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INTRODUCCION 

Uno de los Ingresos tributarios que percibe el Estado y que constituye su principal e Importante 
fuente de Ingresos, son los Impuestos mismos que forman una parte de la renta del ciudadano que 
el estado percibe con el fin de proporcionarse los medios necesarios para la producción de los 
servicios públicos generales. 

Desde finales del ano pasado, se dijo que no se tendrlan reformas fiscales, como se habla 
acostumbrado, para el siguiente ejercicio (1993). Y se cumplió con dicha aseveración, solamente 
se dló la desaparición de las Oficinas Federales de Hacienda, en donde se atendía en forma 
personalizada al contribuyente, aunque con ciertas deficiencias, como la falla de capacitación de 
los asesores. · 

Ahora se ulllizan los "Buzones Fiscales" para la realización de los trámites ante Hacienda, lo cual 
deja insatisfechos a los contribuyentes por la falla de atención personalizada en la elaboración de 
sus trámites fiscales, al no saber si se llevan a cabo e Ignorar si son adecuadamente realizados. 

A pesar de haber planificado las modificaciones con anterioridad, no fue posible detener diversas 
disposiciones fiscales de carácter práctico como los ajustes a las dlferenles: tarifas, labias, límites 
de Ingresos, deducciones y obligaciones, que sufren constantemente actualizaclón, algunas 
prórrogas en plazos para cumplir obligaciones: de comprobantes, de cédulas de Identificación 
fiscal y otros que se consideran necesarios para el correcto cumplimiento de las disposiciones 
legales. 

Como ya se explicó anlerionmenle, es necesario emitir modificaciones fiscales, pero al no aclarar y 
respetar ía normativldad jurídica se crea desconocimiento por parte del conlribuyenle al no saber 
aplicar las disposiciones fiscales vigentes, es decir, con tantos cambios no sabe cuál disposición 
aplicar y no sabe como cumplir o cumple erróneamente con las disposiciones que cree vigentes. 

De tal manera que si pensamos que el área fiscal es toda una cultura cambiante, nos damos 
cuenta de lo dificil que es lograr que lodos los contribuyentes estén Informados de todas las 
modificaciones que le afectan y que la Secretaria de Hacienda y Crédito Público realiza para tratar 
de perfeccionar sus sistemas de captación de Impuestos, provocando que se tenga la necesidad 
de contratar los servicios de especialistas que cobran altos honorarios y que no lodos los 
contribuyentes pueden pagar, debido a que sus Ingresos son muy bajos. Es por esto que la 
Secretaría de Hacienda y Crédito y Público detecta la necesidad de crear centros especializados 
de orientación fiscal gratuita con el fin de facilitar a los contribuyentes el pago de sus Impuestos, 
asl como disminuir la evasión fiscal. Los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal 
Gratuita al Contribuyente, el Centro Nacional de Consulta y el Servicio de Orientación e 
Información Telefónico Lada 800 y Local, son los medios que está ulilizando dicha Secretarla 
para Impartir la educación fiscal a los contribuyentes, estos centros ya tienen más de dos anos 
funcionando, sin embargo, en enero de este año se ha Incrementado la difusión a nivel nacional, 
su imagen ha mejorado, tienen una estructura más sólida, lo que permitirá que para 1993 se 
cuente con un número considerable de éstos Servicios de Orientación e Información Fiscal 
Graluita, lo que hará posible que cada vez sean más los contribuyentes que íos utilicen. 
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A partir de enero del presente año se Inició toda una labor por parte de la Secretaria de Hacienda 
y Crédito Público, para lograr que en la Ciudad de México se utilizaran los Servicios de 
Orientación e información Fiscal Gralulta a los Contribuyentes a través de los Módulos ubicados 
en las Plazas Comerciales Tepeyac y Mlramontes, la Oficina de Plaza lnn, el Centro Nactonal de 
Consulta en Paseo de la Reforma No. 37 y el Servicio de Orientación e Información Telefónico 
Lada 800 y Local que da ccnsuttas a toda la República a través de 30 operadores. 

Nuestra Investigación consisle en conocer lo que piensan los contribuyentes que utilizan estos 
Servicios de Orientación e lnfonmación Fiscal Gratuita, tratando de obtener la opinión del personal 
de la Secretaria, de los contribuyentes, de Contadores, Fiscalislas y especialistas en el área, para 
poder dar nuestras sugerencias y recomendaciones con el fin de ayudar a que este servicio logre 
mejores resultados. Nuestro estudio abarcará exclusivamente la Ciudad de México. 
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CAPITULO 1 

ANTECEDENTES GENERALES 

1.1 ANTECEDENTES DE LA SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO 

La hlsloria de la Hacienda Pública en México, se originó desde hace més de cualro siglos (300 
aftos de vlrrelnalo y 140 de vida lndependlenle), lapso en el cual la organización económica del 
mundo, asl como sus concaptos béslcos han cambiado radicalmente. 

Las Instituciones públicas y de tipo europeo en el Conlinenle, nacen de la legalidad, en el 
momento en que Hemén Cortés, desconociendo la aulortdad de Velézquez, funda el cuerpo 
municipal, de la VIiia Rica de la Veracruz, mismo que a su vez le nombra por cabeza y Jefe de la 
expedición. 

El primer paso de Cortés, rue el nombrar mlnlslros, tesorero, factor y contador, oficiales de la real 
hacienda, que corriesen con la recaudación y guarda de los quintos reales. 

A rafz del descubrimlenlo de América, y para el tercer viaje de Colón ya estaba organizada la casa 
de Contratación de Sevilla, fundada el 20 de enero de 1503; esta Institución es la auloridad por la 
cual llenen que pasar todos los negocios de Indias. Hasla el afto de 1519, por primera vez, 
aparece el nombre de Consejo de Indias, organismo que evoluciona y finalmente queda 
jurídicamente establecido en 1524. 

Posteriormente se organizó la Real Hacienda claslncando los Impuestos y sus ruantes de la misma 
manera que lo estaban en Espafta. 

Esta se dlvldla en cuatro ramos: 

a) Los primeros se llamaban comunes y servían para cubrir los gastos del virreinato. 

b) Los remisibles, llamados asl porque sus productos llquldos se remitlan a la 
melrópoll. 

e} Los particulares, por estar destinados a objetos especiales. 

d) Los ajenos, por no pertenecer al Erario. 

Todos los impuestos y ramos de la hacienda fueron creándose según se fueron presentando las 
necesidades, de manera lal que los más antiguos son ros que se referfan a los metales, y de 
manera secundaria aquellos que se referían a las acabalas y sucesivamente fueron apareciendo el 
del tabaco, los naipes, ele., pero siempre lomados de los similares vigentes en los reinos 
espaftotes. 
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Con la entrada de los Barbones se reorganiza el gobierno de la Nueva España pero 
fundamentalmente la Real Hacienda creando doce Intendencias y una supertntendencla pasando 
et mando de la dirección de la Real Hacienda al virrey. 

Se establecen en el territorio de la Nueva España 15 cajas para la recaudación de tos Impuestos, 
que se convierten en otras tantas tesorerías y contadurlas. 

En 1812 se sanciona la constitución española de Cádlz, que pretende Instaurar un régimen 
democrático para España. El tltulo séptimo de esta carta constitucional organiza la Hacienda 
Pública estableciendo la existencia de una tesorerla en cada provincia para recaudar los caudales 
del Erario Público y encargando a cada ayunlamiento su administración e Inversión. Ante las 
dlficullades que enfrenta la economia se emiten múltiples disposiciones hacendarlas que 
pretenden disminuir sus efectos. 

El decreto de las Siete Leyes faculta a la Cámara de Diputados para vigilar a la Contadurla Mayor 
de Hacienda y Las Oficinas Generales concede a los departamentos, nombrar jefes y demás 
empleados de la Contaduria. Las mismas bases orgánicas en su articulo 28 crean 4 ministerios· 
para el despacho de los negocios públicos que son: Del interior, de Relaciones Exteriores de 
Hacienda y de Guerra y Marina. 

El 8 de Noviembre de 1821 se expide el Reglamento Provisional para el Gobierno Interior y 
Exterior de tas Secretarias de Estado y del Despacho Universal, en donde se crea la Secretarla de 
Estado y del Despacho de Hacienda; aún cuando desde el 25 de Octubre de 1821 existía la Junta 
de Crédito Público. 

En el México Independiente se determina la necesidad de crear un órgano autónomo de la 
Administración Pública que llevará a cabo funciones comprobatorias de la actividad económica 
nacional. Para ello el 16 de Noviembre de 1824 se expida el decreto de creación de la Contaduría 
Mayor de Hacienda, con las características que planteaba la división de este organismo en dos 
secciones: la de Hacienda y la de Crédito Público, a cargo cada una de ellas, de un Contador 
Mayor, nombrado por la Cámara de Diputados, a cuya exclusiva Inspección quedaba sujeta la 
Contaduría. 

A partir de esa fecha, se han venido sucediendo modificaciones que ampliaron y adecuaron los 
objetivos, funciones y atribuciones de este órgano superior de fiscalización. 

Por decreto del 17 de Abril de 1837 el Gobierno Centralista, al cambiar los Estados Federales por 
Departamentos, creó las oficinas departamentales de Hacienda dependientes de una Junta 
Superior de Hacienda. 

Durante todo el periodo de lucha entre Centralistas y Federalistas, los problemas fundamentales a 
que todos los Secretarios de Hacienda dedicaron sus esfuerzos fueron el arreglo de la deuda, 
tanto Interior como exterior, y a nivelar el presupuesto para hacer desaparecer el déficit constante, 
que producia aumento en ta deuda año con año. 

En 1858 se decretan una serie de disposiciones, restableciéndose entre otros hechos 
trascendentes la Contaduría Mayor de Hacienda y estableciéndose la planta de la Tesorerla de ta 
Nación. Esta organización de la Secretaria de Hacienda seria la que llegaría hasta la restauración 
de la República, con Juárez a ta cabeza del pais. 
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Las Bases de Organización Pública de la República Mexicana del 23 de Oiclembre de 1842 le dan 
el carácter de Ministerio de Hacienda; y el decreto del 12 de Mayo de 1853 le denomina por 
primera vez Secretarla de Hacienda y Crédito Público; sin embargo, el decreto del 23 de Febrero 
de 1867 nuevamente cambia su nombre por el de Secretarla de Estado y del Despacho Universal 
de Hacienda y Crédito Público. 

Subsecuentes Leyes de secretarias y Departamentos de Estado, asl como decretos dictados de 
1917 a 1958 ia denominan sin cambio alguno como Secretarla de Hacienda y Crédito Público. 

1.2 ATRIBUCIONES DE LA SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO. 

'Le corresponde formular los proyectos de leyes y disposiciones Impositivas, asl como las leyes de 
Ingresos federales y para el Gobierno del Distrito Federal, en base· a los proyectos de Ingresos 
respectivos; cobrar los Impuestos, derechos y aprovechamientos de la Federación y del 
Departamento del Distrito Federal, en los términos de las disposiciones fiscales respectivas, asl 
como Imponer las sanciones por ralla de cumplimiento de las mismas, dirigir la policla fiscal y los 
seivlclos de aduanas e Inspección, lnteivenlr en las operaciones en que se haga uso del Crédito 
Público y dirigir la polltlca monetaria y crediticia, manejar la deuda pública de la Federación y del 
Departamento del Distrito Federal, planear, coordinar y evaluar el sistema bancario del pals, 
ejercer las funciones que le senalan las leyes en materia de seguros, finanzas, valores y de 
organizaciones auxiliares de crédito; administrar las casas de moneda y ensaye, y todo lo que le 
atribuyan expresamente las leyes y reglamentos''. (1) Miguel Acosta Romero, "Teorla General del 
Derecho", 10a. edición, Porrúa, México, 1991. 

t.3 ANTECEDENTES DE LOS MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACJON 
E INFORMACION FISCAL GRATUITA AL CONTRIBUYENTE 

Considerando la concepción moderna de la administración tributarla basada en el reforzamiento 
de la relación fisco·contribuyente, la Administración General Jurldlca de Ingresos implementa 
diversos programas en los que las estructuras administrativas fungen como agentes faclllladores 
del cumplimiento fiscal. 

La Instalación de Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita en centros comerciales es 
uno de estos programas y responde a una demanda real de facilitar el acceso a una Información 
técnica correcta y accesible en lugares físicamente estratégicos que permllan a los contribuyentes 
obtener una orientación oportuna. En este sentido estas oficinas consliiuyen instrumentos idóneos 
para dar mayor capacidad de respuesta a las necesidades de los conlribuyentes, lo cual finalmente 
se centra en lograr altos niveles de recaudación garantizando la participación de éstos. 

El programa se Integra de diversas acciones tendientes a constituir un sistema que permita facilitar 
a los contribuyentes el conocimiento actualizado de las disposiciones fiscales. 

La selección adecuada de lugar para instalar las Oficinas de Orientación e Información Fiscal 
Gratuita resulla clave para el éxito del programa, pero son Igualmente Importantes la conjunción 
de selección de personal, capacitación y actualización, asl como la estrecha supeivisión para que 
se cumpla satisíactoriamenie el objetivo del programa. 
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Otra acción clave es mantener un flujo constante y permanente de retroalimentación con las áreas 
competentes, toda vez que esto permitirá solucionar oportunamenle los problemas que se 
presenlen en la operación de las oficinas. 

f.3.1 OBJETIVOS OEL PROGRAMA 

-Brindarorienteción clara, accesible y de cal/dad a los contribuyentes. 

- Propiciar en el contribuyente la iniciativa para el cumplimiento de sus obligaciones 
fiscales. 

-Reforzar y actualizar la información fiscal de que dispone el contribuyente. 

·Facilitar al contribuyente la gesllón de sus trámites a través del buzón fiscal. 

- Propiciar y fomentar la relación fisco-contribuyente a través de la constante orientación 
fiscal personalizada. 

(La Información anterior fue proporcionada en el Centro Nacional de Consulta, Lineamientos para 
la Instalación de Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita en Centros Comerciales, 
junio de 1993) 

1.3.2 M/SfON 

Servir y ayudar al contribuyen/e a cumplir ccn sus obligaciones fiscales, de manera sencilla y 
oportuna. 

1.3.3 PERFIL DEL ASESOR FISCAL 

• Lic. en Derecho pasan/es o titulados 
·Excelente presentación 
·Edad 23 a 35 a~os 
• Sexo Indistinto 
- Excelen/es relaciones públicas (trato al público) 
• Honeslidad 
- Idioma inglés y/o francés 
- Disponibilidad de horarto 
- Conocimiento en derecho fiscal 

(fuente de información: Excélsior, Diario, México, 23 de Noviembre de 1992, 7p.) 

1.3.4 REESTRUCTURA DE LAS AREAS DE LA SUBSECRETARIA DE 
INGRESOS DE LA SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO 

A partir de Febrero de 1993, la subsecretaria de Ingresos se reestructura para brindar a los 
contribuyentes un mejor servicio, a través de tres áreas admlnlstrallvas: Central, Regional y Local. 



1.3.5 ORGANIGRAMA ESPECIFICO DE LA SUBSECRETARIA DE INGRESOS 
DE LASHCP 

,, .... ,. ... ,,..11100.,,..llllllC,. 
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1.3.6 AREA CENTRAL 

El llrea central está representada por áreas normativas como: las Administraciones Generales de 
Recaudación, Auditoria Fiscal y Jurídica de Ingresos. 

ADMINISTRACION GENERAL DE RECAUDACION 

La Administración General de Recaudación establece los programas y pollllcas en materia de: 

Recaudación de contribuciones, aprovechamientos, sus accesorios y productos. 

Registro Federal de Contribuyentes. 

Formas oficiales para el cumplimiento de obligaciones fiscales. 

Vigilancia del cumplimiento de obligaciones fiscales, que no sean competencia de otra 
Unidad Administrativa de la Secretarla. 

Información y orientación a los contribuyentes respecto de sus obligaciones fiscales y 
trámites de su competencia. 

ADMINISTRACION GENERAL DE AUDITORIA FISCAL FEDERAL 

La Administración General de Auditoría Fiscal Federal establece los programas y polltlcas en 
materia de: 

Revisión de las declaraciones de los contlibuyentes y de los dictámenes del contador 
público registrado 

Visitas domiciliarias de auditorias, inspecciones y vigilancia. 

Comprobación del cumplimiento de las obligaciones fiscales, Inclusive de las aduanales y 
de aquellas a cargo de los beneficiarlos de estlmulos fiscales. 

Resoluciones sobre la participación de los trabajadores en las utilidades de la empresa. 

De liquidación y de imposición de multas y sanciones por infracciones, en todo lo 
concerniente a impuestos, derechos, contribuciones de mejoras, aprovechamientos y 
accesorios de carácter federal. 
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ADMINISTRACION GENERAL JURIDICA DE INGRESOS 

La Administración Jurídica de Ingresos establece los programas y políflcas en malaria de: 

Nonnas de operación. 

Otorgamlenlo de franquicias y exenciones; de régimen temporal de Importación y 
exportación. 

Criterios arancelarios. 

Consulla sobre obligaciones fiscales. 

Autorizaciones y prórrogas; de cobro coactivo de créditos fiscales, en materia contenciosa 
fiscal. 

Recursos administrativos. 

Aslslencla y slndlcalura a los conlribuyenles. 

Emitir crilerlos respecto de las disposiciones fiscales. 

FUNCIONES DE LA ADMINISTRACION GENERAL JURIDICA DE INGRESOS. 

El Reglamento Interior de la Secretarla de Hacienda y Crédito Público nos habla de las funciones 
de la Administración Jurldlca de Ingresos, a continuación mencionaremos las más Importantes 
contenidas en el Articulo 63; 

111.- Realizar las campañas de difusión en materia fiscal; proponer los medios de comunicación en 
que se realicen; editar y distribuir los libros, ordenamientos, revistas y folletos en materia fiscal. 

Xlil.-Difundlr e lnfonnar de las características de los diferentes Instrumentos de promoción fiscal, 
de los requlsilos y !rámilas para su obtención, asl como proporcionar a los Interesados en 
oblenerlos, el seiviclo de orientación. 

XIV.-Resolver las consullas que fonnulen los lnleresados en situaciones reales y concretas sobre 
la aplicación de las disposiciones fiscales, asl como las soliciludes que presten respecto a las 
autorizaciones que no sean competencia de otra unidad admlnlstraliva de la secretaría, prevista en 
dichas disposiciones, Incluyendo en ambos casos las materias aduaneras, de franquicias, 
exenciones, subsidios y de· pago en especie; detenninar los créditos fiscales que resulten de 
dichas consullas o del incumplimiento de los requisitos para gozar de franquicias, exenciones y 
subsidios; así mismo, ordenar el pago de valor de las mercancfas que, depositadas en los recintos 
fiscales y bajo la custodia de las autoridades aduaneras se extravíen. 
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XXll.-Preslar a los conlribuyenles los serv1cms de ortenlaclón en el cumpllmlenlo de las 
obligaciones fiscales y aduaneras, del calendarto de aplicación de las mismas y del procedimlenlo 
y formas para su debida observancia: asl como dlrtglr y evaluar las aclividades de Información y 
de orlenlación de las administraciones locales, jurldicas y de Ingresos. 

XXIV.-Ejercitar las acciones del programa de prevención y resolución de problemas del 
contribuyente. 

XXV.-Mantener la consulla permanente con los organismos y asociaciones represenlatlvos de los 
contribuyentes sobre cuestiones relevantes que requieran ser simplificadas y facilitar el 
cumplimiento de sus obligaciones fiscales. 

XXX.-Apoyar direclamente a los contrtbuyenles en la resolución de asunlos Individuales y 
concrelos relalivos a los lrámites adminlslratlvos que realicen anle las autortdades fiscales, sin 
lnfertr en las funciones de la autortdad fiscal. 

XLIV.-lnformar a la Procuradurla Fiscal de la Federación de los hechos de que tenga conocimiento 
con motivo de sus actuaciones que puedan constituir delitos fiscales, o delitos de Jos servidores 
públicos de la Secretarla en el desempeílo de sus funciones. 

1.3.7 AREA REGIONAL 

Las Admlnlslraclones Generales cuenlan con Administraciones Regionales que sirven de enlace 
entre las Administraciones Generales y las sesenta y cinco Administraciones Locales. 

·Las Administraciones Regionales ejercerán funciones Internas de supervisión, coordinación y 
dirección respecto do las Admlnlslraciones Locales en cuanlo a los programas eslablecldos por las 
Admlnlslraciones Generales. 

Las Administraciones Regionales se designan como: 

Del Norto 
Del Noroeste 
Del Golfo del Pacifico 
Del Sur 
Del Norte· Centro 
Del Occidenle 
Del Centro 
Melropolitana 

1.3.8 AREA LOCAL 

Las Administraciones Locales son las que se ocuparán de la operación de los programas 
Implantados por las Administraciones Generales y en relación a las actividades que, enlre airas, 
son: de recaudación, de auditoria fiscal y jurldica de ingresos. 



ADMINISTRACION LOCAL DE RECAUDACION 

Compete e les Administraciones Locales de Recaudación, entre otras, las siguientes facultades: 

Llevar y mantener actualizado el Reglslro Federal de Contribuyentes. 

Orientar e los contribuyentes o demás obligados en el cumplimiento de sus obligaciones 
fiscales. 

Recibir de los particulares les declaraciones, avisos, manifestaciones y demás 
documentación relallva el cumplimiento de sus obligaciones fiscales. 

Notificar, cuando corresponda, las resoluciones que dictaminen créditos fiscales, citatorlos, 
requerimientos, solicitud de informes y otros actos admlnlstralivos. 

Llevar e cabo el procedimiento admlnlslrellvo de ejecución pare hacer efecllvos los 
créditos fiscales a cargo de los contrlbuyenles, responsables solidarios y demás obligados 

Aulorizer el pago diferido o en parcialidades de los créditos fiscales cuyo cobro le 
corresponde. 

Ordenar y practicar el embargo precautorio por Ja no prestación de declaraciones en los 
plazos recepllvos o pare asegurar el Interés fiscal. 

Determinar y cobrar a Jos contribuyentes, responsables solidarios y demás obligados, les 
diferencias por errores aritméticos en las declaraciones. 

Tramitar y resolver les solicitudes de devoluciones de canlldedes pagadas Indebidamente 
el fisco o cuando legalmente proceda; esl como orientarlos en la forma de sollclterles. 

Tramitar y resolver en los casos concretos, las solicitudes de estimulas fiscales. 

Tramitar y resolver las solicitudes de autorización de disminución de pago provisionales de 
contribuyentes. Imponer las mullas por Infracción e las disposiciones fiscales, en les 
materias de su competencia. 

ADMINISTRACION LOCAL DE AUDITORIA FISCAL 

Compele e las Administraciones Locales de Auditoria Fiscal, entre otras, las siguientes facultades: 

Ordenar y practicar el embargo precautorio para asegurar el interés fiscal. 

Ordenar y practicar visitas domiciliarias, auditorias, inspecciones y verificaciones; para 
comprobar el cumplimiento de las obligaciones de los contribuyentes. 



Revisar las declaraciones de los contribuyentes en materia de Impuestos, derechos, 
requerir a los contribuyentes solidarlos y terceros con ellos relacionados para que exhiban 
y, en su caso, la contabilidad, declaraciones, avisos, dalos, otros documentos e Informes. 
Ordenar y practicar la retención, persecución, embargo o secuestro de mercanclas de 
comercio exterior o sus medios de transporte, cuando no se acredite su legal estancia en 
el pals. 

Autorizar a los contadores públicos registrados para formular dlctllmenes sobre los estados 
financieros relacionados con las declaraciones de los contribuyentes de su competencia. 

Dar a conocer al visitado la determinación de las consecuencias legales de los hechos u 
omisiones Imputables a éste, conocidos con motivo de la visita domiciliaria que practique. 

Estudiar y resolver las objeciones que se formulen respecto a la participación de los 
trabajadores en las utilidades de las empresas y dictar las resoluciones que procedan en 
esta materia. 

Imponer las multas por Infracción a las disposiciones fiscales, en las materias de su 
competencia. 

ADMINISTRACION LOCAL JURIDICA DE INGRESOS. 

Compete a las Administraciones Locales Jurldlcas de Ingresos, entre otras, las siguientes 
facultades: 

Aplicar en las materias de su competencia, las reglas generales y los criterios establecidos 
por la Administración Jurldlca de Ingresos respecto de Impuestos, derechos, 
contribuciones de mejoras. aprovechamientos y sus accesorios de carl!cter federal. 

Resolver las consullas que formulen los Interesados en situaciones reales y concretas 
sobre la aplicación de las disposiciones fiscales. 

Resolver tos recursos admlnlslralivos hechos valer contra actos o resoluciones de ella 
misma, de las Administraciones Locales de Recaudación o de Auditoria Fiscal, o de las 
Aduanas, de su misma circunscripción territorial, o de las unidades administrativas que de 
ellas dependan. 

Autorizar previamente tos reglmenes temporales de Importación y exportación de 
mercanclas. 

Prestar a los contribuyentes el servicio de asistencia en el cumplimiento de las 
obligaciones fiscales y aduaneras, as! como de los procedimientos y formas para su 
debida observancia. 

Mantener en consulla permanente con los órganos representativos de los Contribuyentes 
para facilitar el cumplimiento de sus obligaciones fiscales y apoyar a los sindicas de los 
contribuyentes para el mejor desempeno de sus funciones. 
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Para brindar mejores servicios a los contribuyenles, se reestructuran las dependencias que 
Integran la Administración Tributaria. Los principales cambios consisten en lo siguiente: 

ANTES: 

Estaban Integradas por 45 
Administraciones Fiscales 
Federales. 

Una Unidad Administrativa 
controlaba todas las fun -
clones tributarias. 

AHORA: 

Son 65 Administraciones Locales. 

Existe una Unidad Administrativa 
para cada una de las funciones de 
Recaudación, Juridicas y de 
Fiscalización. 

A conllnuaclón se da el número y nombre de las Administraciones Locales: 

1.- De Mexlcali 
4.- De La Paz 
7.- De Nogales 
10.- De Mazatlán 
13.-De Sallillo 
16.- De Durango 
19.- De Guadalupe 
22.- De Cd. Victoria 
24.- De Nuevo Laredo 
27.- De Guadalajara Sur 
30.- De Puerto Valiarta 
33.- De Aguascalientes 
36.- De Acapulco 
39.- De Jalapa 
42.- De Tuxpan 
45.- De Villa Hermosa 
46.- De Campeche 
51.- De Chetumal 
54.- De León 
57.- De Morelia 
60.- De Toluca 
63.- Del Centro del D.F. 

2.- De Tljuana 
5.· De Hermositlo 
8.- De Cullacán 
11.- De Chihuahua 
14.- De Piedras Negras 
17.- De Zacatecas 
20.- De San Pedro 

Garza Garcla 
25.· De Matamoros 
28.· De Zapopan 
31.- De Colima 
34.· De Puebla 
37.- De Iguala 
40.- De Veracruz 
43.- De Coatzacoalcos 
48.- De Tuxtla 
49.- De Mérida 
52.· De Celaya 
55.- De Querétaro 
58.- De Uruapan 
61.· De Naucalpan 
84.· Del Sur del D.F. 

3.- Ensenada 
6.- De Cd. Obregón 
9.- De los Mochls 
12.- De Cd. Juárez 
15.- De Torreón 
18.- De Monterrey 
21.- De Tamplco 
23.- De Reynosa 
26.- De Guadalajara 
29.- De Cd. Guzmán 
32.· De Teplc 
35.- De Tlaxcala 
38.- De Cuemavaca 
41.· De Córdoba 
44.- De Oaxaca 
47.- De Tapachula 
50.- De Cancún 
53.- De lrapuato 
56.- De Pachuca 
59.- De San Luis Potosi 
62.· Del Norte del D.F. 
65.· Del Oriente del D.F. 

La Información de la Reestructuración de las Areas de ta Subsecretaria de Ingresos de la SHCP, 
fue obtenida de los folletos que publicó dicha Secretarla en Enero de 1993. 
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1.4 ANTECEDENTES DEL CENTRO NACIONAL DE CONSULTA 

No existen documentos que cuenten la historia del Centro Nacional de Consulta de fa Secretarla 
de Hacienda y Crédito Público. 

Se nos Informó en el mismo Centro que en sus Inicios se encontraba en el Palacio Nacional bajo el 
nombre de Relaciones Públicas, después pasó a la Calle de Fragua No. 1, conservando el mismo 
nombre, posteriormente en el año de 1975 hubo una desconcentraclón de los departamentos 
hacendarios y se expandieron por toda la república, cada administración llevaba el nombre de 
Relaciones Públicas. 

Entre 1975 y 1977 pasó a las Calles de lzazaga y ahl tomó el nombre de Centro Nacional de 
Consulla. Con el Terremoto de 1965, el edificio donde se encontraba quedó dañado y cambió de 
ubicación a Tepepan. Entre los años de 1967 y 1966 estuvo en ta Calle de Xocongo No. 66 en 
Reforma. Actualmente se encuentra en Reforma No. 37. 

1.5 ANTECEDENTES DEL SERVICIO DE ORIENTACION E INFORMACION TELEFONICO 
LADA 800 Y LOCAL 

Desde sus Inicios en Palacio Nacional el Centro Nacional de Consulta ha proporcionado el servicio 
de orientar e Informar fiscalmente a los contribuyentes en forma gratuita y a la vez atendla las 
llamadas telefónicas ocasionado Interrupciones y molestias al contribuyente. 

Dándose cuenta de estos problemas, la Secretarla de Hacienda y Crédito Público creó el Servicio 
de Orientación e Información Fiscal Telefónico Lada 600 y Local para soluclonartos. 

Dicho servicio cuenta con treinta lineas con el horario de 9:00 a 15:00 hrs. y está ubicado en el 
mismo Centro Nacional de Consulta, llene como función proporcionar Orientación e Información 
Fiscal Gratuita al contribuyente para facilitar el pago de sus Impuestos. 

Lada 600 D.F Tel. 227 • 02 • 97 
Del Interior 91 600 90 450 

1.6 SINDICOS DEL CONTRIBUYENTE 

"La SHCP en coordinación con agrupaciones de contribuyentes y universidades del pals, 
eslablecló el programa de Síndicos del Conlribuyentente con el propósilo de ofrecer a los 
particulares un apoyo en el caso de enfrentar problemas en sus lrámiles, abriendo un canal de 
comunicación con las autoridades fiscales para eliminar rezagos, abusos y trato Inadecuado por 
parte del personal que inlegra la administración tributaria. 



OBJETIVO 

Para cumplir con estos propósitos se crearon las figuras del Sindico del contribuyente y Sindico 
de Oficio, cuya función es salvaguardar los derechos y garantlas del particular ante la autoridad 
fiscal y contribuir con sus propuestas y sugerencias a la simplificación administrativa. 

¿QUE ES UN SINDICO DEL CONTRIBUYENTE? 

Es un representante designado honorariamente por las distintas agrupaciones de contribuyentes 
como colegios de profesionales, cámaras y otras asociaciones para auxiliar a sus Integrantes en 
los problemas que se presentan en el cumplimiento de sus obligaciones fiscales. 

Los Sindicas no son gestores de trámites y por su lnlervención no reciben ninguna remuneración, 
sus servicios son completamente gratuitos. 

¿QUE ES UN SINDICO DE OFICIO? 

Es un representanle designado por las universidades a nivel nacional cuya función es ayudar a las 
contribuyentes que no pertenezcan a alguna agrupación. 

Qué casos ameritan su actuación ? 

a) Rechazo, suspensión, y cancatación de trámites sin causa que la justifique. 

b) Actas derivadas de auditorias cuando no se ajustan a los procedimientos legales. 

c) Requerimiento de lnfonnaclón o requisitos en exceso que no estén previstos en las 
disposiciones fiscales. 

d) En general cuando la actuación de las autoridades fiscales exceda sus facultades y 
lesione los Intereses del contribuyente Impidiendo y entorpeciendo el cumplimiento de sus 
obligaciones fiscales. 

¿DONDE SE LOCALIZAN? 

Las 45 administraciones fiscales federales cuentan con un directorio de los Sindicas adscritos a 
cada una de ellas que representan a las agrupaciones de contribuyententes y universidades de esa 
jurisdicción, por to que cada administración indicaré al contribuyente que to solicite et nombre, 
dirección y teléfono del Sindico que to auxiliará. 
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1.7 BUZON FISCAL 

Es un mecanismo de recepción de soliciludes de trámiles ante Hacienda, enlre olros de Inscripción 
al registro federal de contribuyenles y los avisos correspondienles. 

¿PARA QUE SE UTILIZA EL BUZON FISCAL? 

Para realizar los trámiles fiscales que en el pasado se realizaban anle las oficinas federales de 
Hacienda, relacionados enlre olros con el registro federal de conlribuyenles, como lo son: avisos, 
declaraciones lnforrnallvas y olros lrámiles que en el presenle se realizaban en forma ágil y sin 
pándlda de tiempo. 

¿COMO SE UTILIZA? 

Paso 1: Esle mecanismo conslsle en deposilar un sobre, mismo que conllene el aviso o trámile 
que se vaya a realizar junto con la documenlación necesaria para lal !rámila. 

Paso 2: Una vez que el sobre tiene la documenlaclón adenlro, deberá cerrarse muy bien y 
posteriorrnenle se llenará el frenle del mismo con los dalos de ldenlificación del conlribuyenle 
como lo son: nombre y apellidos ó razón social, !al y como corresponde en el acta constilullva o de 
naclmlenlo según corresponda."(2) 

1.8 ANTECEDENTES SOBRE LOS IMPUESTOS 

1.8.1 GENERALIDADES 

En los Estados Unidos Mexicanos como en muchas olras naciones modernas los "Impuestos" se 
han basado en principios clásicos para norrnar y fijar el eslableclmlenlo (aunque sólo teórico). de 
las diversas conlribuclones que hoy en dla son aplicables en nueslro pals; como la que Adam 
Smllh nos hizo en su libro "la Riqueza de las Naciones', y nos senara 8 Principios: 

1.·PRINCIPIO DE JUSTICIA 

2.·PRINCIPIO DE CERTIDUMBRE 

3.·PRINCIPIO DE COMODIDAD 

4.·PRINCIPIO DE ECONOMIA 

5.· PRINCIPIO DE GENERALIDAD 

6.· PRINCIPIO DE UNIFORMIDAO 

7.· PRINCIPIO DE SIMPLICIDAD 

8.· PRINCIPIO DE CLARIDAD 
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PRINCIPIO DE JUSTICIA.- "Todos los ciudadanos de un reino deben conlribulr al soslenlmlenlo 
del gobierno, en la proporción mas acercada a su capacidad, es decir, en proporción a los Ingresos 
de que goza bajo la prolecclón del Estado', de la aplicación o la falta de ella depende la correcta 
equidad de los Impuestos. 

Observamos que esta ley de proporcionalidad, es la base de la cual emana la ley del lmpueslo 
Sobre la Renta. 

"Tradicionalmente los Impuestos han tenido como objetivo, independlentemenle de su 
justificación, el financiar los gastos del gobierno. 

Actualmente se habla de otros fines de los impuestos. Muchos tratadistas afirman que por medio 
de la Hacienda Pública se puede lograr una mejor distribución del Ingreso, estabilizar una 
economla, estimular la producción y fomentar la creación de los empleos. 

El conceplo de justicia social busca Instrumentar slslemas Impositivos mediante los cuales se 
lransmilan recursos de los sectores de mayores Ingresos hacia los de menores Ingresos. Se le ha 
atribuido al Eslado la misión de lograr una dislribuclón más Igualitaria del Ingreso mediante los 
Impuestos. 

PRINCIPIO DE CERTIDUMBRE.· 'El causante debe saber previamente todas las obligaciones 
que lo afectan las cuales Incluyen cual será el hecho generador del crédito fiscal, la base para 
pagar el Impuesto, Importe, fecha de pago, asl también la manera de hacerio'. Son 
fundamentales estos requisitos en todas las leyes lmposillvas que sean formuladas para gravar al 
contribuyente. Si es seguida la aplicación de este principio, la relación que exista entre et fisco· 
causante, evitará las fricciones entre los encargados de la administración de la División de 
Impuestos. 

La uniformidad y generalidad harán de fácil comprensión las leyes a las cuales debe dársela la 
publicidad y difusión adecuada. 

Desafortunadamente las pollllcas tributarias que se han dado en México los últimos anos, no han 
permitido que se cumpla del todo este principio. 

Existen proyectos y estudios que so dan a conocer a los causantes y nunca son puestos en 
marcha; los cambios constantes en las leyes, ta falta de una correcta difusión fiscal que 
consecuentemente provoca desorientación al Interpretar la ley, pone en riesgo a las personas 
flslcas y morales, al recibir orientación fiscal y declarar sus obligaciones, ya que de hacerio 
Incorrectamente les ocasiona en algunos casos sanciones. 

PRINCIPIO DE COMODIDAD.- Eslablece que "La recaudación de los impuestos debe hacerse en 
la época y forma que más convenga al contribuyenle', es decir proporcionar al causante la 
oportunidad de que pueda cumplir con sus obligaciones sin afectar su estabilidad económica. 
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Este principio se cumple con la oportunidad que da el Estado para cubrir en "Pagos" la cuota anual 
del Impuesto Sobre la Renta (entre otros casos) y en Abril proporcionar ta dectaractón final con la 
desventaja que no es posible saber cual va a ser el monto de tas percepciones que van a obtener 
en el ejercicio fiscal. 

PRINCIPIO DE ECONOMIA.- Que consiste en que lo que se recaude sea realmente favorable 
para el fisco. Podemos decir que es la aplicación directa del Costo-beneficio, pues si en un 
momento el fisco para recaudar NS IDO.DO requiere Invertir por pago de personal, equipos, 
papelerfa, etc. NS 105.00 no tiene ninguna justificación la existencia de un Impuesto de ese tipo. 

PRINCIPIO DE GENERALIDAD.- Por medio de este principio se exige que paguen Impuestos 
todos aquellos Individuos que se ubiquen en la hipótesis tributaria. 

PRINCIPIO DE UNIFORMIDAD.- Se inspira en la igualdad de todos frente al Impuesto, esto es 
que contribuyan en relación a su capacidad. 

PRINCIPIO DE SIMPLICIDAD.- Consiste en que para el pago de las contribuciones se debe seguir 
un proceso sencillo que permita el acceso a toda persona que sea obligada. 

PRINCIPIO DE CLARIDAD.- Este principio complementa al anterior y recomienda que las leyes 
estén tan explicitas que cualquiera pueda entenderias y por to mismo cumpllrias. 

1.8.2 CONCEPTO 

"Son Impuestos las prestaciones en dinero o en especie que el Estado fija unilateralmente y con 
carácter obligatorio a todos aquellos individuos cuya situación coincida con la que la Ley senala 
como hecho generador del crédito fiscal". (2) Código Fiscal de la Federación, articulo 2, 1993. 

De to anunciado en et articulo anterior podamos analizar las caracterlstlcas que a continuación se 
mencionan: 

a) El Impuesto es un recurso que recibe el Estado. 

b) Es fijado unilateralmente por el propio Estado sin tomar en consideración la opinión del 
Individuo. 

c) Es obligatorio para toda persona cuya situación coincida con la que las leyes Impositivas 
senalen como hecho generador del crédito fiscal. 

d) Son prestaciones en dinero o especie. 



1.8.3 CARACTERISTICAS 

Las caracterlsticas generales de los impuestos se pueden separar en áreas: 

JURIDICAS. 

a) De aplicación y observancia general. Las exenciones sólo se concederán justificadas y en 
forma general. 

b) Claridad y precisión. Que no haya dlscreclonalldad en su Interpretación 
(desafortunadamente muchas de nuestras leyes tienen defectos). 

c) Deben tener base legal. 

d) Deben destinarse a los gastos públicos. 

MORALES. 

a) Desalentar hábitos nocivos, simulaciones, evasión, etc. 

·b) Deben ser justos, proporcionales y equitativos. 

DE POLITICA FISCAL. 

a) Deben ser oportunos. 

b) Deben ser elásticos (adaptables a nuevas situaciones). 

c) Deben aplicarse con el mínimo de molestias, tanto para el particular como para el Estado. 

ECONOMICAS. 

a) Deben ser suficientes para cubrir los gastos públicos. 

b) Deben destinarse a impulsar el desarrollo económico, teniendo como meta una mejor 
distribución del Ingreso. 

Después de analizar las características principales de los impuestos podemos decir que este 
recurso es aquel en donde el Estado obtiene la mayor parte de sus Ingresos y establece en ta 
relación jurldica con motivo del Impuesto. 



1.8.4 ELEMENTOS DEL IMPUESTO 

EL OBJETO: en relación Jurldlce es el pego que el estado exige. ya sea en dinero o en especie; 
los sujetos de este relación jurldlca son: 

UN SUJETO: acreedor o activo que siempre será le Federación, los Estados y los Municipios y por 
otro ledo el sujeto deudor o pasivo; en el derecho jurldlco son: 

Personas Flslcas. 

Personas Morales, 

Organismos Descentralizados con personalidad jurldlce propia, 

Establecimientos Públicos, 

Agrupaciones sin tener responsabillded jurldlca alguna, constituyen un ente económico 
diverso de los miembros que la están confonnando, 

LA FUENTE: es el menantlal de riqueza de una persona flslce o moral, de donde provienen las 
canlldedes necesarias para el pago del Impuesto. Los generadores de le riqueza son el cepita! y el 
trebejo, por ro que éstos constituyen la fuente original del Impuesto. 

1.8.5 TIPOS DE IMPUESTO 

En el art. 31 fracción IV Constitucional quedan preestablecidos 3 tipos da Impuestos, los cuales 
son: 

- Federales 
- Locales o Estatales 
- Municipales 

1.8.5.1 IMPUESTOS FEDERALES 

Los Impuestos federales son aquellos que afectan y gravan en cuanto a su territorialidad a toda la 
federación o sea a toda le República Mexicana: los principales impuestos federales son los 
siguientes: 

e) Ley del Impuesto sobre la Renta 
b) Ley del Impuesto el Activo 
c) Ley del Impuesto el Valor Agregado 
d) Ley del Impuesto sobre Adquisición de Bienes Inmuebles 



1.8.5.2 IMPUESTOS LOCALES O ESTATALES 

Los Impuestos locales son aquellos que emiten por su parte todos y cada uno de los Estados que 
pertenecen a la Federación, asl como el Distrito Federal. A través de estos Impuestos es como los 
Estados obtienen los medios para proporcionar los servicios correspondientes y realizar las 
funciones que detalla su propia Conslltuclón. 

Las Leyes de Ingresos Locales son emitidas y sancionadas por los Poderes correspondientes en 
cada Estado y siguen un proceso para su aprobación Igual al que siguen Las Leyes Federales. 

t.B.5.3 IMPUESTOS MUNICIPALES 

Son tas Legislaturas Locales las encargadas de elaborar cuales son los Impuestos que 
corresponden cobrar en cada Municipio. 

t.B.6 CLASIFICACION DE LOS IMPUESTOS 

Existen varias clasificaciones de los Impuestos, considerando que puede haber tanles como 
crttertos de selección sean utilizados por los autores, por ejemplo la que utiliza Miguel Acosta 
Romero en su libro "Segundo Curso de Derecho Administrativo" .(3) 

1.· Por et sujeto activo. La federación, los estados y los municipios, se rigen en forma autónoma 
y consecuentemente, las dos primeras personas de derecho público tienen facultades propias para 
establecer y recaudar Impuestos y la tercera sólo para recaudarlos. 

2 •• Según el sujeto obligado a pagar. Los Impuestos pueden dividirse en directos e Indirectos. 
La ley general seílala cuales son los sujetos que tienen obligación de pagar personalmente tos 
Impuestos, en estos casos, sean directos. También permite la ley que el sujeto del Impuesto lo 
traslade a otros sujetos, que son los que en últlma Instancia, sufren en detrimento de su patrimonio 
el pago del mismo, y en este caso se les llama Indirectos. 

3.· Impuestos objetivos e Impuestos subjetivos. Los impuestos objo.livos son aquellos "en que 
el legislador no define quién estará obligado al pago del Impuesto, sino a la materia Imposible", en 
tanto que los Impuestos subjetivos "si designan con toda precisión quién es el sujeto pasivo de la 
relación ·trlbutaria".(4) Jarach, O; Curso superior de Derecho Tributario, Liceo Profesional Cima, 
Buenos Aires, 1964, vol. 1, pp. 165 y 166. 

4.- Impuestos reates e Impuestos personales. "Son aquellos en donde se presiente de las 
condiciones personales del contribuyente y del total de su palrlmonlo o renla, aplicándoseies el 
Impuesto sólo sobre una manifestación objetiva y aislada de riqueza o capacidad contributiva."(4) 

De acuerdo con este criterio, la mayoria de los impuestos senalados en la legislación fiscal 
mexicana serian Impuestos reales. El impuesto sobre la renta global a las personas físicas se 
acerca el concepto del Impuesto personal. 
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A continuación mencionamos otra clasificación dada por el autor Mayolo Sánchez Hemández en 
su libro "Opúsculo sobre Derecho Flscal"(S). 

1.- Impuestos directos e Impuestos Indirectos. Esta clasificación es atendiendo al fenómeno 
jurídico-económico de la repercusión y tiene la slgulenle explicación: Los directos son aquellos en 
los que el legislador se propone fijar desde luego al verdadero contribuyente, suprimiendo a todo 
Intermediario entre el pagador y el fisco, de !al manera que las calidades de sujeto pasivo y 
pagador del Impuesto se confunden. Ejemplo: el impuesto sobre la renta. 

Los Indirectos no gravan al verdadero contribuyente, sino que el tributo se traslada a otro sujeto, 
de tal suerte que las calidades de sujeto pasivo y pagador son distintas. Ejemplo: Impuesto al 
Valor Agregado. 

2.- Impuestos generales e Impuestos especiales. Los primeros son aquellos que gravan 
diversas actividades u operaciones, pero tienen en común que son de la misma naturaleza. 
Ejemplo: el Impuesto Sobre la Renta, Impuesto de las Personas Flsicas provenientes de las 
Ingresas par salarias que se causan por la percepción de un sueldo, por Ingresos derivados de una 
Indemnización por prima de antigüedad, por separación de trabaja, ele. Aqul se gravan diversas 
Ingresos, pero tienen la misma naturaleza laboral. 

Los segundos o sea Jos Impuestos especiales son aquellos que gravan determinada actividad. 
Ejemplo: el Impuesto sabre Producción de Energla Eléctrica. 

3.- Impuestos progresivos y proporclonalas. Esla clasificación que cobra apoyo en Ja politica 
fiscal de una mejor distribución del Ingreso dice que un Impuesta es progresiva cuando aumenta Ja 
tasa de Impuesto a mayor Ingreso o riqueza del contribuyente. 

En cambio un Impuesto es proporcional cuando lndependientomenle del Ingreso, se paga Ja 
misma tasa de Impuesta. 

Para justificar la importancia que actualmente tienen las impuestos progresivas, Jos seguidores de 
esta polltica manifiestan que al gravar con mayores impuestos a los que perciben más Ingresos, el 
gobierno traspasa esa riqueza a Jos de menores Ingresos y se logra una sociedad más Igualitaria y 
justa. 

Sobre el particular conviene dejar asentado que Ja existencia da altos y progresivos Impuestas han 
demostrado en nuestro medio, que no sólo dejan de contribuir a una mejor distribución del Ingresa, 
sino que se convierten en el principal desmativante a la producción y a Jos capitales, to que se 
traduce en una menor disponibilidad de bienes y servicias para las clases económicamente 
débiles y también en una menar recaudación fiscal debido al freno que ocasiona en Ja actiVldad 
económica y en Ja creación de nuevas fuentes gravables. 
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Los mencionados gravámenes son altamente perjudiciales para fa sociedad y si bien a corto plazo 
permiten al gobierno disponer de mayores Ingresos, producen a largo plazo una menor formación 
de capital y de riqueza, y hacen dlllcil que los de escasos recursos mejoren su nivel de vida. 

En virtud de lo expuesto, no hay duda que los Impuestos proporcionales son los saludables, ya que 
contrariamente a los progresivos, desalienten a los más capaces y permiten mayores poslbllldedes 
de reinversión que se traduce en una creación adicional de riquezas. Son los Impuestos más 
Idóneos pare ayudar e mejorar el nivel de vida de los sedares más pobres de la sociedad. 

4.- Impuesto lnneclonarlo. Debido a le situación económica mundial, cada vez más critica se 
habla del llamado Impuesto Inflacionario, pera poder enlender dicho gravamen debemos partir de 
que Inflación es la emisión de circulante sin respaldo en la creación de bienes y seivlclos, que 
normalmente se lleva a cabo para nnancler los gastos del gobierno. 

Lo anterior significa que se acreciente el poder del Estado para efectuar gastos y, 
simultáneamente se reduce el poder de compra del pueblo, razón por la cual la Inflación es 
equiparable a un Impuesto. 

Desde luego le existencia del Impuesto Inflacionario no se puede comparar, mencionando que con 
ese nuevo dinero el gobierno va a lograr una mejor distribución del Ingreso o que dicho dinero le 
va a permitir efectuar obras de Interés social. 

La experiencia demuestra que tos paises que han sufrido periodos Inflacionarios, ocasionen mayor 
empobrecimiento a los habitantes de menores Ingresos y beneficie a los de altos Ingresos, además 
de que enriquecen a quienes desde el gobierno se constiluyen en distribuidores del Ingreso. 

Et Impuesto Inflacionario es provocado por la Injusta administración hu.mena, perturba el ambiente 
de pez y convivencia entre los hombres, razón por la ~ual debe ser la principal lucha que afronler 
por parte del gobierno y la colectividad. 
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CAPITULO 11 

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 

11.1 ALCANCES DE LA INVESTIGACION 

Los múltiples cambios y transformaciones pollticas, sociales, económicas y culturales que se están 
viviendo en nuestro pals, apuntan hacia una economla abierta con libre Intercambio de bienes y 
servicios y una participación más activa de los diversos sectores de nuestra sociedad . 

Dentro de este conjunto de cambios ha llamado especialmente nuestra atención la situación que 
gualda la Secretarla de Hacienda y Crédito Público en cuanto a la captación de Impuestos. 

En una economla como la nuestra, cobra especial Importancia hacer eficiente et procedimiento y 
aumentar la captación de impuestos a fin de impulsar y mantener adecuadamente las funciones 
del Estado. 

La Secretarla de Hacienda y Crédito Público reconociendo por una parte el desinterés de los 
conlrlbuyentes, y por la otra su obligación de difundir los servicios que en materia de orientación 
fiscal gratuita debe prestar, está realizando un esfuerzo por proporcionar a los contribuyentes 
asesorla fiscal a través del Centro Nacional de Consulta, Módulos y Oficinas de Orientación e 
Información Fiscal Gratuita y et Servicio de Orientación e Información Telefónico Lada 800 y 
Local. 

Estando conscientes de esta situación y de la Importancia de ta recaudación de Impuestos en 
nuestro pals, hemos decidido realizar una Investigación de mercados que pennlta conocer la 
Imagen y el posicionamiento de estos servicios entre los contribuyentes, y por otra parte que 
aporte directrices para el mejoramiento y difusión de los mismos, 

11.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

¿Qué factores Internos y externos a los Servicios de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Gratuita al 
Contribuyente de la Secretarla de Hacienda de Crédito Público, proveedores del servicio, usuarios, 
no usuarios y lideres de opinión, afectan et posicionamiento e Imagen para orientar y asistir a los 
contribuyentes? 

11.2.1 VARIABLES DEPENDIENTES 

- Posicionamiento 

·Imagen 
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11.2.2 VARIABLES INDEPENDIENTES 

Factores Internos: 

• Componenle Cognoscitivo 

- Componente Afectivo 

- Componenle Conductual 

Factores Externos: 

·Ubicación 

- Información 

-Difusión 

11.3 UNIDAD DE ANALISIS 

- Servicio de Orientación e Información Fiscal Gratuita a los Contribuyentes de la 
Secretarla de Hacienda y Crédito Público: 

- Contribuyentes: 

a) Personas Flslcas 

b) Personas Morales 

- Proveedores del Servicio (Personal de Ja Secrelarla de Hacienda y Crédito 
Público): 

- Lideres de Opinión: 

a) Flscallstas 

b) Conladores 

e) Olros Especialistas en el Area Fiscal 
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11.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION 

11.4.1 OBJETIVO GENERAL 

Determinar factores lnlemos y externos que lnnuyen en el posicionamiento e Imagen de los 
Servicios de Orientación e Información Fiscal Gratuita al Contribuyente de la secretarla de 
Hacienda y Crédito Público. 

11.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

1. - Evaluar el Posicionamiento que llenen los Servicios de Orientación e Información Fiscal 
Gratuita al Contribuyente de la Secretarla de Hacienda y Crédito Pública. 

2. Evaluar la Imagen que llenen los Servicios de Orientación e Información Fiscal Gratuita 
al Contribuyente de la Secretarla de Hacienda y Crédito Público. 

3. - Determinar el conocimiento, Interés y expectativas de los usuarios y lideres de opinión que 
llenen sobre el Servicio de Orientación e lnfonmación Fiscal Gratuita al Contribuyente. 

4. - Determinar cuáles son los medios de infonmación por los que los usuarios y lideres de 
opinión se han enterado de la existencia de los Servicios de Orientación e Información 
Fiscal Gratuita al Contribuyente. 

5. - Determinar si los usuarios tienen Información suficiente y clara de los Servicios de 
Orientación e lnfonmaclón Fiscal Gratuita el Contribuyenle. 

6. - Determinar los factores que innuyen en la decisión de los usuarios para utilizar los 
Servicios de Orientación e Información Fiscal Gratuita al Contribuyente. 
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11.5 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION 

11.5.1 ESTRUCTURA DE LAS HIPOTESIS 

A continuación describimos la manera en que se encuenlran estrucluradas las hlpólesls y 
explicamos el número de las mismas, 

La investigación establece dos vartables dependientes y seis independientes, lo cual nos llevarla a 
un número Inicial de 12 hipótesis (2 x 6). Asl mismo, las hipótesis Intentan establecer la 
dependencia entre las vartables correspondientes a los 3 Servicios de Orientación e Información 
Fiscal Gratuita al Contrtbuyente de la SHCP, razón por la cual el número antertor de hipótesis se 
Incrementa hasta 36 (3 x 12). Sin embargo, puesto que por cada Servicio de Ortentaclón e 
Información Fiscal Gratuita al Contribuyente se está recogiendo la opinión de las 3 muestras 
(Contribuyentes, Lideres de Opinión y Empleados de la SHCP), el número de hipótesis se 
Incrementa nuevamente. Finalmente, en virtud de que no en todos los casos se entrevistó a las 
tres muestras - ya que no era necesario hacerlo, porque en los cuestionarios no se hicieron las 
mismas preguntas para cada segmento·, éste número se redur.e hasta 52. Este es el número real 
de hipótesis que manejamos en la Investigación. 

11.5.2 HIPOTESIS GENERAL 

Los factores Internos y externos Influyen en la imagen y posicionamiento de los Servicios de 
Orientación e Información Fiscal Gratuita al Contrtbuyente de la SHCP. 

11.5.3 HIPOTESIS ESPECIFICAS DE CONTRIBUYENTES 

HIPOTESIS SOBRE LOS MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION 
E INFORMACION FISCAL GRATUITA AL CONTRIBUYENTE 

1. El conocimiento del contrtbuyente es un factor Interno que guarda relación signiflcatlva con la 
Imagen de los Módulos y Oficinas do Orientación e Información Fiscal Gratuita. 

2. La conducta del contrtbuyente es un factor Interno que guarda relación significativa con la 
imagen de los Módulos y Oficinas de Ortentación e Información Fiscal Gratuita. 

3. La ubicación de los Módulos y Oficinas de Ortenlación e Información Fiscal Gratuita para el 
contrtbuyente, es un factor externo que guarda relación significativa con la Imagen del 
servicio. 
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4. La lnfonnaclón de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita para el 
contribuyente, es un factor externo que guarda relación significativa con fa Imagen del 
servicio. 

5. La difusión de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita para el 
contribuyente, es un factor externo que guarda relación significativa con la Imagen del 
servicio. 

6. El conocimiento del contribuyente es un factor Interno que guarda relación significativa con el 
posicionamiento de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita. 

7. La conducta del contribuyente es un factor Interno que guarda re/ación significativa con el 
posicionamiento de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita. 

8. La ubicación de /os Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita para el 
contribuyente, es un factor externo que guarda relación slgnlflcatlva con el posicionamiento 
del servicio. 

9. La lnfonnaclón de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita para el 
contribuyente, es un factor externo que guarda re/ación significativa con el posicionamiento 
del servicio. 

10. La difusión de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita para el 
contribuyente, es un factor externo que guarda relación significativa con el posicionamiento 
del servicio. 

HIPOTESIS SOBRE EL CENTRO NACIONAL DE CONSULTA 

11. El conocimiento del contribuyente es un factor interno que guarda relación slgnlflcatlva con la 
Imagen del Centro Nacional de Consulta. 

12. La conducta del contribuyente es un factor Interno que guarda relación significativa con la 
Imagen del Centro Nacional de Consulta. 

13. La ubicación del Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un factor externo que 
guarda relación significativa con la Imagen del servicio. 

14. La fnfonnaclón del Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un factor externo 
que guarda relación significativa con la Imagen del servicio. 
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15. La difusión del Centro Nacional de Consulta para el conlribuyente, es un factor externo que 
guarda relación significativa con la Imagen del servicio. 

16. El conocimiento del contribuyente es un factor Interno que guarda relación significativa con el 
posicionamiento del Centro Nacional de Consulta. 

17. La conducta del contribuyente es un factor interno que guarda relación significativa con el 
posicionamiento del Centro Nacional de Consulta. 

18. La ubicación del Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un factor externo que 
.guarda relación signiflcaliva con el poslcionamlenlo del servicio. 

19. La lnfonnación del Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un factor externo 
que guarda relación significaliva con el poslcionamlenlo del servicio. 

20. La difusión del Cenlro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un factor externo que 
guarda relación significativa con el poslclonamlenlo del servicio. 

• 

HIPOTESIS SOBRE EL SERVICIO DE ORIENTACION 
E INFORMACION FISCAL LADA 800 Y LOCAL 

21. La difusión del Servicio de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Lada 800 y Local pera el 
contribuyente, es un factor externo que guarda relación significativa con la Imagen del 
servicio. 

22. La difusión del Servicio de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Lada 800 y Local para el 
conlrlbuyente es un factor externo que guarda relación significativa- con el posicionamiento del 
servicio. 

11.5.4 HIPOTESIS ESPECIFICAS DE LIDERES DE OPINION 

HIPOTESIS SOBRE LOS MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION 
E INFORMACION FISCAL GRATUITA AL CONTRIBUYENTE 

23. El conocimiento de los lideres de opinión es un factor Interno que guarda relación significativa 
con la Imagen de los Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Gratuita. 

24. La conducta de los lideres de opinión es un factor interno que guarda relación significativa con 
la imagen de los Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnación Fiscal Graluita. 
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25. La Información de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita al 
Contribuyente, para los lideres de opinión es un factor externo que guarda relación 
significativa con la Imagen del servicio. 

26. La difusión de los Módulos y Oficinas de Orlentaclón e Información Fiscal Gratuita al 
Contrlbuyente, para los lideres de opinión es un !actor externo que guarda relación 
significativa con la Imagen del servicio. 

27. El conocimiento de los lideres de opinión es un !actor Interno que guarda relación significativa 
con el posicionamiento de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita. 

28. La conducta de los lideres de opinión es un factor Interno que guarda relación significativa con 
el posicionamiento de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Graluita. 

29. La ubicación de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita al 
Contribuyente, para los lideres de opinión es un factor externo que guarda relación 
slgnlncatlva con el posicionamiento del servicio. 

30. La Información de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita para el 
contribuyente, es un factor externo que guarda relación significativa con el posicionamiento 
del servicio. 

31. La difusión de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita al 
Contribuyente, para los lideres de opinión es un !actor externo que gul!rda relación 
significativa con el posicionamiento del servicio. 

HIPOTESIS SOBRE EL CENTRO NACIONAL DE CONSULTA 

32. El conocimiento de los lideres de opinión es un !actor Interno que guarda relación significativa 
con la Imagen del Centro Nacional de Consulta. 

33. La conducta de los lideres de opinión es un factor interno que guarda relación significativa con 
la Imagen del Centro Nacional de Consulta. 

34. La ubicación del Centro Nacional de Consulta al Contribuyente, para los lideres de opinión es 
un factor externo que guarda relación significativa con la Imagen del servicio. 

35. La Información del Centro Nacional de Consulta al Contribuyente, para los lideres de opinión 
es un !actor externo que guarda relación significativa con la Imagen del servicio. 

36. La difusión del Centro Nacional de Consulta al Contribuyente, para los lideres de opinión es 
un !actor externo que guarda relación significativa con la Imagen del servicio. 
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37. El conocimiento de los llderes de opinión es un factor Interno que guarda relación significativa 
con el poslclonamlenlo de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratulla. 

38, La conducta de los lideres de opinión es un factor Interno que guarda relación significativa con 
el posicionamiento del Centro Nacional de Consulta. 

39. La ubicación del Centro Nacional de Consulta al Contribuyente para los lideres de opinión es 
un factor externo que guarda relación significativa con el posicionamiento del servicio. 

40. La Información del Centro Nacional de Consulta al Contribuyente para los lideres de opinión, 
es un factor externo que guarda relación significativa con el posicionamiento del servicio. 

41. La difusión del Centro Nacional da Consulta al Contribuyente para los llderes de opinión, es un 
factor externo que guarda relación significativa con el posicionamiento del servicio. 

HIPOTESIS SOBRE EL SERVICIO DE ORIENTACION 
E INFORMACION FISCAL LADA 800 Y LOCAL 

42. El conocimiento de los llderes de opinión es un factor Interno que guarda relación significativa 
con la Imagen del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local. 

43. La conducta de los lideres de opinión es un faclor Interno que guarda relación significativa con 
la Imagen del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local. 

44. La ubicación del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local para los 
llderes de opinión, es un factor externo que guarda relación significativa con la Imagen del 
servicio. 

45. La Información del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local para los 
llderes de opinión, es un factor externo que guarda relación significativa con la Imagen del 
servicio. 

46. La difusión del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local para los llderes 
de opinión, es un factor externo que guarda relación significativa con la Imagen del servicio. 

47. El conocimiento de los lideres de opinión es un factor Interno que guarda relación significativa 
con el poslclonamlanlo del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 Y Local. 

48. La conducta de tos llderes de opinión es un factor Interno que guarda relación significativa con 
el posicionamiento del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local. 



49. La Información del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada BOO y Local al 
Contribuyente, para los lideres de opinión es un factor externo que guarda relación 
significativa con el posicionamiento del servicio. 

50. La difusión del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local al 
Contribuyente, para los lideres de opinión es un factor externo que guarda relación 
significativa con el posicionamiento del servicio. 

11.5.5 HIPOTESIS ESPECIFICAS DE EMPLEADOS 

51. El conocimiento de los empleados de la SHCP es un factor Interno que guarda relación 
significativa con la Imagen de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal 
Gratuita. 

52. El componente afectivo de los empleados de la SHCP es un factor Interno que guarda 
relación significativa con la Imagen de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información 
Fiscal Gralulta. 

11.6 DEFINICION DE VARIABLES 

En la Investigación de Mercados, nos Interesan las medidas de actitudes, comportamiento, Imagen 
y otras variables de mercadotecnia. 

La medición puede definirse como la asignación de números a· 1os objelos o fenómenos 
atendiendo a las reglas establecidas de antemano. El proceso de medición del mismo modo que 
los relojes calibradores de combustible, las reglas y los trapecistas de circo no son perfectos, 
tampoco lo son los procedimientos de medición que utilizamos en In Investigación de mercados. 
Sin embargo si conocemos las posibles fuentes de error y si nos proponemos reducir su efecto, 
estaremos en condiciones de obtener Información segura y útil. 

En la definición, se tiene que definir conceptualmente la variable, adaptándola a lo que queremos 
decir con su significado, es decir lo que significa en nuestra investigación la variable, por ejemplo: 
el cliente es alguien que solicita los servicios de una empresa, definiendo al cliente 
operaclonalmente tenemos lo siguiente, el cliente será alguien que figure en los registros de 
garantla de una empresa, por haber solicitado sus servicios hace menos de seis meses, y asl es 
más preciso el análisis y la medición de la variable. 

A continuación se describen las definiciones de las variables tanto dependientes como 
Independientes: 

46 



11.6.1 DEFINICION DE VARIABLES DEPENDIENTES 

Posicionamiento 

Imagen 

Es la preferencia o inclinación hacia el Servicio de Orientación e 
Información Fiscal Graluita al Contribuyente en relación con los 
demás y Servicios del mismo tipo, proporcionados por la 
Secrelarla de Hacienda y Crédilo Público 

Se define como la percepción que se tiene de alguien ( persona 
flslca o moral ) puede corresponder o no a la realidad, puede ser 
cierta, falsa, parcial, deformada, buena, mala, etc. Son los 
pensamientos que se forman los receplores y puede planearse, 
organizarse, dirigirse y conlrolarse. No tiene ilmiles, puede ser 
produclo del azar, formada por olros, puede estardeliberadamente 
dirigida por institución., existe la Imagen sobre una Institución por 
parte de sus usuarios, no usuarios, proveedores del servicio, 
lideres de opinión. 

11.6.2 DEFINICION DE VARIABLES INDEPENDIENTES 

Componente 
Cognoscitivo 

Componente 
Afectivo 

Componente 
Conductual 

Ubicación 

Factores Internos 

Denota el conocimiento y opiniones referenles al Servicio de 
Orientación e Información Fiscal Gratuita al Contribuyente de la 
Secretarla de Hacienda y Crédito Público. 

Designa los sentimientos positivos y negativos en relación con el 
Servicio de Orientación e Información Fiscal Gratuita al 
Contribuyente 

Denota la disposición de los contribuyenles, lideres de opinión y 
personal de la Secretaría de Hacienda y Crédito Público hacia una 
acción en determinada siluación. 

Factores Externos 

Es la localización geográfica de los Módulos y Oficinas en que 
laboran los empleados de los mismos, Incluyendo el Cenlro 
Nacional de Consulta. 
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lnfonnaclón 

Difusión 

Conjunto de mecanismos que penniten al contribuyente y lider de 
opinión retomar los dalos de su ambiente y estructurarlos de una 
manera detennlnada, de modo que le sirvan como gula para 
orientarse en materia fiscal. 

Es la lnfonnación referente a los Servicios de Orientación e 
Información Fiscal Gratuita al Contribuyente que se pública en los 
diferentes medios de comunicación masiva. 

11.7 ESCALAS DE MEDICION 

Una vez definidas las variables en forma operacional, el siguiente paso consiste en asignarte una 
escale de medición a las variables para poderlas cuanlincar a fin de que puedan expresarse y 
anallzerse mateméllcamenle. 

Una variable alaaloña se considera discreta si los valores que asume se pueden contar. 

Ejemplos: 

El número de accidentes que ocurren durante una semana. 

El número de defectos de los zapatos. 

La cantidad de libros que hay en un estante. 

ESCALA NOMINAL 

Es la escala més primitiva trabaja con categorlas mutuamente excluyentes entre si y solamente 
con variables discretas, pennlte hacer el análisis de frecuencias y porcentajes (histogramas). 

Son dicotómicas ( falso o verdadero ) o de opción múlllple (varias categorles y solamente se 
escoge una). solamente pennite la posibilidad de si o no. También se le puede secar moda. 

Ejemplo: 

¿ Pertenece alglín club o asociación estudiantil? 

a) SI b)No 



También se puede ullllzar para codificar las respuestas de los cuestionarios, facilitando et análisis 
y la tabulación, asignándole un número las opciones de las preguntas del cuesllonarto. 

Ejemplo: 

¿ Con que frecuencia asiste usted al cine ? 

1) Una vez por semana 

2) Una o dos veces por semana 

3) Tres o más veces por semana 

ESCALA ORDINAL 

Pemnlte la posibilidad de menor que y mayor que ( < y > ), llene lmpllclta la anterior, da la 
posibilidad de orden, es una vartable discreta también se pueden sacar porcentajes, frecuencia y 
moda. Sirve para medir la preferencia. 

Ejemplo: 

¿ Cual de las siguientes actividades te gustarla hacer manana ? (ordénalas de mayor a menor) 

ir de paseo 
lral cine 
Jugar baloncesto 
Olrdlscos 
ver la televlslón 
Leer una novela 

11.8 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 

11.B.1 VARIABLES DEPENDIENTES 

IMAGEN 

Muy Buena 
Buena 
Regular 
Mala 
Muy Mala 

1 
2 
3 
4 
5 

NOMINAL 



POSICIONAMIENTO SI NOMINAL 
No 

JJ.8.2 VARIABLES INDEPENDIENTES 

FACTORES INTERNOS 

Muy Bien 1 
Bien 2 

. CONOCIMIENTO Regular 3 NOMINAL 
Malo 4 
Muy Malo 5 

CONOCIMIENTO SI NOMINAL 
No 

Tiene problemas con su jefe Inmediato 
Tiene problemas con sus campaneros 
El sueldo es bajo 

AFECTIVO No le gusta el lugar donde trabaja ORDINAL 
Lo cambian seguido de lugar de trabajo 
Le queda muy retirado de su casa 
Otros (s) 

Muy Positiva 1 
Positiva 2 

CONDUCTA Indiferente 3 NOMINAL 
Negativa 4 
Muy Negallva 5 

FACTORES EXTERNOS 

Muy Eficiente 1 
Eficiente 2 

INFORMACtON Regular 3 NOMINAL 
Deficiente 4 
Muy Deficiente 5 
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DIFUSION 

UBICACION 

UBICACION 

Muy Eficiente 
Eficiente 
Regular 
Deficiente 
Muy Deficiente 

Delegaciones Polltlcas 
Plazas Comerciales 
Unidades Habltaclonales 
Estaciones del Metro 
Otro(s) 

Muy Eficiente 
Eficiente 
Regular 
Deficiente 
Muy Deficiente 

JJ.9 PRUEBA PILOTO 

1 
2 
3 
4 
5 

NOMINAL 

ORDINAL 

NOMINAL 

El diseno del cuestionarlo es un paso sumamente Importante e Insustituible en el proceso de la 
Investigación, debiendo buscarse en todo momento la consistencia con los demás elemenlos del 
diseno como son: objetivos, variables, hlpólesls, etc. 

Los primeros proyectos de cuestionarlos son normalmente demasiado prolongados, 
frecuentemente carecen de variables muy Importantes, Incluyendo més bien puntos sin 
Importancia para la Investigación, además de conlener preguntas ambiguas, mal definidas y de 
doble efecto. Es aqul donde se aprecia el beneficio de elaborar un proyecto de cuestionarlo 
preliminar mediante el cual el Investigador se abre a la critica del público y considera el punto do 
vista del entrevistado para corregir deficiencias en cuanto a una redacción correcta, formatos 
adecuados de respuesta, secuencia de las palabras, y la distribución misma del cuestionarlo. 

Un buen punlo de partida es que el Jnvesllgador tome un cuestionario y situándose en Ja posición 
del entrevistado, conteste él mismo las preguntas. Asl mismo debe considerar aspectos tales 
como la escasa preparación de algunos miembros de la población muestra!, la Inclinación de las 
personas hacia opiniones negativas o una comprensión llmilada del tema en cuestión. 

Para la aplicación de la prueba piloto no son necesarias mueslras de gran tamano; un número 
reducido (10 cuestionarlos) es suficientemente representativo cuando el cuestionario es laJgo; un 
buen cuestionarlo es aquel que ha sido completamente probado. 
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El objetivo de la prueba piloto.· Es asegurar que las preguntas sean claras y estén en orden 
sucesivo y lógico, llmllar la extensión del cuesllonario, conocer el tiempo en que se realiza la 
entrevista, averiguar si las Instrucciones dadas a los entrevistadores son las precisas, descubrir 
cualquier problema que pueda presentarse al editar, codificar y tabular los cuestionarios y, por 
últlmo, que los entrevistadores Informen las dificultades mecánicas encontradas, tales como la 
confusión en seguir el orden de las preguntas y la dificultad al escribir fas respuestas en los 
espacios previstos. 

Es conveniente que después de terminar un cuesl/onarto piloto, el entrevistador pueda discutirlo 
con el entrevistado, con el objeto de que éste de explicaciones de cada una de las preguntas y de 
por qué respondió "no sé", donde lo hizo. 

Revisión y borrador final.· La diferencia entre estas dos etapas sucesivas es muy Importante en 
la elaboración de cuestionarios, pues lo que pueda parecer un orden lógico para el Investigador, 
puede ser de poca Importancia para quien contesta las preguntas. 

El orden lógico más adecuado se puede determinar por medio de la prueba piloto, arreglando las 
preguntas en diferentes formas y con base en las pruebas, elegir el orden más adecuado. 

Sin embargo, se pueden usar los siguientes principios como base: 

a) La primera pregunta siempre debe ser fácil de contestar, para obtener el inlerés de Ja persona 
entrevistada. 

b) El cuestlonarto debe principiar con las preguntas más simples hasta llegar a las complejas, con 
las que termina el cuestionario. 

c) Se debe proporcionar la oportunidad de que transcurra cierto tiempo entro las preguntas que 
cambien el tema del Interrogatorio; esta transición se puede lograr intercalando alguna pregunta 
filtro entre esas preguntas. 

d) A pesar del punto anterior el orden de las preguntas debe mantener conl/nuo el flujo de las 
Ideas y de la conversación establecida. 

e) La pregunta que tenga cierta naturaleza personal debe ponerse en la úlllma parte del 
cuestionario. 

No es posible determinar el número de preguntas que debe contener cada cuestionario. No se 
puede decir que un cuesl/onario deba ser limitado, ni extenso; esto depende del objetivo e 
Información que se pretenda encontrar. 

Existen dos fuentes de apoyo para confirmar la veracidad de nuestra Investigación; esos criterios 
son la validez y confiabilidad. 
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11.9.1 VALIDEZ 

"Un lnslrumenlo de medición es válido cuando mide aquello para lo que está desllnado, es válido 
en la proporción en que sus mediciones eslán libres de error slslemálico (sesgo)' 

EVALUACION DE LA VALIDEZ 

VALIDEZ DE CONTENIDO.- Se refiere a la medida en que el Jnstrumenlo parece estar midiendo 
la caraclerlsllca en cuestión. 

VALIDEZ PREDICTIVA.- Designa la capacidad que tiene la medición de pronosticar algún valor 
futuro, asociada a la variable que prelendemos medir. 

11.9.2 CONFIABILIDAD 

"Un lnstrumenlo de medición es confiable cuando los resullados que arroja son congruentes, es 
decir que sus mediciones estén exentas de error slstemállco (aloatorlo)" 

EVALUACION DE LA CONFIABILIDAD 

ESTABILIDAD.- Este método supone la aplicación del Instrumento de medición a las mismas 
personas u objetos en dos puntos diferentes de liempo; luego se averigua si las medidas 
resullantes guardan correlación entre si. En caso de que el Instrumento sea confiable y de que los 
Individuos u objetos no hayan cambiado en el lapso transcurrido durante las mediciones, la 
primera medición de cada Individuo u objeto deberá corresponder estrechamente a la segunda. A 
este método se la llama confiablllldad de lest-relest que es una lécnl~ do estabilidad. 

EQUIVALENCIA.- Esle método Incluye dos mediciones lomadas en el mismo punto de tiempo y 
generalmente se conoce con el nombre de confiabilidad por mitades. En él lo que nos Interesa es 
la consistencia (congruencia) Jnlema del Instrumento més que su estabilidad en el tiempo. Otro 
método, de finalidad semejante, es el de fonnas equivalentes, en el cual disonamos dos 
dlsposilivos de medición con el propósito de tener dos Instrumentos equivalentes. SI al aplicar a 
las mismas personas producen resullados parecidos, queda confinnada la confiabilidad de ambos. 
Nuestra prueba piloto nos sirvió para comprobar la claridad en las preguntas y conocer las 
diversas opciones de respuestas. ASI mismo se pudo probar la validez y confiabilidad de nuestro 
Jnstrumenlo de medición. También nos sirvió para sacar la proporción de la muestra. Aplicamos 
10 cuestionarlos piloto a contribuyentes, lideres de opinión y empleados 

En nuestros cueslionarios piloto Ja mayoría de las preguntas fueron abiertas para conocer las 
diversas opciones de respuesta y asl, poder hacer el cuestionario dofinilivo de opción múlliple. 

A continuación presentamos nueslros cuestionarios piloto. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

11.9.3 CUESTIONARIO PRELIMINAR 
DIRIGIDO A CONTRIBUYENTES 

Buenos dlas/tardes, estamos realizando una Investigación sobre la calidad de los Módulos y 
Oficinas de Asistencia Fiscal Gratuita a los Conlrlbuyentes de la SHCP, en el D. F. y del Centro 
Nacional de Consulta, y nos gustarla contar con su valiosa opinión. 

Instrucciones: Marcar con una cruz la letra de la respuesta. 

1.- Es usted un contribuyente, persona: 

A) Flslca (Pasar a la pregunta 2) 
B) Moral (Pasar a la pregunta 3) 

2.- Como persona flslca es usted un: 

A) Empleado B) ProfeslonJsla C) Profeslonlsta con 
Actividad Empresarial. 

3.- ¿Cuél es el tamano y sector al que pertenece su empresa? 

TAMAJ'lO SECTOR 

a) Pequena a) Industrial d) Institución 
b) Mediana b) Comarclo e) Agropecuario 
c) Grande c) Servicios 

4.- ¿Conoce Jos Módulos y Oficinas de Asistencia Fiscal Gratuita para los Contribuyentes y el 
Centro Nacional de Consulta de la SHCP? 

A)SI B) No 

5.- ¿A dónde acude para solicitar la lnfonnaclón que necesita sobre sus Impuestos? 

A) MODULOS Y OFICINAS DE ASISTENCIA FISCAL GRATUITA AL 
CONTRIBUYENTE: 

Plaza Tepeyac 
Plaza lnn 
Plaza Gigante Mlramontes 

B) CENTRO NACIONAL DE CONSULTA (B Módulos) 

C) MODULOS MOVILES O) OTROS: _____________________ _ 
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6- ¿Cómo se enteró de la existencia de estos lugares? 

a) Televisión: ¿Qué canal? 
b) Revistas o Folletos: ¿Cu""él,-es:-;?;------------------
c) Radio: ¿Qué estación? __________ Frecuencia: 
d) Periódico ¿Cuél? ·------
e) Otros:. _______________________ _ 

7.- ¿Cómo se enteró de la existencia de estos lugares? 

A) Periódico: ¿Diga Cuél?_-------------------
8) Radio: ¿Qué Estaclón?,,,...------------------
C) Televisión: ¿Qué Canal?..,._.~----------------
D) Revistas o Folletos: ¿Cuales? _________________ _ 
E) Otro(s): (Especifique), __________________ _ 

8.- ¿ Qué recuerda de los anuncios publicitarios sobre las Oficinas y Módulos de Asistencia 
Fiscal Gralulla a los Contribuyentes y del Centro Nacional de Consulta de la SHCP? 
(Especificar) 

MEDIO DE COMUNICACION 

A) Televisión: ¿Qué Canal? _____ Frase:. __________ _ 
B) Radio: ¿Qué Estación? Frase:. __________ _ 
C) Periódico: ¿Diga Cuél? Frase:. __________ _ 
D) Revistas o Folletos: ¿Cuales? Frase:. __________ _ 
E) otros: (Especifique) ___________________ _ 

9,- ¿ Considera que falta difusión sobre estas Oficinas Y Módulos de Asistencia Fiscal Gratuita a 
los Contribuyentes y del Centro Nacional de Consulta de la SHCP? 

A) SI (Pasar a la pregunta 10) 8) No 

¿Porqué? ________________________ _ 

10.- ¿Cómo quiere recibir la lnfonnaclón fiscal que necesita? 

A) Correo 
B) Televisión: ¿Qué Canal? __________________ _ 
C) Revistas o folletos: ¿Cuales? _________________ _ 
D) Radio: ¿Cuél Estaclón? ___ Frecuencla: ____________ _ 
E) Periódico: ¿Cuél? __________________ _ 

11.- ¿Cómo considera el seivlclo que prestan dichos establecimientos? 

A) Excelente 
B) Bueno 

C) Regular 
D)Malo 
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12.· ¿Qué considera que hace falta en los Módulos y Oficinas de Asistencia Fiscal Gratuita y en 
el Centro Nacional de Consulta para una mejor atención? 

13.· ¿ Cómo evaluaría al personal de estos Módulos en cuanto a sus conocimientos y 
capacitación para proporcionar lnfonnaclón? 

A) Muy Buena O) Mala 
B) Buena E) Muy mala 
C) Regular 

14.· SI el servicio de los Módulos y Oficinas de Asistencia Fiscal Gratuita al Contribuyente y del 
Centro Nacional de Consulta, mejorara seguirla utilizéndolo? 

A)SI B) No 

15.· ¿Qué opina de la nueva Imagen que ha adquirido la SHCP, con las Oficinas y Módulos de 
Asistencia Fiscal Gratuita al Contribuyente? 

.16.· ¿Piensa que la ubicación de dichas oficinas es la conveniente? 

A)SI B) No 

17.· ¿Qué otras ubicaciones sugiere usted? 

18.· ¿Después de haber conocido los servicios de las Oficinas y Módulos de Asistencia Fiscal 
Gratuita Seguirá utilizándolos para aclarar sus dudas? 

A)SI B)No 

19.· ¿Porqué prefiere los Módulos de Asistencia Fiscal Gratuita a los servicios de un Contador? 

A) Confiabllldad 
B) Costo 
C) Tiempo 

DATOS DEL ENTREVISTADO 

Nombra.: ______________ Fecha~: __________ _ 

Lugar.~·------------------------~ Observaciones:: ________________________ _ 

56 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

11.9.4 CUESTIONARIO PRELIMINAR DIRIGIDO A 
LIDERES DE OPINION 

Buenos dlasltardes estamos realizando una Investigación sobre la calidad de los Módulos y 
Oficinas de Asistencia Fiscal Gratulla y del Centro Nacional de Consulta de la SHCP y nos 
guslarla conlar con su opinión. 

INSTRUCCIONES : Marcar con una cruz la letra de la respuesta. 

1.· ¿ Pertenece usted a un {a)? 

a) Cámara 
e) Asociación 

b) Colegio 
d) Otro(s) ________ _ 

2.· ¿ Cuál es el cargo que llena en esa Institución ? 

a) Miembro 
c) Flscalista 

b) Contador 
d) Otro(s) ________ _ 

3.· ¿conoce los Módulos y Oficinas de Asistencia Fiscal Gratulla al Contribuyente de la SHCP? 

a)SI 

Plaza lnn 
Plaza Tepeyac 
Plaza Gigante Miramontes 

b) No 

4.· ¿ Conoce el Centro Nacional de Consulta de la SHCP ? 

a)SI b)No 

s.. ¿ c.onsldera que la reputación que tiene la SHCP lnlluye en la Imagen de los Módulos y 
· -·-o"ril:in-as·¡¡¡¡ Asistencia Fiscal Gratuita al Contribuyente y el Centro Nacional de Consulta? 

a)Si b)No 

Favorablemenle 

Negativamente 
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6.- ¿Cree usted que por algún motivo los contribuyentes no utllizarlan el servicio del centro 
Nacional de Consulta para aclarar sus dudas? 

a) Para evitar malos tratos por parte de los empleados 
b) Tienen miedo de ser Identificados como evasores fiscales 
c) Para evitarse multas y recargos 
d) Por desconocimiento de éstos se!Viclos 
e) Implica Invertir mucho tiempo 
f) Falla de credibilidad y confianza en la Información 
g) Falla de credibilidad y confianza en el personal que da la lnfonnaclón 
h) El personal no esta capacitado para aclarar las dudas 
!)Otros. ______________________ _ 

7.- ¿ Considera funcional el Centro Nacional de Consulta de la SHCP ? 

a)SI b) No 

B.-¿ Qué anomallas ha detectado al acudir al Centlo Nacional de Consulta? 

a) El servicio es muy tardado 
b) El personal no está capacitado para aclarar sus dudas 
c) Falta un módulo de lnfonnación donde te Indiquen a que oficina debe dirigirse para que 

lo asesoren. 
d) El personal no esté lnfonnado de todos los servicios que ahl se ofrecen y desorientan 
al contribuyente e)Otro(s) ____________________ _ 

9.- ¿ Cómo considera la capacitación da! personal de la SHCP al explicar las consultas que se 
les hacen? 

a) Muy Buena 
b) Buena 
c) Regular 
d)Mala 
e) Pésima 

10.- ¿Considera que falta difusión sobre los Servicios de tnfonnaclón y Asistoncla Fiscal Gratuita 
que proporciona la SHCP ? 

a) SI, Cómo mejorarte? __________________ _ 

b) No, Qué sugerirla? ___________________ _ 

11.- ¿ Ha visto anuncios publicitarios de tos Módulos de Asistencia Fiscal Gratuita al 
Contribuyente de la SHCP ? 

a)SI b) No (Pase a la pregunta 13) 

58 



12.· ¿ Qué recuerda de los anuncios publlcitartos· sobre los Módulos y Oficinas de Asistencia 
Fiscal Gratuita al Contrtbuyente y del Centro Nacional de Consulta de la SHCP ? 

a) Televisión, ¿Qué canal? _________________ _ 
b) Radio, ¿Qué estación? __________________ _ 
e) Revlsla o follelos ¿ Cuéles? __________________ _ 
d) Pertódlco, ¿Cual?, __________________ _ 
e) Otro(s), Especifique, ___________________ _ 

13.· ¿Sabe lo que es un Sindico del Contribuyente? 

a) SI, Menclónelo ____________________ _ 

b) No, Final de la Entrevista 

14.· ¿ Cómo evaluarla los sindicas en cuanto a la realización de sus funciones? 

a) Muy Bien 
b) Bien 
c) Muy Mal 

15.· ¿Considera que falta difusión al programa de Sindicas del Contrlbuyenle? 

a) Si, Cómo lo mejoraría? ___________________ _ 

b) No, Cómo lo mejorarla? ________________ -:----

DATOS DEL ENTREVISTADO 

Nombre.:_----------- Fecha:. ____________ _ 

Lugar::-------------------------,---

Observaciones::_-------------------------
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

11.9.5 CUESTIONARIO PRELIMINAR 
DIRIGIDO A EMPLEADOS 

Buenos dlas/tardes, estamos realizando una Investigación de Mercado sobre los servicios que 
ofrecen tas Oficinas y Módulos de Asistencia Gratuita a los Contribuyentes. 

1.- Considera que esta cambiando la Imagen del personal de los Módulos de Orientación y del 
Centro Nacional de Consulta positivamente? 

a)SI 
¿Porqué? 

b) No 

a) Lo estén capacllando para realizar mejor sus labores 
b) Tiene mayores Ingresos 
c) Se siente satisfecho al realizar mejor su trabajo 
d) Le gusta que los conlribuyentes reconozcan su trabajo 
e) Le gusta que su jefe reconozca su trabajo 
f) Se slenle comprometido con sus companeros de trabajo para realizar bien todas sus 
funciones g)Otro(s) ____________________ _ 

2.· ¿En que lugar labora usted? 

e) Plaza Gigante Mlramontes 
c) Plaza tnn 
d) Plaza Tepeyac 
e) Centro Nacional de Consulta 

3.· ¿Cuét es su nivel de estudios? 

a) Secundaria 
b) Preparatoria 
c) Profesional (especifique)"------------

4.· ¿Cuánto tiempo llene laborando en este lugar? 

a) Menos de un afto 
b) Mas de un afto (especifique), ___________ _ 

5.· ¿Le dan cursos de capacitación suficientes para orientar y servir adecuadamente al 
contribuyente? 

a) SI (pasar a la pregunta 7) b) No (pasar e la pregunte 6) 
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6.- ¿ Ha manifestado a su jefe Inmediato, tas necesidades en capacitación que tiene para poder 
desempeñar mejor sus funciones de ortentaclón fiscal? 

7.- ¿ Cuál es la filosofía del Servicio de Ortentaclón Fiscal Gratuita al Contribuyenle de la SHCP? 

8.- ¿Cómo percibe la actitud de los Contrtbuyentes que vienen a pedir Orientación Fiscal 
Gralulta? 

a) Confiadamente 
b) Con miedo a ser detectados o perseguidos fiscalmente 
c) Incrédulos 
d) Piensan que necesitan dar dinero para ser alendldos 
e) Con prepotencia 
f)Otro(s) _____________________ _ 

9.- ¿ Considera que al retirarse el contribuyenle después de recibir Ortentaclón Fiscal queda 
suficlenlemente satisfecho del servicio? 

a)SI 
~No, ¿porqué?-------------------~ 

10.- ¿En qué forma apoya usted a la SHCP para lograr mayor leallad haclR la Institución, por 
parte de los contrtbuyentes? 

11.- ¿ Cuenta con lo necesarto para realizar adecuadamente sus funciones ? 

a) SI ( Pase a la pregunta 13 ) 

b) No (Pase a la pregunta 12) 

12.- ¿ Qué es lo que le hace ralla ? 

a) Recursos Humanos 
b) Recursos Matertales (Especifique) 
c) Instructivos para el llenado de las nuevas formas fiscales 
d) Material de Información 
e) Tablas para el cálculo de Impuestos ( Publicadas en el dlarto oficial) f)Olros ______________________ ~ 
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13.· ¿Qué sugiere usted para que Jos contribuyentes utilicen con mlls frecuencia Jos servicios 
de Jos Módulos de Orientación y Asistencia Fiscal Gratuita ? 

14.· ¿ Qué tipo de contribuyentes asisten con mayor frecuencia a su Jugar de trabajo ? 

PERSONA FISICA 

a) Empleado 
b) Profeslonlsta 
c) Profeslonlsta con Actividad Empresarial 

PERSONA MORAL 

TAMAi'lO 

a) Pequena 
b) Mediana 
c) Grande 

SECTOR 

a) Industrial 
b) comercial 
e) Servicios 
d) Jnstltuclonal 

15.· ¿Qué tipo de orientaciones solicitan Jos contribuyentes con mayor frecuencia? 

16.· ¿ Cullnto tarda en promedio en atender a cada contribuyente? 

a) Media hora 
b) Una hora 
e) Dos horas 
d) Mlls de dos horas 

17.· ¿ Está usted lnfonmado y actualizado sobre los servicios que se ofrecen an el Centro 
Nacional de Consulta y en Jos Módulos y Oficinas de Asistencia Fiscal Gratuita al 
Contribuyente? 

a) SI, Mencione Jos servicios que ofrecen: 

b) No, ¿ Por qué ? 
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18.· ¿En el lugar en que usted está, trabajan en equipo y armónicamente? 

a) SI (Pase a la pregunta 19) 

b) No,¿ Porqué? 

·¿Tiene problemas con su je re Inmediato? 
• ¿Tiene problemas con sus compañeros ? 
·El sueldo es bajo 
·No le gusta el lugar donde trabaja 
·Lo cambian seguido de lugar de trabajo 
• Le queda muy retirado de su casa 
-Otro(s). ____________________ _ 

19.· ¿ Qué sugerencias darla para mejorar la Imagen y el se1Vlclo del Centro Nacional de Consulta 
y de los Módulos y Oficinas de Orientación Fiscal Gratuita al Contribuyente ? 

DATOS DEL ENTREVISTADO 

Nombre:. ______________ Fecha:. ___________ _ 

Lugar.·-----------------------------

Obse1Vaclones: 
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11.10 BASES ESTAOISTICAS 

Se realizó con cuestionarlos estructurados baséndonos en la prueba piloto detectando con ella 
errores de redacción y amblgUedades que se corrigieron, también se obtuvo la proporción de Ja 
población que nos Interesa para garantizar el alcance de Jos objetivos de la Investigación. 

11.10.1 MUESTRACUANTITATIVA 

La Inferencia estadlstlca comprende el establecer juicios con respecto a algo, después de 
examinar solamente una parte o una muestra del mismo. 

El muestreo estadlstlco cuenta con métodos formales y precisos que Incluyen una proposición de 
probabilidad estrechamente relacionada con el muestreo y que constituye Ja base de Ja teorfa de Ja 
Inferencia. 

El muestreo aleatorio permite estimar Ja cantidad de error poslble. 

La parte del grupo de elementos que se examinan se denomina muestra y el grupo total se 
denomina Población o Universo. Los elementos pueden ser cualquier cosa que se pueda medir, 
.contar o jerarquizar. 

Existen dos tipos de poblaciones: Las de tamano limitado se conocan como finitas, mientras que 
las de tamano Ilimitado se conocen como Infinitas. 

El Muestreo Aleatorlo Simple Implica qua cada elemento de la población tiene la misma 
oportunidad de ser Incluido en la muestra. 

SI una población objellvo es Infinita se puede considerar como un proceso probabillstlco. Anotando 
Jos elementos en el orden que ocurren es posible obtener una muestra que sea representativa del 
proceso: es decir, una muestra aleatoria. 

SI la población objetivo es finita, hay dos formas de seleccionar una muestra aleatorla simple. Un 
método consiste on elaborar una lista o marco de referencia de cada uno de los elementos y 
aplicar después un método aleatorio a la lista para seleccionar los elementos Integrantes de la 
muestra. El segundo método se utiliza cuando los objetos que forman la población no se 
Identifican claramente lo que lmposibllila un listado. Do este modo es Importante observar 
cuidadosamente como se seleccionan los elementos y si éstos tienen las mismas probabilidades. 

En el caso que nos ocupa se utilizó el método de Muestreo Aleatorlo Simple para poblaciones 
tanto finitas, como Infinitas. 
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11.10.2 DESARROLLO DE FORMULAS 

11.10.2.1 CONTRIBUYENTES 

En el caso de Iris contribuyentes, se estima que es un número aproximado de 4.7 mll/ones de 
contribuyentes, por lo tanto, se trata de una población muy grande que nosotros con nuestros 
recursos no podemos cubrir, por lo que ulllizamos una muestra con población Infinita. 

Contribuyentes: 

SIMBOLOS 

n= 

z= 

p= 

q= 

E= 

UNIDAD DE ANALISIS 

Personas Flslcas y Morales 

11.10.2.1.2 FORMULA PARA 
POBLACION INFINITA 

z p q 
n= ----

E 

SIGNIFICADO 

Tamano necesario de la muestra. 

Número de unidades de desviación estándar en la distribución normal, 
que producirá el grado deseado de confianza. 

Proporción de la población que posee la carac1erlstlca de Interés. 

Proporción de la población que no posee la carac1erlsllca de Interés. 

Error o máxima diferencia entre la proporción muestra! y la proporción 
de la población que estamos dispuestos a aceptar en el nivel de 
confianza senalado. 

65 



DATOS: 

"" X 

zm 1.96 

Alfa= 0.05 

P" 0.5 

q= 0.5 

E= O.OB 

SUSTITUCION: 

1.96 (0.5)(0.5) 
n=-------

0.08 

3.6416 < 0.25) 
n=------

0.00064 

n = 150 personas a encueslar 

11.10.2.2 LIDERES DE OPINION 

En el caso de los Lideres de opinión como se detenmlnó el universo, se utilizó una muestra con 
población finita. 

La lnfonmaclón acerca del número de Contadores, Flscallslas y Especlallslas en el Area fue 
obtenida del Censo Nacional de la Población de 1990, publicado por et lnslituto Nacional ·de 
Geogralla e lnfonmlltlca. 
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UNIDAD DE ANALISIS 

Líderes de Opinión: Fiscallslas. Conladores y 
Especialistas en el área Fiscal 

DATOS: 

n= 263905 

z= 1.96 

Alfa 0.05 

p= 0.9 

q= 0.1 

E= 0.08 

11.10.2.2.2 FORMULA PARA POBLACION FINITA: 

Z p q n 
n= 

(n-1) E + Z pq 

De cada diez personas encuestadas en la prueba piloto, 9 contestaron que si 
conocen el Servicio. 

Corresponde a la persona que contestó en la prueba piloto que no conoce el 
Servicio. 

SUST!TUCION: 

1.98 (0.9) (0.1) 263 905 
n= 

(283,905 - 1) 0.06 + 1.96 (0.1)(0.9) 

91243.57 
n= 

1688.99 + 0.3457 

91243.57 
n= 

1669.3357 

n = 54 Personas a encuestar. 
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Al utilizar le fórmula de población finita no contábamos con la proporción (p y q), por lo que 
tuvlm.os que seleccionar un lugar pera aplicar cuestionarios, en donde se captara une muestra 
aleatoria y representativa pare nueslra Investigación, pera lo cual seleccionamos le pregunte 2 del 
mismo, que e continuación mencionamos. 

2.- La SHCP esla proporcionando Orienleclón e Información Fiscal Gralulte a los 
Contribuyentes. ¿Conoce o he utilizado estos seivlclos? 

e) SI, cueles: 

) Oficina Pieza lnn 
PRIMERA SECCION ) Módulo Pieza Glgenle Mlremonles 

) Módulo Tepeyec 

SEGUNDA SECCION ) Centro Nacional de Consulle 

TERCERA BECCION ) Seivlclo de Orientación e Información Telefónico Lada 600 y Local 

Pase a la sección correspondiente 

b) No 

Para obtener la proporción nos basamos en le prueba piloto realizada a 10 Lideres de opinión, los 
resultados fueron los siguientes: 

De cada 10 pe1SOnas encuesladas 9 contestaron que si conocen el seivlclo y 1 persona conleslo 
que no lo conoce. 

Obteniendo asl la proporción de le población que posee la caracterfsllca de Interés y de la que no 
tiene le carecterfslica en cuesllón. 
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11.10.2.3 EMPLEADOS DEL SERVICIO DE ORIENTACION E 
INFORMACION FISCAL GRATUITA AL CONTRIBUYENTE 

Como se entrevistó a la mayorla de los empleados que bctndan el Servicio de Orienlaclón e 
Información Fiscal Gratuita al Contctbuyente no hubo necesidad de obtener la muestra de la 
población. 

La Información del número de empleados del servicio fue obtenida de los Lineamientos para la 
Instalación de Oficinas de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Gratuita en Cenlros Comerciales. que 
proporcionó el Cenlro Nacional de Consulta. 

Población: 

UNIDAD DE ANALISIS 

Módulos y Oficinas de Orlenteclón 
e Información Fiscal Gratuita al Contctbuyente. 
Cenlro Nacional de Consutla. 

Servicio Ortenlaclón e lnrormaclón Fiscal Lada 
600 y Local. 

70 Empleados. 

53 Personas a encuestar. 

11.11 INSTRUMENTOS DE MEOICION DEFINITIVOS 

11.11.1 CUESTIONARIOS DEFINITIVOS 

En base a la experiencia que nos dejó el cuestionario piloto, aplicamos el siguiente cuestionarlo 
definitivo: 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

11.11.1.1 CUESTIONARIO DIRIGIDO A 
CONTRIBUYENTES 

Buenos dlas/tardes estamos realizando una encuesta sobre el servicio qua prestan los Módulos y 
Oficinas de Ortentaclón e Información Fiscal Gratuita al Contribuyente, el Centro Nacional de 
Consulta, y el Servicio de Ortentación e información Telefónico Lada 800 y Local de la SHCP. Nos 
gustarla contar con su opinión. 

INSTRUCCIONES: Marque con una X la letra de la respuesta 

1.· ¿Es usted un contrtbuyente, persona?: 

a) Flslca 
b) Moral 

2.· ¿Cómo persona flsica es usted un? 

a) Empleado b) Profestonlsta c) Con actividad empresartal 

3.· ¿Cuél es el tamano o sector al que pertenece su empresa? 

TAMAÑO SECTOR 
a) Pequena a) Industria d) Jnslituclón 
b) Mediana b) Comercio e) Agropecuarto 
c) Grande c) Servicios 

4.· ¿Cómo prefiere recibir la Información fiscal que usted requiere? 

(Ordénalas del 1 al 6 de mayor a menor grado de aceptación) 

( ) Personalmente 
( ) Conreo 
( ) Televlslón 
( ) Revistas o folletos 
()Radio 
() Pertódlco 

5.· La SHCP esta proporcionando Ortentaclón e Información Fiscal Gratuita a los 
Contrtbuyentes. ¿Conoce o ha utilizado estos servicios? 

a) SI, ¿En qué lugar? 

) Oficina Plaza lnn 
PRIMERA SECCION ) Módulo Plaza Gigante Mlramonles 

) Módulo Tepeyac 

SEGUNDA SECCION ) Centro Nacional de Consulta 

TERCERA SECCION ) Servicio de Orientación e inlormaclón Telefónico Lada 800 Y Local 

Pase a la sección conrespondlente 

b) No (TERMINA LA ENTREVISTA) 
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PRIMERA SECCION 

6.· ¿Porqué medio se enteró de la existencia de los Módulos y Oficinas de Orientación e 
Información fiscal Gralulta al Contribuyente? 

a) Periódico e) Buzón Fiscal 
b) Radio O Centro Nacional de Consulta 
e) Televisión g) Otros (especifique) ______ _ 
d) Revistas y Folletos 

7.· ¿Ha visto publlcldad sobre los Módulos y Oficinas de Orientación e tnfonnaclón Fiscal 
Gratuita al contribuyente? 

a)SI b)No 

6.· ¿Considera que falta difusión sobre tos Módulos y Oficinas de Orientación e Información 
Fiscal Gratuita? 

a)SI b) No 

9.· ·¿Qué hace falla en tos Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita 
para una mejor atención? 

a) Recursos Humanos 
b) Instructivos para el llenado de las nuevas fonnas para las declaraciones fiscales. 
c) Ampliar los Módulos 
d) Aumentar el número de Módulos 
e) Material de Información 
O Tablas para el cálculo de Impuestos 

(Publicadas en el Diario Oficial de ta Federación) 
g)otro(s)1 ____________________ _ 

10.· ¿Qué otras ubicaciones sugiere usted para los Módulos de Orientación o Información 
Fiscal Gratuita? 

a) Oelegactones Políticas (Especifique)'----------------
b) Plazas Comerciales • 
c) Unidades Habitaclonales 
d) Algunas Estaciones del Metro • 
e)otro(s), ____________________ _ 
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11.- ¿Cree usted que por algún motivo los contribuyentes no utllizarlan el servicio de los 
Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonmaclón Fiscal Gratuita para aclarar sus dudas? 

a) Para evitar malos tratos por parte de los empleados 
b) Tienen miedo de ser Identificados como evasores fiscales 
c) Para evitarse mullas y recar¡¡os 
d) Por desconocimiento de éstos servicios 
e) Implica Invertir mucho tiempo 
f) Falta de credlbllldad y confianza en la lnfonmaclón 
g) Falta de credibilidad y confianza en el personal que da la lnfonmaclón 
h) El personal no esta capacitado para aclarar las dudas 
QOtros.~~~---~~-----~----~~-~-

12.- ¿Considera que la reputación que tiene la SHCP, Influye en ta Imagen de los Módulos y 
Oficinas de Orientación e lnfonmaclón Fiscal Gratuita al Contribuyente? 

.al SI ( ) Favorablemente b) No 
l ) Negativamente 

13.- Evalúe el servicio que prestan los Módulos y Oficinas da Orientación e Información Fiscal 
Gratuita al Contribuyente 

(La catlpcaclón mb baja n 1 y la mh alta 11 &. EllJa la m61 acertada) 

a) Ubicación 
b) lnfonmaclón 
e) Difusión 
d) Conocimiento del personal que lo atendió 

2 3 4 5 
2 3 4 5 
2 3 4 5 
2 3 4 5 
2 3 4 5 
2 3 4 5 

e) Conducta del personal de tos Módulos 
f) Imagen 

IEOUNDA llECCION 

14.- ¿Porque medio se enteró de la existencia del Centro Nacional da Consulta? 

a) Periódico •) Buzón Fiscal 
b) Radio f) Módulos y Oficinas de Asistencia Fiscal 
e) Tatavlslón 
d) Ravlslas y Folletos 

g) Otros (especifique) _____ _ 

15.- ¿Ha visto publicidad sobre el Centro Nacional da Consulta? 

a)SI b)No 

18.- ¿Considera que falte difusión sobre et Centro Nacional de Con1utt1? 

a)SI b)No 

n 



17.· ¿Qué hace falta en el Centro Nacional de Consulta, para una mejorar atención? 

a) Recuraos Humanos 
b) Instructivos pera el llenado de les nuevas formes pera les declaraciones fiscetes. 
e) Ampliar los Módulos 
d) Aumentar et número de Módulos 
e) Metertel de Información 
f) Tablas pera el célculo de Impuestos 

( Publlcedes en el Cierto Oficial de la Federación) 
g)Otro(s) _____________________ _ 

18.· ¿Considera que le reputación que tiene ta SHCP, lnfiuye en la Imagen del Centro Nacional 
de Consulta? 

e) SI ( ) Favorablemente b) No 
( ) Negativamente 

19.· ¿Cree usted que por algún motivo los contrtbuyentes no utilizerlan el servicio del ventro 
Nacional de Consulta pera aclarar sus dudes? 

a) Para evitar malos tralos por parte de los empleados 
b) Tienen miedo de ser ldentlficedos como evasores fisceles 
e) Para evllerae multas y recefllos 
d) Por desconocimiento de éstos servicios 
e) lmpllce Invertir mucho tiempo 
f) Falta de credibilidad y confianza en la Información 
g) Falta de credibilidad y confianza en el peraonel que da la Información 
h) El personal no esta cepacltedo pera aclarar les dudas ijOtros. ______________________ ~ 

20.· ¿Conoce y ha utilizado el Servicio Ortenlaclón e Información Computartzado del Centro 
Nacional de Consulta? 

a)SI b) No (Pase a la pregunta 22) 

21.· ¿Cómo evaluarla el Servicio de Información Computartzado del Centro Nacional de 
Consulta? 

a) Es fácil de encontrar la Información 
b) La Información es clara 
e) La Información es suficiente 
d) Es dificil encontrar la Información 
e) La Información no es clara 
f) La Información no es suficiente g)Olro(s). ___________________ _ 
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22.· Evalüe el servicio que presla el cenlro Nacional de consulla. 

(UI calificación mb baja u 1 y la mA1 alta es 6, Elija la mili acertada) 

a) Ubicación 2 3 4 5 
b) lnfonnaclón 2 3 4 5 
c) Difusión 2 3 4 5 
d) Conoclmlenlo del personal que lo alendló 2 3 4 5 
e) Conducta del personal de los Módulos 2 3 4 5 
f) Imagen 2 3 4 5 

TERCERA SECCION 

23.· ¿Porque medio se enleró de la existencia del Servicio de Orianlaclón Fiscal Telefónico 
Lada 800 y Local? 

a) Periódico 
b) Radio 
c) Televisión 
d) Revistas y Follelos 

e) Buzón Fiscal 
1) Centro Nacional de Consulta 
g) Módulos y Oficinas da Orientación e 

lnfonnaclOn Fiscal 
. h)otro(s) _________ _ 

24.· ¿Ha visto publicidad sobre al Servicio de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Telefónico Lada 
800 y Local? 

a)SI b)No 

25.· ¿Considera que falta difusión sobre el Servicio de Ortenlaclón a lnfonnaclón Fiscal 
Telefónico Leda 800 y Local? 

a)SI b) No 

:ze.. ¿Qu6 hace !atta en el servicio de Orientación e lnronnaclón Fiscal Telerónlco Lada 800 y 
Local para mejorar la atención? 

a) Mayor nümero de llneas telefónicas 
b) Mb personal 
c) lnfonnaclón mAs completa 
d) Clartdad en 11 lnronnaclón 
e) Captcllaclón del per10nal 
f) Amabllldad en la alenclón g)otro(s)_. __________________ _ 
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27.· ¿Cree usted que por elgún motivo los contribuyentes no utlllzerlen el Servicio de 
Orientación e lnfonmaclón Fiscal Telefónico Lada 600 y Local para aclarar sus dudas? 

a) Para evitar malos tralos por parte de los empleados 
b) Tienen miedo de ser Identificados como evasores fiscales 
e) Para evitarse multas y recargos 
d) Por desconocimiento de éstos servicios 
e) Implica Invertir mucho tiempo 
f) Falta de credlbllldedy confianza en la Información 
g) Falta de credlbllidad y confianza en el personal que da la Información 
h) El personal no esta capacitado para aclarar las dudas Q otro(s), ___________________ _ 

26.· ¿Considera que la reputación que llene la SHCP, Influye en la Imagen del Servicio de 
Orientación e lnfonmaclón Fiscal Telefónico Lada 600 y Local? 

a) SI ( ) Favorablemenle b) No 
( ) Negativamente 

DATOS DEL ENTREVISTADO 

Lugar ________________________ _ 

Observaciones• _______________________ ~ 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

11.11.1.2 CUESTIONARIO DIRIGIDO A 
LIDERES DE OPINION 

Buenos dlas/lardes estamos realizando una encuesta sobre el servicio que prestan los Módulos 
y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita al Contribuyente, el Centro Nacional de 
Consulte, y el Servicio de Orientación e Información Fiscal Telefónico Lada 800 y Local de la 
SHCP. Nos gustarla contar con su opinión. 

INSTRUCCIONES: Marcar con una X la tetra de la respuesta 

1.- cual es su profesión? 

a) Contador c) Abogado 
b) Flscellsta d) Otro 

2.- La SHCP esta proporcionando Orientación e Información Fiscal Gratuita a los 
c.ontrlbuyentes. ¿Conóca o ha utilizado estos servicios? 

a) SI, cuales: 

( ) Oficina Plaza lnn 
PRIMERA SECCION ( ) Módulo Plaza Gigante Mlramontes 

( ) Módulo Tepeyac 

SEGUNDA SECCION 

TERCERA SECCION 

) Centro Nacional de Consulta 

) Servicio de Orientación e Información Telefónico Lada 800 y Local 

Pase a la sección correspondiente 

b) No 

3.- ¿A donde acude para solicitar le Información que necesita sobre sus Impuestos? 

A) Con un Contador. 
B) Con un Flscallsta. 
C) Otro Especialista en el Ares. 

(SE TERMINA LA ENTREVISTA) 
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PRIMERA SECCION 

4.· ¿Por cuál medio so enteró do la existencia do las Oficinas y Módulos de Orientación o 
lnfonnaclón Fiscal Gratuita al Contribuyente? 

a) Periódico e) Buzón Fiscal 
b) Radio f) Centro Nacional de Consulta 
c) Televlslón g) Otros (especifique) 
d) Revistas y Folletos 

S.· ¿Ha visto publicidad sobre las Oficinas y Módulos de Orientación e lnfonnaclón Fiscal 
Gratuita al Contribuyente? 

a)SI b)No 

6.· ¿Considera que la reputación que tiene la SHCP, lnfiuye en la Imagen de las oficinas y 
Módulos de Orienlaclón e lnfonnaclón Fiscal Gratulla al Contribuyente? 

a) SI ( ) Favorablemente b) No 
( ) Negativamente 

7.- ¿Cree usted que por'algún mollvo los conlribuyentes no utlllzarlan los servicios de las 
Oficinas y Módulos de Orientación e Información Fiscal Gratulla al Contribuyente para 
aclarar sus dudas? 

a) Para evitar malos !ralos por parte de los empleados 
b) Tienen miedo de ser Identificados como evasores fiscales 
c) Para evitarse multas y recargos 
d) Por desconoclmlenlo de éstos servicios 
e) Implica Invertir mucho tiempo 
f) Falla de crediblllded y confianza en la Información 
g) Falla de credibilidad y confianza en el personal que da la Información 
h) El personal no esta capacitado para aclarar las dudas 
O Otros. 

B.· Evalúe el servicio que prestan las Oficinas y Módulos de Orientación e lnfonnaclón Fiscal 
Gratuita al Conlribuyente 

(La calificación mh baja es 1 y la más alta es 5. Elija la mh acertada) 

a) Ubicación 2 4 5 
b) lnfonnaclón 2 4 5 
e) Difusión 2 4 5 
d) Conocimiento del personal que lo atendió 2 4 5 
e) Conducta del personal de los Módulos 2 4 5 
f) Imagen 2 4 5 
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SEGUNDA SECCION 

9.· ¿Porque medio se enteró de la existencia del Cenlro Nacional de Consulta? 

a) Periódico 
b) Radio 
e) Televisión 
d) Revistas y Folletos 

e) Buzón Fiscal 
1) Mód. y ornas de Aslst. Fiscal Gratuita 
g) Olros {especifique) 

10.· ¿Considera que falta difusión sobre el Centro Nacional de Consulta? 

a) SI b)No 

11.· ¿Ha visto anuncios publicitarlos del Centro Nacional da Consulta? 

a) SI b) No 

12.· ¿Considera que la reputación que tiene la SHCP, lnnuye en la Imagen del Centro Nacional 
da Consulta? 

a) SI ) Favorablemente b) No 
) Negativamente 

13.· ¿Cree usted que por algún motivo los contribuyentes no ullllzarfan los servicios del Centro 
Nacional de Consulta para aclarar sus dudas? 

a) Para evitar malos tratos por parte de los empleados 
b) Tienen miedo de ser Identificados como evasores fiscales 
e) Para evitarse mullas y reca111os 
d) Por desconocimiento de estos servicios 
e) Implica Invertir mucho tiempo 
1) Falta de credibilidad y confianza en la lnfonnaclón 
g) Falta de credibilidad y confianza en el personal que da la lnfonnación 
h) El personal no esté capacitado para aclarar las dudas 
1) otro(s). 

14.· ¿Conoce el Servicio computarizado de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Gratuita que 
ofrece el Centro Nacional de Consulta? 

a)SI b)No 
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15.- Evalúa el servicio que prestan el Cenlro Nacional de Consulla 

(La calificación mAs baja es 1 y la més alta es 5. Elija la mAs acertada) 

a) Ubicación 2 3 4 
b) lnfonnaclón 2 3 4 
c) Difusión 2 3 4 5 
d) Conocimiento del personal que lo atendió 2 3 4 5 
e) Conducta del personal de los Módulos 2 3 4 5 
Q Imagen 2 3 4 5 

16.- ¿Sabe Ud. que es un Sindico del Contribuyente y de Oflclo? 

a) SI Expllquelo: 

b) No ( Tennlnan las preguntas de esta Sección) 

17.- ¿Sabe cuéles son las funciones de un Sindico del Contribuyente y del de Oflclo? 

a) SI Menclónelo: 

b) No 

18.- ¿Considera que falta difusión al Programa de Slndlcos del Contribuyente? 

a)SI b)No 

TERCERA SECCION 

19.- ¿Considera que la reputación de la SHCP Influye en la Imagen y en el lugar que ocupa en 
su mente el Servicio de Orientación e fnfonnación Fiscal Telefónico Lada 800 y Local? 

a) SI ( ) Favorablemente b) No 
( ) Negativamente 
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20.· ¿Qué piensa del Se111lclo de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local? 

a) Es eficiente 
b) Atención Rápida 
e) Trato amable 
d) Información confiable 
e) Es fácil comunicarse 
f) No es eficiente 

g) La atención es lenta 
h) el trato al usuario es pésimo 
1) La Información no es confiable 
J) Es dificil comunicarse 

21.· ¿Porqué medios se enteró de la existencia del Se111iclo de Orientación e Información 
Fiscal Lada 800 y Local? 

a) Periódico f) Buzón Fiscal 
b) Radio g) Mód. y Ofnas. de Asist. Fiscal Gratulla 
e) Televisión h) Otros (especifique) ______ _ 
d) Revistas y Folletos 
e) Centro Nacional de Consulla 

22.· ¿Ha visto anuncios publicitarios del Se111iclo de Orientación e Información Fiscal Lada 
800 y local? 

a)SI b)No. 

23.· ¿Evalúe el se111lclo que presta el Se111iclo de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y 
Local? 

(La callllcaclón mb baja es 1 y la més alta es 5. Ellja la mh acertada) 

a) Ubicación 
b) Información 
c) Difusión 
d) Conocimiento del personal que lo atendió 
e) Conducta del personal de los Módulos 
f) Imagen 

DATOS DEL ENTREVISTADO 

2 3 4 s 
2 3 4 5 
2 3 4 5 
2 3 4 5 
2 3 4 5 
2 3 4 5 

Nombre. _______________ Fecha. __________ _ 

Lugar ___________________________ _ 

Observaciones, _________________________ _ 

80 



UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

11.11.1.3 CUESTIONARIO DIRIGIDO A 
EMPLEADOS 

Buenos dlas/lardes, estamos realizando una encuesta sobre el servicio que prestan los Módulos y 
Oficinas de Oclentaclón e Información Fiscal Gratuita al Contribuyente, el Centro Nacional de 
Consulla y el Servicio de Orientación e Información Telefónlco Lada 600 y Local de la SHCP, nos 
gustarla contar opinión. 

Instrucciones: Marcar con una X la letra de su preferencia. 

1.- ¿Considera que esta cambiando la Imagen del Servicio de Orientación e Información 
Fiscal Gratuita al Contribuyente positivamente ? 

A) SI ¿Por qué? 

a) Lo está capacitando para realizar mejor sus labores. 
b) Tiene mayores Ingresos. 
c) Se siente satlsfechó al realizar con profesionalismo su trabajo. 
d) Le gusta que los contribuyentes reconozcan su labor 
e) Le gusta que su jefe reconozca su trabajo. 
Q Se siente comprometido con sus campaneros de trabajo para realizar sus 

funciones en equipo. 
g)Otro(s) _____________________ _ 

B) No ¿Por qué? 

a) Falla capacitación. 
b) Los Ingresos son muy bajos. 
c) No se siente satisfecho con el trabajo que realiza. 
d) Nadie reconoce su labor. 
e) En la oficina cada quien trabaja individualmente. 
QOtro(s) ____________________ _ 

2.- ¿En que lugar labora usted? 

a) Plaza Gigante Mlramontes. 
b) Plaza Tepeyac. 
c) Plaza lnn. 
d) Centro Nacional de Consulla. 

3.- ¿Le dan cursos de capacitación suficientes para orientar y servir al contribuyente, 
de acuerdo a la Información qua requiere? 

a) SI (pasar la pregunta 5) b) No (pasar a la pregunta 4) 
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4.- ¿Ha manifestado a su jefe Inmediato, las necesidades en capacilación que tiene para 
poder desempenar mejor sus funciones de orientación fiscal? 

a)SI b) No 

5.- ¿Cuál es el propósito del Servicio de Orientación e Información Fiscal Gratuita al 
Contribuyente de la SHCP? 

a) Asesorar, orientar e Informar al contribuyente. 
b) Indicar como se deben llenar las nuevas formas fiscales. 
e) Captar mayor número de conlribuyenles atendiéndolos eficientemente. 
d) Presionar a los contribuyentes a cumplir con sus obligaciones fiscales. 
e) Estar actualizado en materia fiscal para transmitir la Información a los 

contribuyentes. 
f) Otro(s) ____________________ _ 

6.- ¿Cómo percibe la actitud hacia usted por parte de Jos contribuyentes que solicitan 
orientación fiscal? 

a) Confiadamente. 
b) Con miedo de ser deteclados o perseguidos fiscalmenle . 
e) Incrédulos. 
d) Piensan que necesilan dar dinero para ser atendidos. 
e) Con prepotencia. 
f)otro(s), _____________________ _ 

7.- ¿Considera que al retirarse el contribuyente después de recibir orientación fiscal 
queda satisfecho del servicio? 

a)SI 

b) No, ¿por qué? 

a) No se le da completa la Información. 
b) Esperó mucho tiempo para ser atendido. 
e) No entienden lo que se les explica. 
d) nenen que regresar nuevamente por que no \rala los documentos necesarios. f) otro(s) ____________________ _ 

8.- ¿Cuenta con lo necesario para realizar sus funciones? 

9.-
a) SI (pase a la pregunta 10) 
¿Qué le falla? 

a) Recursos Humanos 

b) No (pase a la pregunta 9) 

b) Recursos Materiales (Especifique). ______________ _ 
c) Instructivos para el llenado de las nuevas formas fiscales. 
d) Material de Información 
e) Tablas para el cálculo de Impuestos (publicadas en el diario oficial) f)otro(s) ____________________ _ 

8Z 



10.- ¿Qué sugiere usted para que Jos contribuyentes utilicen con més frecuencia tos Servicios 
de O(lentaclón e lnfonmaclón Fiscal Gratuita al Contribuyente de la SHCP? 

a) Aumentar et número de Módulos y Oficinas. 
b) Aumentar et Tamano de fas Módulos y Oficinas actuales. 
e) Contar con todos Jos folletos que tos contribuyentes necesitan. 
d) Incrementar la difusión de los Servicios de Orientación e lnfonmaclón Fiscal 

Gratuita. 

DATOS DEL ENTREVISTADO 

Nombre'---------~----- Fecha. __________ _ 

Lugar-------------------------~ 
Observaciones. _________________________ _ 
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CAPITULO 111 

INVESTIGACION CUALITATIVA 

111.1. INTRODUCCION 

Los Métodos Cuelltalivos son menos estructurados y más Intensivos que las entrevistes 
estandarizadas besadas en cuestionarios. Existe une relación más prolongada y más flexible con 
el entrevistado, por lo que los datos resullentes tienen más profundidad y riqueza en su contenido, 
lo que significa que podemos obtener mayores conocimientos y per.;peclives. El número de 
entrevistados es pequeno y sólo es parcialmente represenletlvo de cualquier población fijada 
como mete, esto no quiere decir que sea sustituto de los estudios de campo cuidadosamente 
estructurados y a gran escala. 

Existen tres categorlas principales de métodos de Investigación cualitativa, que mencionamos e 
continuación: 

a) Exploratoria 

• Definición de problemas en forma más completa. 
• Indicación de hipótesis a ser probadas en una Investigación subsecuenle • 
• Generación de nuevos productos o conceptos de servicios, soluciones de problemas, 

listas de caracteristlcas de productos, etc . 
• Obtención de reacciones preliminares pera conceptos de nuevos servicios . 
• Realizar la prueba previa decuestionarios estructurados. 

b) Orientación 

e) Cllnlca 

Aprendizaje del lugar eslratéglco y del vocabulario del consumidor. 
Educación def Investigador hacia un medio ambiente no familiar. necesidades, 
satisfacciones, situaciones y problemas de uso. 

• La obtención de Indicios hacia temas que de otra forma serian Imposibles de obtener sin 
métodos de Investigación estruclurados. 

El método que elegimos pera llevar a cabo nuestra Investigación es el exploratorio, ya que sus 
caracterlstlcas se apegan a la presente Investigación. 
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111.2 ENTREVISTAS ABIERTAS ESTRUCTURADAS. 

Existen dos tipos básicos de enlrevlstas abiertas estrucluradas. ésias son: 

a) Enlrevlslas no dirigidas. En ellas el entrevistado llene la libertad máxima para responder dentro 
de los limites de Interés para el entrevistado, el éxito depende de la habilidad del enlrevlstador 
para tralar de aclarar y elaborar respuestas lnleresanles, sin Influir en el contenido de las 
respuestas y la habilidad para guiar nuevamente la discusión cuando se desvle del tema, 
buscando siempre las razones por detrás de los comenlarios y respuestas. 

b) Enlrevislas Individuales semlestructuradas o enfocadas. El entrevistador trata de cubrir una 
lisia especlnca de preguntas. La oportunidad, la redacción exacta y el tiempo asignado a cada 
pregunta se dejan al crllerlo del entrevlslador. · 

Esta fonna de entrevista se utiliza con ejecutivos ocupados (personal de la SHCP), los técnicos o 
expertos (contribuyenles) y con los lideres de opinión (contadores, nscallstas y especialistas en el 
área). 

La estructura abierta asegura que los hechos Inesperados o actitudes puedan ser buscados 
fácllmenle, es extramadamonfe exigente y depende de la habilidad del enlrevistador, el cuál debe 
ser bastante persuasivo para atravesar la barrera de las recepclonlslas que rodean a los 
ejecutivos para obtener una cita. El principal desallo consiste en establecer un ambiento de 
confianza y credibilidad en los primeros momentos de la entrevista, se deben evitar las preguntas 
amenazantes. 

Un problema dificil en estas entrevistas es el aspecto relativo a los registros, algunos ejecutivos se 
molestan con las grabadoras. Por lo que el entrevistador deberá de hacer sus notas 
Inmediatamente después de tennlnar la entrevista. (1) Investigación de· Mercados, David A. Aaker 

Para el caso que nos ocupa se efectuaron entrevistas de profundidad Individuales, 
semlestructuradas o enfocadas, el objetivo se dirigió a delenninar la estructura de personalidad de 
los sujetos para explorar y detectar conceptos y aspectos claves de los contribuyentes, personal 
de la SHCP y de los Lideres de Opinión. 

Las opiniones quedan fonnadas denlro de un complejo de factores que hemos analizado en esta 
Investigación, conocer las opiniones es un aspecto de suma Importancia para el conlrol que se 
desea ejercer, llevando registros rigurosos de los cambios y alteraciones de las opiniones. 

Esta parte de la Investigación se desarrollará con la ayuda de personas que fueron detectadas 
duranle la Investigación de campo por sus conocimientos acerca de los Servicios de Orientación e 
lnfonnación Fiscal Gratuita y de especialistas en el área fiscal con el fin de ampliar la lnfonnación 
obtenida en la actividad de campo. 
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111.3 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA 

111.3.1 CONTRIBUYENTES 

MUESTRA: 

Personas Flslcas: 

15 enlrevlslas abiertas semieslructuradas. 

Personas Morales: 

3 enlrev/slas abiertas sem/eslructuradas con los responsables fiscal/slas de las 
empresas. 

Las entrevistas abiertas sem/eslrucluradas arrojaron lnleresanles resultados para la presente 
lnvesllgaclón, enriqueciendo nolablemenle la Información recopilada a través do los conlr/buyenles, los 
partlclpanles juntaron sus esfuerzos de la manera més consciente posible para lograr el consenso en fa 
opinión y paralelamente aportar soluciones profesionales. 

A manara da resena, citamos comentarlos de cada una de las partes lnlegranles de fas enlrevislas, 
finalizando con los resullados. 

El primer problema analizado fue el desconoclmlenlo de los Servicios de Orienlaclón e Información 
Fiscal Gratuita al Conlribuyenle. 

Origen del primer problema 

a) Deslnlerés por parte del público para declarar. 

b) El conlribuyenle prefiere otras opciones para declarar. 

c) Falla de estrategias publicitarias adecuadas. 

Recomendaciones para la solución del primer problema 

a) En cuanto a la primer causa, se sugirió por una parte redoblar los esfuerzos realizados por la 
SHCP dirigidos a conclenlizar al público de la Importancia de sus aportaciones para el desarrollo del 
pals y, por la aira conllnuar demoslrando que los evasores fiscales pueden ser delectados en cualquier 
momenlo y que la SHCP cuenta con la auloridad y la decisión para casligar a aquellos que no cumplan 
con su responsabilidad de contribuir. Sin embargo estos esfuerzos resultan infructuosos si la SHCP no 
modifica su eslructura burocrélica proyectando una Imagen dislinla, de servicio y de reclilud en la labor 
de recaudación que /e ha sido encomendada. Esle cambio debe surgir desde la alta dirección e 
Involucrar a todos los sectores y organismos que conforman la actual SHCP. Asimismo, de nada 

86 



sirve continuar fomenlando el "Terrorismo Fiscal' que además de Injusto, se muestra como una actitud 
poco alentadora para el contribuyente quien, muy al margen de la ley, buscaré nuevas opciones para 
defraudar el fisco y desentenderse de sus obligaciones en un ambiente por demás corrupto. El cambio 
debe provenir de la misma Secretarla 

b) La segunda causa fue 'otras opciones existentes para declarar". SI bien es cierto que la 
Secretarla realiza actualmente esfuerzos por hacer llegar al público la manera adecuada de cumplir 
fiscalmenle, gran parte de la población se desentiende aún de estos asuntos delegando esta acllvldad 
en profesionales de la materia encontrando asesoria en ocasiones adecuada, y en olras asesorlas que 
deja mucho que desear desde un punto de visla profesional. Queda claro sin embargo, que una parte 
importanle del público prefiere aún esta clase de servicios profesionales a recurrir a la Información y 
Orientación que Hacienda puede y de hecho esta proporcionando. 

El verdadero problema que encierra este punto no es la recurrencia a otros servicios alternativos de 
asesorla, ya que el fin último es que el contribuyente declare y contribuya, sino el grado de 
desconfianza hacia la Secretaría y sus dependencias. No se encontró problema en la existencia de 
estas fuentes alternativas, ni se consideraron un estorbo para la consecución del objetivo. Se estima 
más bien qua en la medida en que la SHCP modifique su Imagen y servicio, el público se encontrará 
preparado para participar más actlvamenle en la utilización do los servicios que ésta ofrece, sin tener 
que preocuparse de atraer contribuyentes que de una u otra forma si estén cumpliendo. SI bien es cierto 
que a nadie le gusta pagar impuestos, al encontrarse con mecanismos tan complicados, prefieren 
evitarse problemas. 

c) La falta de estrategias publicitarias adecuadas es reflejo de una deficiente planeaclón y signo 
Inequívoco de falta de renovación Institucional. Cuando un organismo público se equivoca de tal forma 
en sus objetivos, esté mostrando por una parte falta de identidad al no tener perfectamente definidos 
sus objellvos, metas, y su misión. La misión de la SHCP según se concordó debe ser la recaudación de 
los recursos necesarios para el impulso del desarrollo en nuestro país, por medio de obras de 
infraestructura, educación, aspectos culturales, de servicios, producción, desarrollo do tecnología, el 
crédito y desarrollo agrícola, la planeaclón financiera y el equilibrio comercial y la promoción de la 
política nacional en el contexto internacional. 

Los objetivos deben ser el establecimiento de los medios y canales adecuados para conseguir estos 
recursos, y las metas, las acciones adecuadas que conjuntamente contribuyan a la consecución de los 
objetivos y el logro de la misión. 

Un segundo problema que pareció de Importancia para analizar fue el de la falta de credibilidad y 
confianza en el Servicio de Orienlacíón e Información que brinda la SHCP. 
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Origen del segundo problema 

a) Falla de Credibilidad y confianza en la SHCP como una Institución que cumple responsable 
y seriamente con la función que la ha sido encomendada por el Estado. 

b) La calidad en la lnronnaclón. 

c) Falla de credibilidad y confianza en el personal que da la lnfonnaclón. 

Recomendaciones para la solución del problema 

a) En este punto la enlrevlsta fue bastante Interesante ya que se confrontaron dos puntos de vista 
acerca de la Imagen actual de la SHCP; ambos slngulannente opuestos y no menos Interesantes para 
los fines de nuestra Investigación. 

Por una parte, es bien sabido que la SHCP no goza con una rama precisamente envidiable dentro del 
contexto nacional. No con poca frecuencia escuchamos comentarlos desagradables en tomo a ésta; sin 
embargo, es de aclararse que una cosa es la actividad que realiza la SHCP y otra el funcionamiento de 
la misma Secretarla. Es decir, para todos es claro que no resulla muy agradable tener que destinar una 
parte de recursos para canalizarlos a través del fisco al erario público para atender necesidades de 
caráqter nacional. Sin embargo, alguien tiene que hacerlo, y es aqul donde surge el cómo. SI en nuestra 
estructura Institucional la SHCP ha sido designada para la atención de estos asuntos, resulla vllal la 
adecuación de sus funciones, prácticas y potltlcas, al conlexto de nuestro pals y la realización de estas 
funciones en fonna clara y transparente y con estricto apego a los procedimientos prevlamenle 
establecidos en sus estatutos y lineamientos. Definitivamente nadie esta dispuesto en exponer sus 
recursos a un manejo Inadecuado. 

El problema de que el público no se encuentra muy lnleresado en el cumplimiento fiscal emana 
precisamente de la desconfianza en el manejo de los recursos y en Ja falta de credibilidad en una 
poiltlca tributarla justa, en donde pague más quien más tiene. 

Hay por otra parte quienes disculpan a la SHCP de todo argumentando que es la naturaleza de Ja 
actividad que realiza la que provoca la Imagen de desconfianza hacia Ja dependencia. 

El problema una vez más no puede ser enfocado desde otro punto de vista que no sea el de una 
Secretaría de Hacienda renovada, intentando tener un perfecto control de los recursos, con act!Vidades 
Informativas sobre el manejo de los mismos, con una Imagen hacia el exterior de servicio y erradicación 
del fenómeno burocrático que tanto da~o causa. 
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Los constantes cambios que se han suscitado en Ja SHCP, tanto en su estructura, como en Ja 
administración, pol/tlcas, reformas fiscales, y cambios de formatos, etc .. provocan confusión y dudas en 
tos contribuyentes quienes no encuentran a quién recurrir para obtener la Información que requieren, 
puesto que ni los contadores, ni el propio personal de Ja SHCP puede aclarar sus dudas, lo que origina 
desconfianza hacia Ja misma por parte de los contribuyentes. El punto anterior debe ser tomqdo en 
cuenta por dicha entidad para estandarizar la información proporcionada en cada uno de los Módulos. 

b) La calidad da Ja Información es otro punto de oportunidad que los contribuyentes señalaron. La 
opinión en general se Inclinó hacia falta de material didáctico que los oriente mediante tablas, 
procedimientos y métodos da cálculo. termlnologla. formularios, etc. La Información que en Jos Módulos 
se proporcione debe garantizar Ja comprensión de los procedimientos para todos. aún para quienes no 
cuentan con preparación académica, al respecto los contribuyentes se quejen de que algunos asesores 
piensan que ellos ya deben saber muchas cosas y les dan la Información Incompleta. Los constantes 
cambios a la miscelánea fiscal deben Ir acompañados de maneras prácticas de hacer digerible la 
declaración de Impuestos a toda clase de público experto e Inexperto en la meterla. Ademas de Ja falta 
de uniformidad en la Información que provoca confusión y desconfianza por parte de los contribuyentes. 

Pensamos que la calidad de la Información que se difunde es adecuada, pero se verla substancialmente 
mejorada con la edición de cuadernos gula, tablas de descuentos, formularios. procedimientos y todos 
aquellos demás elementos que Ilustren en la tarea. De hecho se pensó que parte del desinterés mismo 
del público proviene de la Ignorancia en cuestiones Impositivas, área que tradicionalmente a 
pertenecido a la profesión contable. sin haberse preocupado nadie realmente por hacer más accesible 
esta Información a públicos cada vez más numerosos. El fomento de Información clara, oportuna y 
suficiente no tardará en Impulsar manifestaciones espontáneas de cumplimiento de las expectativas de 
lnfonmaclón. 

e). En el mismo plano de Importancia se encuentra el personal que brinda Ja Información. SI bien 
estas personas ofrecen a la vista un servicio personal satisfactorio, existen opiniones en favor de 
mejorar el enfoque de atención en los Módulos. Cuando los contribuyentes piden lnfonmaclón y el 
asesor no tiene Ja preparación adecuada para contestarle y constantemente pregunta al supervisor o a 
sus compañeros con mayor experiencia, provoca en el contribuyente desconfianza e Insatisfacción con 
la Información que recibe, orillándolo a buscar otro lugar. · 

111.3.2 LIDERES DE OPINION. 

MUESTRA 

Contadores y F/scalistas: 

5 entrevistas abiertas semiestructuradas. 

Se analizó primeramente Ja problemátlca sobre la falta de credibilidad y confianza en la Información que 
se proporciona en tos Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita al Contribuyente. 



Origen del primer problema 

a) Falta de capacitación del personal del Seiviclo de Orientación e lnfonnaclón Fiscal 
Gratuita. 

b) Falla de unifonnldad en la lnfonnación que se proporciona en los diferentes lugares. 

c) Falta de credibilidad y confianza en la SHCP. 

Recomendaciones para ta solución del problema 

a) Los comentarlos en esto punlo se enfocaron hacia el deficiente conocimiento y dominio de las 
funciones y actividades Informativas de los asesores. Las diversas opiniones coincidieron en senalar 
una Importante carencia de Información técnica para resolver sus dudas. Por tratarse de gente con 
preparación y experiencia en actividades contables y fiscales, los lideres de opinión estiman que resulta 
dificil para los asesores contar con un punto de vista uniforme que les pennlla el adecuado dese 
mpeno de sus tareas. En otras ocasiones, se contrata personal que no cuenta con el perfil idóneo para 
dicha tarea; se busca en muchas de las ocasiones más la presencia flslca que la habilidad técnica. 

En ocasiones se presentan problemas entre los asesores y los lideres de opinión cuando el contador o 
fiscaltsta tienen alguna duda y acude con el asesor para aclararla, y este no sabe como resolverla, a lo 
que responde que si él es contador debe saber todo lo relacionado con el tema. 

b) Otro problema que se presenta para los lideres de opinión es que la lnfonnaclón varia en cada 
administración fiscal y para evitarso problemas tienen que adecuarse a lo que en cada una de ollas les 
pide, puesto que en los despachos llevan los trámites do diferentes clientes y tienen que acudir a la 
oficina que los corresponde a cada uno. Aunque el tnlmite sea el mismo. 

e) En ocasiones otro de los constantes problemas es que la SHCP, no cuenta con una 
administración eficiente y los documentos. reglslros, etc. se pierden frecuentemente ocasionando serios 
problemas para quienes tienen que hacer los trámites, originando que éstos tengan que repetirse y 
consecuentemente se pierda mucho tiempo. 

Por otro lado nos encontramos con que en los Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnación Fiscal 
Gratuita, los asesores tienen la carrera de abogados en su mayorla y cuando se presenta un contador el 
lenguaje que hablan es distinto, porque los asesores no ulllizan ténnlnos contables. 
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El segundo de los problemas consiste en lo que piensan los Lideres de Opinión sobre el motivo por el 
cuél los contribuyentes no utilizan estos servicios. 

Origen del problema del Segundo Problema 

a) Desconocimiento de estos servicios. 

b) Desconocimiento de la cultura fiscal y no poder lievar a cabo los trámites. 

c) Prefieren no declarar y evitar los diflciles trámites. 

Recomendaciones para la solución del problema 

a) La mayoría de los contribuyentes desconocen este servicio, por lo que utilizan los servicios de 
los líderes de opinión, además, de que la cultura fiscal es tan extensa y cambiante que cuando ellos 
Intentan hacer sus trémltes personalmente, terminan dándose por vencidos, escogiendo entre dos 
altemallvas, acudir con un especialista que le cobrará altos honorarios o evadir sus obligaciones con el 
fisco. 

b) Los líderes de opinión manifiestan su dificultad para poder Interpretar las leyes fiscales a pesar 
de haberlas estudiado y tener una preparación adecuada, ademés de la dificultad de estar al dla con 
tantos cambios en la miscelánea, por lo que un contribuyente sín conocimientos, diflcllmente podré 
hacer sus trámites fiscales adecuadamente y necesitará de los servicios de profeslonístas. 

c) Como ya mencionamos con anterioridad a nadie re gusta destinar parte de sus Ingresos al pago 
de Impuestos y a esto le sumamos lo complicado que resulta entender las leyes y realizar los trémltes 
correspondientes para cumplir con estas obligaciones, se llega a la conclusión de que es més fécil 
evadir los Impuestos a pesar de las consecuencias a las que puede exponerse. 

tll.3.3 EMPLEADOS DE LA SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO 

MUESTRA 

10 entrevistas abiertas semiestructuras con los empleados proveedores del 
servicio. 

El primer problema analizado fue el referente a la actitud hacia el personar por parte de los 
contribuyentes que sollcilan Orientación e Información Fiscal Gratuita. 
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Origen del primer problema 

a) Falla de unlfonnldad en la infonnaclón 

b) status Social de los contribuyentes 

e) Falta de personal que proporcione la lnfonnaclón. 

Recomendaciones para la solución del problema 

a) El personal de Hacienda enfrenta diversos problemas diariamente, uno de ellos es la falta de 
credlbllldad y confianza en la lnfonnación que se proporciona en los Servicios de Orientación e 
lnfonnaclón Fiscal Gratuila al Contribuyente. 

Los contribuyentes cuando se deciden a sol/citar Orientación en la mayorla de las veces presentan un 
caso o problema fiscal que no es del todo real o verdadero ya que tienen miedo a que los vayan a 
detectar como evasores fiscales, es decir presentan una actitud de desconfianza hacia el personal, 
posteriormente van diciendo poco a poco Ja situación real de su caso, por lo que /os asesores fiscales 
tienen que dar la lnfonnaclón de acuerdo al problema que les presentan, esto provoca confusiones para 
el contribuyente, ya que en el principio se le manejo de una forma la lnfonnaclón debido a los datos qua 
él proporcionó, y después el contribuyente cambio la situación y de Igual fonna la orientación, como 
vemos esto origina la falta de un/fonnldad en la Información. 

Por otra parte los asesores fiscales no manejan la misma lnfonnación al orientar al contribuyente 
provocando grandes confusiones, por que no saben verdaderamente quien tiene ta solución a su 
problema, van de un lugar a otro y cada vez les manejan la lnfonnac/ón diferente, ocasionando que la 
Imagen de los empleados se deteriore creando cierta Inseguridad que desconcierta a los 
contribuyentes. 

El personal de la SHCP, debe de brindarles confianza a los contribuyentes para que desde la primera 
vez que asistan los motiven a decir la verdad, y as/ evitarse et trabajo doble e infructuoso, claro que 
esta no es una tarea fácil para los asesores y para lograrla tienen que poner todo su 
empe~o e Inteligencia. 

La Secretarla de Hacienda y Crédito Publico debe estar pendiente de mantener actualizado al personal 
brindándoles cursos de capacitación constantes ya qua la materia fiscal es muy cambiante y muchas 
veces no se informa oportunamente al empleado. También se debe poner énfasis en la inlerpretac/ón 
de les leyes, ya que cada quien la Interpreta a su crilerio. 



b) El Status Social tiene mucho que ver con la actitud con la que se presentan los contribuyenles, 
es decir que la mayorla de los contribuyentes que tiene un nivel económico ello se presentan con cierta 
prepotencia y allanarla a sollclter Orienlaclón e Información Fiscal Graluita. 

En realidad esto problema no vislumbra una fécil solución por lo que toce a la SHCP, en especifico a 
sus empleados, en virtud de ser una actllud externa provenlenle més bien de los contribuyentes, 
pudimos percatamos de una actitud en general positiva por parte de los empleados. Este seivlclo tiene 
algunas deficiencias en cuento a calidad de la Información, tiempo de elención, ubicación de los 
Módulos y Centro Nacional Consulla, sin embargo, pretende brindar un buen seivlclo e los usuarios del 
mismo. 

Sin embargo, y muy a pesar de Ja actitud de los contrlbuyenles en los centros de seivlclo, el empleado 
debe realizar un esfuerzo por brindar una alenclón adecuada en todo momenlo. 

En cada Módulo la actilud de los conlribuyenles varia, dependiendo de Ja zona en que esta ubicado, por 
ejemplo, los comentarios de Jos empleados nos Indican que la zona més conflictiva es la de Pieza lnn, 
debido e que Jos usuarios regularmente son de un estatus socJoeconómlco alto, y en contraste en Pieza 
Tepeyec, los contribuyentes tienen una actitud muy positiva hacia los empleados de Jos Módulos, les 
tienen confianza y cuando piden Información lo hacen do manera gentil. Por lo qua se recomiende 
crear estrategias que hagan en primera Instancia que el contribuyente al llegar se sienta como en su 
casa, podrían ofrecerles un café para que se sientan atendidos de acuerdo a su nivel y no agreden a 
los empleados que presten el seivlcio. 

e). Otro problema existente es la ralla de personal que da Je Información, esto sucede con mayor 
frecuencia en las fechas en que se tiene que hacer la decleractón anual, regularmente se forman 
enormes cofas en las últimas fechas provocando que el personal no sea suficiente y que los 
contrlbuyenles se desesperen por la perdida de tiempo provocando que muchos se desesperen y no 
hagan su declaración dentro de les fechas que fija la SHCP. 

Al respecto sugerimos que en épocas de carga de trabajo se ponga personal extra en los Servicios de 
Orientación e Información, tomando en cuenta el lugar en donde se presenta la carga mayor de 
contribuyentes. 

Por otra parte, sería de gran ayuda en estos casos, Imprimir un número suficiente de folletos de ayuden 
a tos usuarios para que pueden llenar las formas fiscales para su declaración y de esta manera 
solamenle consullar cuando existan algunas dudas, to que provocarle que estas cargas de lrabejo se 
redujeran de manera Importante. 
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CAPITULO IV 

TABULACION DE LOS RESULTADOS V SU ANALISIS 

IV.1 TABULACION Y CODIFICACION DE LA INFORMACION 

Para tabular y codificar la lnfoíl11aclón oblenlda de los cueslionarlos se utilizo el Paquete de 
Programación y Análisis Estadlstlccis Básicos ( SPSS/ PC +) 

IV.1.1 TABLAS ESTADISTICAS DEANALISIS DE VARIABLES 
(Cruzamiento de Variables) 

A conlinuaclón,presentamos los cuadros que sirvieron de fundamenlo para el análisis estadlsllco de las 
variables invólúcradas en la Investigación. Ullllzamos el Paquete Esladlstlco para las Ciencias Sociales 
(SPSS). Cruzamos las variables para posterion11enle rechazar o aceptar cada una de las hipólesis. 

El cuadro de la Chl·Cuadrada se utilizó para comprobar la relación que tiene una variable dependienle 
con otra Independiente. En este caso explicamos el cuadro de la Chl·Cuadrada de llderes de opinión 
(Anexo D, Cuadro 13). 

Se considera que la variable dependiente para fines de la Investigación es Imagen, en esle caso se 
denominará en lo sucesivo reput. La variable lndependlenle es ubicación que se denomina ublcaclo. 

En el extremo Izquierdo de la tabla tenemos a la variable ublcacló cuyas respuestas están en foíl11a de 
columna que se describen a continuación: 

Muy mala, mala, regular, buena, muy buena, mismas que se encuentran numeradas del 1 al 5. 

Debajo de ublcaclo, tenemos la variable reput cuyas respuestas eslán en foíl11a de renglón, como se 
describe a continuación. 

Favorable, desfavorable y no, mismas que se encuentran numeradas del 1 al 3. 

Posterion11ente se hace el cruce de las variables reput conlra ublcaclo, de acuerdo con la numeración 
de las respuestas, entonces tenemos que son 40 casos que constituyen el 100% del cuadro. 



IV.1.2 DESCRIPCION DE UNA TABLA DE CRUCE DE VARIABLES 

El cruce 1,1 (renglón columna) nos Indica que fueron 3 casos que conslituyen el 100% por columna 
donde contestaron que ta ubicación del Servicio de Orientación e Información Fiscal Gratuita al 
Contribuyente es muy mala, sin embargo la Imagen de la SHCP es favorable. 

En el extremo derecho de la tabla se encuentra el total por renglón de los casos y la sumatoria de e.stos 
es el número total de las respuestas. 

La tabla también nos muestra un total de casos por columna donde la sumatoria de estos es Igual a la 
sumatoria por renglón. 

El paquete calcula la Chi-Cuadrada de acuerdo con los datos de los casos que se encuentran en el 
cuadro, ésta es Igual a 12.09 con 8 grados de libertad (D.F.) con una s\gnlficancla de .1472, con una 
frecuencia mínima esperada (Mln. E.F. ) de .300 y asl lamblén tenemos el número de celdas con una 
frecuencia esperada menor a 5 (Cells With E F < 5) 13 casos de 15. 

La V de Cramer que aparece al final del cuadro se utilizó para aceplar la hipótesis a\lema siempre y 
cuando la tabla sea mayor de 2 x 2, si el valor es mayor a .25 corrobora que existe una estrecha 
relación enlre \as variables. En este cuadro nos da un valor de .38877. 

EJEMPLO DEL CUADRO DE LA CHl-CUADRADA DE LIDERES DE OPINION 
Number et Hissin9 Observaticns • 35 

Page 13 SPSS/PC+ 

crosstabulation: REPUT REPUTACION 
By UBICACIO UBICACIOll 

count ·MUY HALA·MALA ·REGULAR ·BUENA •HU'{ BUEN· 

UBICACIOb Col Pct : l : 
2 

l , 
4 

:A S , T~~~l 
REPUT UU4U4éUUUUéUU44U.éU.UAAU.éU.4UU!é4á4UUá6 

1 • l • l • 3 • ] • 2 • 12 
FAVORABLE • 100,0 ' 25.0 • 14.l • 42.9 1 40,0 • JO.O 

4AAUUUéUUU.U644UAU.AUU.4UU6.U.UA.!U.é 
2 • • J • 16 • l • 2 • 24 

DESFAVORABLE ' 75,Q • 76.2 • 42,9 ' 40.0 ' 60,0 
H.4U.UUUUUU.A6UUU.UUU.UU.HUUUA!é 
• • • 2 • l • l • 4 

NO 9.5 • 14.l ' 20.0 • 10,0 
6U4UUHA4!4UU.éUA4AA.U.é.!UU4UU4UU.446 

column 3 4 21 7 5 40 
Total 7.5 10.0 52.S 17.5 12.5 100.0 

12/6/93 

Chi .. Squara D.F. Siqniricance Hin f;,F. Cells vith E.F.< S 

12,09127 8 .1472 ,300 ll OF 15 ( 86.7t) ·-------------·-------------------- ·-------------------------------------------
Paqe 14 SPSS/PC• 12/6/9] 

Stathtic Value Signir icance 

cramer'• V .l8B77 

Number ot Hlssinq Observaticns • l5 
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IV.l,J RESULTADO DE LA TABULACION DEL CUESTIONARIO Y SU 
ANALISIS GRAFICO. 

Una vez obtenidas las tablas de frecuencia. se tomaron los resultados para elaborar los gráficos 
correspondientes a diversos aspectos que consideramos de Importancia. Cada gráfico se encuentra 
acompaliado de un anilisls que pennlte su fácil y rápida Interpretación. 

La temática de las gráficas es varlada Incluyendo tapices que creemos habran de ser útiles al brindar a la 
SHCP un marco de elementos que permitan determinar puntos débiles en los que se requiera emprender 
mejolilS. 

Nos referimos a cuestiones como son la Influencia que la lmigen de la SHCP ejerce sobre la lmágen de sus 
servicios Informativos; la confianza en la SHCP como una entidad gubernamental; los motivos por los que el 
contribuyente no acude a los Módulos y Oficinas de orientad6n; etc. 

Asimismo se pide a los usuarios del servicio que evalúen diversos aspectos del serYtclo, como es la calidad 
de la lnformadón que reciben, la atención y el trato recibido, la honestidad de los empleados, etc. 

Otro de los aspectos sobre el cual versan !u gráficas se enfoca netamente a cuestiones estad[stlcas, como 
son el sector al cual pertenecen los usuarios del servicio, la actividad económica de los mismos, tamaOO de 
la empresa a la cual pertenecen. etc. · 

T amblén se han tomado en cuenta las preferencias de los contribuyentes en cuanto a diversos aspectos 
como la ublcaclón de los módulos, medk>s a través de los cuales preferlrfan recibir información de temas 
fiscales, motivos' por los cuales no acuden a solicitar los servidos lnforrnactivos de la Secretarla. etc. 

Por supuesto no se han olvidado bs sugerencias de los contribuyentes. Estu han sido de gran valor ya que 
son ellos a quienes va enfocado el servicio, 

No sólo se tomó en cuenta la opinión de los contribuyentes, sino también, la de los lideres de opinlón sin 
olvidar por supuesto la de los empleados mismos. De esta forma, todos tuvieron la oportUnldad de realizar 
aportaciones en bien del mfioramiento del servicio. 
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Los cuestionarios, Como principal fuente de recolección de Información han sido la base para la elaboración 
de todas estas gráficas. Una vez codificada b totalidad de cuestionarlos. se elaboraron tablas de frecuencia, 
las cuales permiten conocer el ntlmero de respuestas para ada una de las opciones de respuesta de cada 
pregunta del cuestionarlo. Asl, convirtiendo estos mlmeros a porcentajes fué posible estructurar grificos 
para cada una de puntos. 

Antecediendo a cada gráfica, anexamos una breve Interpretación cuya finalidad es facilitar su Interpretación 
y comprensión. Para aquel que no se encuentre muy familiarizado con el tema, será una buena opción ya 
que le permlrJrá conocer la esencia de la iwestlgación y los principales puntos a tomar en cuenta al pensar 
en la Implantación de mejoras en el servicio. 

Creemos que será un valloso elemento de decisión para aquellos iwolucrados con la organización y 
direcdón de k>S servicios Informativos de la Secretarla de Hacienda y Crédito Público. 



INFLUENCIA DE LA IMAGEN DE LA SHCP SOBRE LOS 
.MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION E INFORMACION FISCAL 

GRATUITA AL CONTRIBUYENTE 

GRAFICA1 

Esla gráfica muestra la iníluencia que tiene la Imagen de la SHCP en general, sobre los Módulos y 
Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita al Contribuyente. Antes que todo, hemos de 
hacer nolar que estos centros de Información cuentan con su propia Imagen: sin embargo ésta se ve 
afectada en buena medida por la de la SHCP. 

El 49.1% del público entrevistado considera el servicio de los Módulos y Oficinas de Orientación e 
Información Fiscal Gratuita como perle Integral de la SHCP, sin saber que son entidades 
Independientes, que forman parte de un esfuerzo desplegado para alcanzar un número cada vez 
mayor de contribuyentes mediante un servicio óptimo que satisfaga los requerimientos Informativos 
de la población en materia de conlrlbuclones. Esto es, por otra parte, un lntenlo por hacer más 
amable y sencillo el cumplimiento de las obligaciones fiscales. 

El 24.6% considera favorable la lníluencla que llene la SHCP sobre los Módulos y Oficinas, esto por 
un lado se debe a la imagen que ha logrado mantener dicha secretaria en algunos usuarios del 
servicio y por el otro a la Importancia del organismo como ente regulador y recaudador de Impuestos 
para el mejoramiento de servicios públicos, Infraestructura, etc. 

Sólo un 26.3% esta realmenle consciente del objelivo que persigue la SHCP con la lnslalación de los 
Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Graluita, que consiste en proporcionar 
Información fiscal que satisfaga las necesidades de los conlribuyentes. 
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Influencia de la Imagen de la SHCP Sobre los 

MocJulos y Ot1c1nas de Orien1ac1ón e Información 

Fiscal Gratuita según los Contribuyentes 

8 

¡····¡···F~~;~·b·1~····· ·A········o~~t~~~·;~b1~······9····· 

\ l!l No Influye C 
... ______ fl!ZiB§la:Dllllllll!m ___ _ 

Tamaño de la Muestra 162 personas 
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MOTIVOS POR LOS QUE EL CONTRIBUYENTE NO ACUDE A LOS 
MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION E INFORMACION FISCAL 

GRATUITA 

GRAFICA2 

Como respuesta a la lnlerrogante de porqué los contribuyentes no acuden a los Módulos y Oficinas de 
Orienlaclón e Información Fiscal Gratuila, presentamos est~ gráfica que muestra lnleresantes 
aspectos a los que el contribuyenle cree enfrentarse al acudir a solicitar Información 

Analizando los resullados, podemos concluir que el principal motivo por el que los contribuyentes no 
acuden a solicitar lnfonmaclón fiscal a los Módulos y Oficinas, es el desconocimiento del seNlclo, no 
se le ha dado la Importancia necesaria a la difusión del mismo, la mayorln de los contribuyentes 
conoce el seNiclo por comentarlos de otras personas, pero jamás han escuchado o vlslo algún 
anuncio publlcilario. 

Otra causa lmportanle por la que el contribuyente no acude a los Módulos y Oficinas es que esperan 
mucho tiempo para ser olendidos, el personal encargado no es suficiente para alender a todo el 
público usuario. 

Aspectos como: Evllar malos \ralos por parte de los empleados, temor a ser ldenllficados como 
evasores fiscales, evilar multas y recargos, desconfianza en la Información, asl como en et personal 
que la proporciona, no son de gran Importancia en la opinión de los contribuyentes como mollvos para 
no acudir a solicitar Información fiscal a los Módulos. · 
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Motivos por los que el Contribuyente no Acude 
· ,•-a los Módulos y Oficinas de Orientación e . ·¡ . .,.. - . 

:,,._ . Información Fiscal Gra4Jita. · . 
' R, ~ ' j.. •• " 

Evitar Malos Tratos 
Temor* 

Evitar Multas 
Desconocimiento 

Toma Mucho Tiempo 
Desconfía lnformacló 
Desconfía Personal 
Personal no capaclt. 

8.6% 
90.4% 

1H~ 
19.3% 
80.7% 
64.0% 
36.0% 
27.2% 
72.6% 
6.1% 
93.9% 
12.3% 
67.7% 
7.0% 
93.0% 

1 2 l5 10 20 150 100 200 

Personas 

i sillNºJ 
Tamaño de la Mu.estra 162 personas 
*El contribuyente tems ser identificado como 
evasor .fiscal al acudir a los Módulos y Oficinas 
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SUGERENCIAS DE LOS CONTRIBUYENTES PARA EL MEJORAMIENTO 
DEL SERVICIO EN LOS MODULO$ Y OFICINAS DE ORIENTACION E 

INFORMACION FISCAL 

GRAFICA 3 

Después de calificar el servicio, los contribuyentes sugieren algunas allematlvas para mejorar los 
Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal. 

La principal sugerencia fue el establecimiento de mayor número de Módulos y Oficinas, Jos 
contribuyentes conscientes de la Importancia de éstos, estimen necesario el Incremento de Jos 
mismos, de manera que se haga llegar el servicio a todos los sectores de la población con 
obligaciones fiscales. 

Un 35.1 % considera lmportanle la edición de mayor cantidad de material escrito que orlenle al 
contribuyente. En este punto, el contribuyenle esla reconociendo que la orienlaclón no necesila ser 
forzosamente de manera verbal, sino que los folletos, gulas y tablas para el cálculo de Impuestos 
tendrán un excelente éxito y serán de gran utllldad para la prestación del servicio. 

La contratación de personal ocupó un 28.9% de las opiniones, la gente reconoce que la reducción del 
tiempo de espera para sollcilar el servicio no depende necesariamente de la contratación de personal, 
sino del tipo de problema planteado por un lado y por el otro del poder contar con mayor material de 
apoyo y una mejor distribución del personal en los distintos Módulos y Oficinas. 

El 20.2% opinaron que serla conveniente la ampliación de los módulos por cuesllones de comodidad. 
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CLASE DE CONTRIBUYENTES QUE ACUDEN A SOLICITAR EL SERVICIO DE ORIENTACION E 
INFORMACION FISCAL GRATUITA AL CONTRIBUYENTE 

GRAFICA4 

De las tres clasificaciones que se presentan, son los profeslonlstas quienes acuden con mayor 
frecuencia a solicitar el Servicio de los Módulos y onclnas. Esto no es dificil de comprender ya que 
nos encontramos con que algunos empleados no tienen la necesidad de declarar puesto que lo hacen 
las empresas para las que trabajan y por otro lado existen empleados que no cuentan con un Ingreso 
que requiera declaraciones anuales. 

Los profeslonlstas superan también a los empresarios debido a que éstos úlllmos se dedican a 
actividades más Importantes dejando fuera de sus actividades la fonmulaclón de sus declaraciones, 
asunto que delegan a sus conladores y fiscallstas o a un despacho (obviamente no sin estar 
pendientes). Entre los profeslonlstas, buena parte son contadores, por to cual no resulta extrano que 
sean quienes más acuden si consideramos que se trata de una actividad estrechamente relacionada 
con su actividad profesional que es tan cambiante y necesitan una constante actualización, mientras 
que para los demás profesionistas es también de Interés la actividad fiscal ya que es gente con 
preparación que nonmalmente sigue de cerca sus finanzas personales. 

·' 
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TAMAfilO DE LA EMPRESA A LA QUE PERTENECEN LOS CONTRIBUYENTES 
QUE ACUDEN A SOLICITAR EL SERVICIO DE ORIENTACION E 

INFORMACION FISCAL GRATUITA 

GRAFICA5 

Del total de contribuyentes entrevlslados, el 33.3% se encuentra conslituldo por aquellos que realizan 
actividades empresariales, (ver gráfica 4), este porcentaje fue considerado como un 100% para 
obtener los resullados presentados en esta gráfica. 

A todos aquellos empleados que trabajan para una empresa, se les cuestionó el tamano de la misma 
con el fin de conocer a quienes se esta direccionando el Servicio de Orientación e lnfonnación Fiscal 
Gratuita. 

El 45.7% de los entrevistados que acuden a sollcltar el servicio fonnan parte de la pequena empresa, 
normalmente las pequenas empresas no cuentan con personal especializado para cada una de las 
actividades que realizan, casi siempre el dueno del negocio es el encargado de reallzar todas tas 
actividades relacionadas con la cobranza, contabilidad, finanzas, administración, etc. La mediana 
empresa concentra el 38.3% y la empresa de gran tamano tan sólo un 18%. La razón estriba en que 
les empresas grandes cuentan con personal capacitado que no requiere sollcltar lnfonnaclón para 
llevar a cabo sus trámites fiscales. 
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SECTOR AL QUE PERTENECEN LOS CONTRIBUYENTES CON ACTIVIDAD EMPRESARIAL 
QUE SOLICITAN EL SERVICIO DE ORIENTACION E INFORMACION 

FISCAL GRATUITA 

GRAFICA6 

Del total de contribuyentes entrevistados, el 33.3% se encuentra constituido por aquellos que realizan 
actividades empresariales, (ver gráfica 4), este porcentaje fue considerado como un 100% para 
obtener los resultados presentados en esta gráfica. 

Creemos que también resultará de gran Interés para la secretarla de Hacienda saber a qué sectores 
productivos se esta enfocando actualmente el Servicio do Orientación e Información Fiscal Gratuita. 
El sector servicios fue el que concentró mayor porcentaje, 40.7%, seguido por el comercial abajo con 
32.7% y bastante más abajo el Industrial, con 19.8%, con porcentajes realmente pequenos 
comparativamente hablando, aparecen las imitituclones y el sector agropecuario. 

No debe extranamos el porqué los sectores servicios y comercial hayan obtenido tos primeros 
lugares, ya que efectivamente las personas con actividad de compraventa y las dedicadas a los 
servicios son quienes más acuden, pero si llama especialmente ta atención la escasa participación del 
sector agropecuario. Esto es et reflejo de la poca difusión enfocada hacia este sector. 

··-.,, . 
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PREFERENCIA DE LOS CONTRIBUYENTES PARA LA UBICACIÓN DE 
LOS MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION E INFORMACIOrl FISCAL GRATUITA 

GRAFICA7 

También se cuestionó a los contribuyentes acerca de su preferencia por la ubicación de los Módulos y 
Oficinas de Orlenteclón e lnfonnaclón Fiscal. Los resultados son Interesantes: 

El lugar més apropiado en la opinión del público Jo constituyen les Delegaciones Pollllcas. Les 
personas acuden a estos sitios para realizar gran número de trámites, por lo que les resulta adecuada 
esta ubicación. 

También las plazas comerciales son un punto adecuado para la ubicación de estos módulos. De 
hecho en la actualidad la meyorle de los módulos se encuentran ubicados en estos lugares, lo cual 
como lo expresa la gráfica han resultado todo un éxilo. 

Las demés opciones -Unidades habltaclonales, Estaciones del Metro y otros lugares -obtuvieron 
porcentajes bajos lo que indica que no son de le preferencia de los contribuyentes. 
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CALIDAD DE LA INFORMACION PROPORCIONADA POR LOS MODULOS 
Y OFICINAS DE ORIENTACION E INFORMACION FISCAL GRA'íUITA 

SEGUN LOS CONTRIBUYENTES 

GRAFICAB 

A continuación se presenla la evaluación de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información 
Fiscal Gratuita efectuada por los contribuyentes. 

Cabe señalar que el 50.9% del público que ha utilizado el servicio considera la Información 
proporcionada de muy buena calidad. Un 25.4% considera que el servicio es bueno, y conjunlamente 
con la respuesta anterior las opiniones a favor de un servicio adecuado suman 75.9%. 

Un 14.9% Jo califica como regular y un 4.4% como malo. Este último porcentaje no es en realidad 
preocupanle, pero no debe ser desatendido por parte de la SHCP en virtud de que esa parte de la 
población encuestada es un punto a mejorar para lograr un servicio excelante. 

El hecho de que el 25.4% opine que el servicio es buano Indica que el servicio carece aún de algún 
elemenlo necesario que logre considerar el servicio como muy bueno. Las demás gráficas habrán da 
sar útiles para encontrar ese o esos elementos que los contribuyentes consideren necesarios para 
recibir un servicio altamente eficiente y confiable. 
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MEDIOS A TRAVES DE LOS CUALES LOS CONTRIBUYENTES SE ENTERARON DE LA 
EXISTENCIA DEL CENTRO NACIONAL DE CONSULTA 

GRAFICA9 

Ahora los conlribuyentes que han acudido al Centro Nacional de Consulta emiten su opinión acerca 
de los medios a través de los cuales se han enterado de los servicios que aqul se prestan y que 
prefieren utlllzar para obtener la Información fiscal que necesitan. 

En general se han enterado por otros medios como: comentarios de familiares, amigos, al realizar sus 
compras en las Plazas Comarclales en que se encuentran Instalados Jos Módulos y Oficinas de 
Asistencia Fiscal Gratuita. 

El 24.4% de los entrevistados se enteraron de la existencia del CNC a través de visitas anteriores a 
los Módulos y Oficinas. Estas personas acudieron a los módulos en busca de orientación pero 
requirieron mayor cantidad de folletos e lnfornnaclón escrita, teniendo entonces que acudir al CNC 
para obtener la Información requerida. 
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SUGERENCIAS DE LOS CONTRIBUYENTES PARA EL MEJORAMIENTO DEL SERVICIO 
DE ORIENTACION FISCAL GRATUITA PROPORCIONADO 

POR EL CENTRO NACIONAL DE CONSULTA 

GRAFICA10 

Esta gráfica concentra las sugerencias de los contribuyentes en cuánto al peraonal del Centro 
Nacional de Consulta y et material Informativo que ahl se tiene. 

Se cuestionó acerca de In cantidad de peraonal que labora en el CNC, para determinar si es necesario 
recomendar la contratación de más peraonal que proporcione la lnform.aclón. Tal como se Ilustra, las 
respuestas fueron escasas en este sentido. La mayorfa coincidió en opinar que no es necesario 
aumentar el número de peraonal en los centros de atención. 

Por otra parte en cuanto al materjal de Información, la mayorla no estimó necesario contar con mayor 
cantidad de material de Información en el CNC, el 37.8% de los entrevistados opina que el servicio 
mejorarla en buena medida con la utlllzaclón de mayor cantidad de material de apoyo, como son los 
folletos y las gulas, asl como tablas para el cálculo de las larifas de Impuestos por Ingreso y peraona, 
es mucho más fácil para el contlibuyente ver ejemplificados los cálculos que desea realizar a una 
simple expllcaclón. 
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INFLUENCIA DE LA IMAGEN DE LA SHCP SOBRE 
EL CENTRO NACIONAL DE CONSULTA SEGUN LOS CONTRIBUYENTES 

GRAFICA11 

Una vez más queda de manifiesto la gran necesidad del saneamlenlo de la Imagen de la Secrelarla 
de Hacienda y Crédito Público en general. Aunado a esto, recalcamos también que es necesarlo 
separar en la opinión del contrtbuyente la relación de la SHCP con el Servicio de Ortentaclón e 
Información Fiscal que presla el CNC, la genle que no ha acudido seguirá conceptualizándolo como 
un servicio Inadecuado e Ineficiente para sallsfacer sus necesidades de Información. 

Nuevamente el 44.4% de Individuos se Inclina por la Influencia negativa que ejerce la SHCP como 
organización sobre el Servicio de Orlenlaclón e Información Fiscal que ofrece el CNC. 

Fue tan sólo un 17.8% el que consideró que no Influye en manera alguna la Imagen de la SHCP 
sobre el Centro Nacional de Consulta. 
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MOTIVOS POR LOS QUE EL CONTRIBUYENTE NO ACUDE 
A SOLICITAR ORIENTACION E INFORMACION FISCAL GRATUITA 

AL CENTRO NACIONAL DE CONSULTA 

GRAFICA 12 

Los usuarios del Servicio de Orientación e lnfonnaclón Fiscal en el CNC opinan en su mayorla que la 
lnlonnación proporcionada es de buena calidad, un porcentaje mlnlmo opinaron que ésta es una de 
las causas que Impiden el uso del servicio por parte de los conlrlbuyenles. 

Nuevamenle el desconocimiento del Servicio de Orientación e lnfonnación Fiscal es la causa 
fundamental por la que los contribuyentes no acuden a solicitar la lnlonnaclón. En la gráfica 
correspondiente a los Módulos y Oficinas se observó la misma respuesta por parte de los usuarios del 
servicio, y la causa es exactamente la misma: falla de difusión. 

Asimismo y de Igual manera que en la gráfica correspondiente a los Módulos, sobresalió como un 
problema el !lempo de espera para la oblen.clón de Información una vez estando el contribuyente en 
elCNC. 

Otro punto de importancia a considerar es el que los contribuyentes piensen que pueden ser 
detectados como evasores fiscales el acudir a solicitar lnfonnaclón fiscal en el CNC, ya que en 
ocasiones acuden a preguntar sobre asuntos viejos y piensan que dichos asuntos serán considerados 
pera una penalización. · 

., 
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CALIDAD DE LA INFORMACION PROPORCIONADA 
POR EL CENTRO NACIONAL DEL CONSULTA SEGUN LOS CONTRIBUYENTES 

GRAFICA13 

En este caso gran parte de los contribuyentes consideran que la lnfonnaclón proporcionada por el 
CNC es regular. El porcentaje de calificación "muy buena' continua siendo alto, abarca el 46.9%. El 
20% Indica que ante los conlribuyentes el servicio os 'bueno'. Esto signmca que un BB.9% de tas 
respuestas Indican que es un buen servicio. 

La etapa que vive actualmente el pals, ante ta exigencia de calidad en tos servicios, nos obliga a 
tomar acciones dirigidas al mejoramiento en la calidad de la infonnaclón, logrando mayores 

· resultados positivos; recordemos que no se habla de una simple opinión, sino de una 
concaptuallzaclón total que se forja el contribuyente con respecto al servicio, si se proporciona una 
atención deficiente en cualquiera de tas unidades de servicio, el contribuyente se fonnará una opinión 
general del servicio y considerará que en todas partes recibirá la misma atención. 
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CLASE DE CONTRIBUYENTES QUE SOLICITAN ORIENTACION E INFORMACION 
FISCAL GRATUITA A TRAVES DEL SERVICIO LADA 800 Y LOCAL 

GRAFICA14 

Analizando ahora los números correspondlenles al Servicio de Orientación e Información Telefónico 
Lada 800 nos encontramos con resultados dlsllntos a los obtenidos por las demés unidades de 
servicio. 

Del total de los usuarios del servicio, el 30% se encuentra constituido por contribuyentes que realtzan 
actividades empresariales y el 40% por profeslonlstas. La razón estr1ba en lo siguiente: tal y como 
explicábamos en la gráfica de Jos Módulos y Oficinas de Orientación e Infamación Fiscal Gratuita, 
existen múlliples ocupaciones para los empresanos antes que Invertir mucho llempo en consultas 
fiscales. Para ellos el Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 conslit1Jye una excelente 
alternativa, ya que ademés normalmente estas personas cuentan con mayor conocimiento y dominio 
del tema que el resto de los usu·arios clasificados como contribuyentes ( exceptuando obviamente a 
los profeslonlstas ). Una consulta telefónica ahorrará mucho llempo y seré de gran ulllldad para ellos. 
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MEDIOS A TRAVES DE LOS CUALES LOS CONTRIBUYENTES SE ENTERARON DE LA 
EXISTENCIA DEL SERVICIO LADA 800 Y LOCAL 

GRAFICA15 

En el caso de los medios preleridos para la recepción de lnlonnaclón fiscal, nos enconlramos una 
d/lerencla muy marcada con respecto a los Módulos y al CNC. 

Predomina la Idea de recibir lnlonnaclón fiscal a lravés de revistas, pero no es la única dllerenc/a, 
pues los demás rubros se vieron también Incrementados de manera sustancial. 

Para explicar el notable Incremento y predominio de las revistas basta recordar que estamos 
hablando del Sorv/c/o de Orientación e /nlormaclón Fiscal Lada 800, esto nos lleva a pensar que el 
contribuyente prefiere obtener lnlormaclón completa, concisa y clara, pero además considera 
necesaria la ejemplificación de la lnlormaclón ahl detallada. 

Aún asl, un porcentaje bastante grande prefiere otros medios para la recepción de este tipo de 
lnlonnaclón. El resto de las opiniones se repartió por partes Iguales entre Periódico, Televisión y 
Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Gratuita, sin presentar mayor relevancia ni 
una prelerenc/a marcada cada uno de ellos. 
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SUGERENCIAS DE LOS CONTRIBUYENTES PARA EL MEJORAMIENTO 
DE LA ORIENTACION E INFORMACION FISCAL GRATUITA DEL SERVICIO LADA 800 Y LOCAL 

GRAFICA 16 

Aqul se concentra la opinión de todos los usuarios en cuanto a los aspectos que deben ser mejorados 
para elevar la calidad del Servicio de Orientación e Información Fiscal Telefónico Leda 800. 

Un 30% de los contribuyentes opinaron que es necesario que las autoridades realicen un mayor 
esfuerzo por Incrementar el número de lineas telefónicas para lograr un servicio més rápido y 
eficiente, por otro lado es Importante el otorgamiento de mayor capacllación para sus empicados y el 
mejoramiento de varios aspectos, teles como consultas més claras y precisas (recuérdese que toda la 
comunicación por este medio es hablada). Las explicaciones deben ser entoncas bastante 
comprensibles para quienes buscan la orientación. 

Hemos recibido comentarlos acerca de la Información proporcionada en distintas consultes para un 
mismo asunto; es decir, cuando el usuario llega a efectuar varias consultas sobra un mismo particular, 
ha .llegado ha recibir diferentes respuestas por parte de los empleados. No es dificil adivinar los 
efectos que esto conlleva: por una parte generará desconfianza en el público, ademés de que 
originaré que el servicio vaya pasando a segundo término en la preferencia del contribuyente. La 
calidad de un servicio se reconoce y se divulga por boca de los usuarios mismos, sin Importar si esta 
calidad es buena o mela. 
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MOTIVOS POR LOS QUE EL CONTRIBUYENTE NO UTILIZA EL SERVICIO 
DE ORIENTACION E INFORMACION FISCAL GRATUITA LADA 800 Y LOCAL 

GRAFICA17 

Uno de los aspectos esenciales de la Información telefónica es el adecuado manejo de la Imagen del 
servicio y del personal que ahl labora. Primor!llalmente en un servicio donde no haya contacto visual, 
será Indispensable un buen nivel de confianza del contribuyenle hacia el empleado. 

En ese Instante la voz es el único canal por el que fluye la Información y de su adecuada utilización 
dependerá que se convierta en un eficiente medio de comunicación. 

La gráfica en cuestión muestra un elevado nivel de desconfianza en el personal que proporciona la 
Información, en el caso de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal y Centro 
Nacional de Consulta es menor. 

El establecimiento de confianza depende directamente del empleado que allende la consulta 
telefónica y se basa fundamentalmente en la calidad de la Información que brinde, de tal manera que 
el contribuyente al realizar su evaluación de manera consciente o Inconsciente se considere como 
bien orientado y fuera de dudas, pero principalmente con la seguridad de que la orientación le 
permllló hacer la cosas adecuadamente. Otro factor que Influye, es la confianza que se llene en el 
personal, ya que también Impacta la Imagen general de la Secretarla de Hacienda como enlldad. 
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CALIDAD DE LA INFORMACION PROPORCIONADA POR EL SERVICIO LADA 800 Y LOCAL 
SEGUN LOS CONTRIBUYENTES 

GRAFICA 18 

Este aspecto es muy Importante debid<> a que constlluye el motor del Servicio de Orientación e 
lnrormaclón Fiscal Gratuila. Después de analizar los aspectos que Influyen para que el contribuyente 
no utilice el Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800, nos enrocamos directamente con 
el relacionado a la calidad de la Información que se proporciona a través de es1e medio. 

El 30% de los entrevistados considera la lnrormaclón proporcionada como regular y sólo un 20% la 
considera buena, como podemos observar el porcenlaje que considera buena la Información es bajo, 
esto nos lleva a pensar que la Información no es clara, precisa y ademés no satisface las necesidades 
del contribuyen!e, esto es, el usuario, después de haber obtenido ta orientación no puede resolver 
tranquilamente el problema que le aqueja. 
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MEDIOS A TRAVES DE LOS CUALES LOS ESPECIALISTAS EN EL AREA FISCAL 
PREFERIRIAN RECIBIR LA INFORMACION FISCAL EN LOS MODULOS Y OFICINAS 

GRAFICA19 

Con respecto e los medios pera recibir la Información fiscal preferidos por los especialistas fiscales 
predominaron de nueve cuenta los medios escritos, pero anexándose en esta ocasión el radio. 

En primer pleno se encuentra el periódico con un. 
22.5% del total de les respuestas, en segundo término, los especialistas prefieren recibir le 
Información a través de la radio y buzón fiscal y en última Instancia por medio de revistas. 

El periódico es uno de los medios de comunicación que llega a más número de persones, es un canal 
muy adecuado para proporcionar Información, además de ser un medio de difusión baralo. 
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INFLUENCIA DE LA IMAGEN DE LA SHCP SOBRE LOS MODULOS 
Y OFICINAS DE ORIENTACION FISCAL GRATUITA 
SEGUN LOS ESPECIALISTAS EN EL AREA FISCAL 

GRAFICA20 

Le gráfica que mueslra le Influencie de le Imagen de la SHCP sobre le de los Módulos y Oficinas 
Indica que el Impacto negativo se Incrementa alcanzando un 60%. 

Et crecimiento en la opinión desfavorable no es alentador, pero tómese en cuente que éste es un 
reflejo de ta realidad; no es otra cosa que la opinión de quienes cuenten con mayor conocimiento y 
contacto con el tema de las contribuciones y que por tanto, sus apreciaciones han de guiamos e la 
reflexión de que es lo que se está haciendo, y el cómo se esta haciendo, con el fin de atacar 
problemáticas como éste. 

Como podemos observar, los resultados obtenidos en le gráflca Indican que muy pocos especlellstes 
conocen realmente el objetivo de los Módulos y Oficinas, éstos al Igual que los contribuyentes 
consideran el servicio como parte Integrante de le SHCP • 

. ' 
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Influencia de la Imagen de la SHCP Sobre los Mo­
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MOTIVOS POR LOS CUALES LOS ESPECIALISTAS FISCALES CONSIDERAN 
·QUE LOS CONTRIBUYENTES NO ACUDEN A LOS MODULOS V OFICINAS DE ORIENTACION 

FISCAL 

GRAFICA 21 

Los especiallslas fiscales expresaron su opinión respecto a los probables motivos por los cuales 
piensan que los conlribuyentes no acuden al Servicio de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Gralulla. 
Los resultados no distaron mucho de la realidad reflejada por las respuestas de los propios 
contribuyentes. 

El desconoclmienlo parece ser en definlllva la causa primordial. Tal y como lo apuntamos con 
anterioridad, esto significa falla de difusión. 

En segundo término los ospeclaUstas ubicaron Jos malos tratos. De las gráficas anteriores sabemos 
que aunque no constituye una de las razones de mayor peso, si Influye en ta decisión de acudir o no 
al servicio. 

El temor a ser Jdenllflcado como evasor nscal también ocupó un lugar Importante. Estamos seguros 
sin embargo que de conocer el servicio, la opinión de los conlrlbuyenles cambiarla radicalmenle hacia 
una actitud mucho más connada. 

'""· 
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fv1ot1vos por los Cuales los Especialistas Fisca­
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· CALIDAD DE LA INFORMACION PROPORCIONADA POR LOS MODULOS Y 
OFICINAS DE ORIENTACION FISCAL GRATUITA SEGUN 

LOS ESPECIALISTAS 

GRAFICA22 

De acueroo a los resultados moslrados en la presento gn!flca puede concluirse que la lnfonnaclón 
proporolonada en los Módulos y Oficinas do Oñenladón e lnfonnaclón Foscal Gratuita al conlribuyonle 
es aceptable, el 27.5% de las opiniones do los espedallslaS carlflcan a la lnfonnaclón como regular, el 
25.0% la califica como buena y el 7.5% como muy buena, sin embargo, hay que enfatizar en el 
mejoramiento de la calidad do la lnfonnaclón para reducir el po11>1ntajo do los especialistas que 
opinan que la lnfonnaclón os mala. 

Lograr que la infonnaclón proporolonada a los especlailslas solucione sus problemas implica mejorar 
la Imagen que hasta el momento se Uono del servicio. 
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Calidad de la lntormac1ón Proporcionada por 
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· MEDIOS A TRAVES DE LOS CUALES LOS ESPECIALISTAS EN EL AREA FISCAL 
PREFIEREN RECIBIR ORIENTACION E INFORMACION 

GRAFICA23 

La gráfica que muestra los resultados obtenidos para Identificar el medio que prefieren los 
especialistas para recibir la Información fiscal necesarta Indica los siguiente: 

El 24.3% de los especialistas entrevistados Indican que prefieren recibir la Información fiscal a través 
de la radio, lo antertor se debe a que ya poseen conocimientos sobre la meterte y les es más fácil 
captar la Información para poder aclarar sus dudas. Otro de los medios prefertdos es la televisión 
obteniendo un 16.2% de las respuestas. Es más fácil para los especialistas recibir la Información 
correspondiente a las modificaciones en la miscelánea fiscal a través de medios de comunicación que 
les Impida la pérdida de tiempo, es decir, desean evitar trasladarse a los Módulos y Oficinas de 
Orientación e Información Fiscal Gratuita. El 10.8% se Inclina por recibir la Información a través de 
revistas y un 13.5% a través del pertódlco. Sólo un 8.1% prefiere recurrir a los Módulos y Oficinas de 
Ortantaclón e Información Fiscal Gratuita para solicltar la Información necesarta. 

"··.-. 
'·:,·: 
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Medios a traves de los Cuales los Espec1al1stas 
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• INFLUENCIA DE LA IMAGEN DE LA SHCP SOBRE EL CNC ANTE 
LOS ESPECIALISTAS EN EL AREA FISCAL 

GRAFICA24 

La gráfica analizada en este punto nos muestra que la Imagen de la Secretarla de Hacienda y Crédito 
Público Influye de manera negativa sobra el Centro Nacional de Consulta. Un 64.9% de las 
respuestas opinan lo antes mencionado. 

El 29.7% opina que la Influencia de la SHCP sobre la Imagen del CNC es favorable. 

Y un número muy reducido de los entrevistados opinan que no Influye, que corresponde el 5.4% de 
los entrevistados. 

En general la opinión de todos 'tos sectores analizados coinciden en la Influencia negativa de la 
SHCP, sobre el servicio de Orientec!On e lnfonnac!On Fiscal Gratutta al Contribuyente. 
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Influencia de la Imagen de la SHCP sobre el 

Centro Nacional de Consulta ante los Especialis­

tas en el Area Fiscal 

f"i··F~~~;~bl~ 
l 11 No Influye, 

84.9% 
B 

A 

A • Desfavorable B 

e ; ______________ _ 
Tamaiio de la.Muestra 66 Líderes de Opinión 

144 



MOTIVOS POR LOS QUE LOS CONTRIBUYENTES NO ACUDEN AL 
CENTRO NACIONAL DE CONSULTA SEGUN LA OPINION DE 

ESPECIALISTAS EN EL AREA FISCAL 

GRAFICA25 

Analizando los resultados obtenidos, vemos que los especialistas opinan que el pr!nclpal factor que 
Influye para que los contribuyentes· no acuden a solicitar lnfonnaclón fiscal al Centro Nacional de 
Consulta es el desconocimiento del servicio. Algunos de los factores que figuran entra los más 
Importantes son: Evitar malos tratos por parte de los empleados con un 29.7%, desconfianza en el 
personal que proporciona la lnfonnaclón con un 43.2%, falta de capacttacl6n del personal que 
proporciona la lnfonnaclón con un 24.3% y la pérdida de tiempo que Implica esperar a que so 
proporcione la lnfonnacl6n necesaria. 
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Motivos por los que los Contribuyentes no Acuden 
al Centro Nacional de Consulta Segun la Opinión 
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CALIDAD. DE LA INFORMACION PROPORCIONADA POR .EL CENTRO 
NACIONAL DE CONSULTA SEGUN LOS ESPECIALISTAS EN EL AREA FISCAL. 

GRAFICA26 

Un 16.2% de los especlallstas encuestados opinan que la lnfonnaci6n proporcionada por el Cenlro 
Nacional de Consulta es regular, el 51.4% opina que la Ir,fonnacl6n es buena y el 18.9% opina que es 
muy buena. Probablemente esta situación se debe al conocimiento que tienen los especialistas en el 
érea fiscal, es más fécil para ellos comprender la lnfonnacl6n que reciben. 

Un 16.2% opina que la lnfonnacl6n proporcionada es regular, lo cual Indica que existen factores que 
Impiden que los usuarios satisfagan su necesidad de lnfonnaclón. Es necesario reforzar los esfuerzos 
para lograr mejorar el servicio, es Importante analizar aspectos como capacitación al personal, 
suficiente personal, etc •• 

Sólo un 13.5% opina que la lnfonnaclón es mala. 
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INFLUENCIA DE LA IMAGEN DE LA SHCP SOBRE EL SERVICIO DE 

!··ORJENTAC~~~~=~: ':i.°!i:~~~ANTE LOS 

GRAFICA27 

En este caso, en contraposición con las opiniones de los contribuyentes, el 50% de los especlallstas 
opinan ·que la Imagen de la SHCP Influye de manera favorable en el Servicio de Orientación e 
lnfonnaclón Fiscal Lada 800 y Local, aunque el 41.2% de los especlallstas opinan que la Imagen de 
la SHCP Influye de manera negaUva en el servicio. 

Como podemos observar es grande el porcenlaje que Indica la Influencia negativa de la SHCP sobre 
el servicio Lada 800 y Local. 

Solamente el 8.8% de los especiallstas opina que no Influye la Imagen de la SHCP, en la Imagen del 
Servicio Telefónico Lada 800 y Local. 

',_i 

,:,-., : '·" 

,.,, .. 
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Influencia de la Imagen de la SHCP Sobre el 
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OPINION DE LOS ESPECIALISTAS EN EL AREA FISCAL SOBRE LA 
INFORMACION PROPORCIONADA A TRAVES DEL SERVICIO 

TELEFONICO LADA IDO Y LOCAL. 

GRAFICA28 

Los especialistas consideran que el Servicio de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Gratuita Lada 800 y 
Local es malo en virtud de lo slgulenle: · 

a) La alenclón no es réplda, no exlslen las suficientes líneas para lograr atender a todos los usuarios, 
es dlllclt comunicarse para obtener la lnfonnaclón necesaria. 

b) El Trato que reciben por parte de los empleados no es amable. 

e) En ocasiones, la lnfonnaclón obtenida no es confiabla, ya que se solicita la misma Información en 
dlfarantes ocasiones y no es uniforme. 

,,,·•"' 
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-ppin1on de los Especialistas en el Area Fiscal 
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MEDIO POR EL CUAL LOS ESPECIALISTAS EN ELAREA FISCAL BE 
ENTERARON DE LA EXISTENCIA DEL SERVICIO LADA IGO Y LOCAL 

GRAFICA21 

Los especiallslas se enlemron de la e~encla de los selViclos proporcionados por la Secretarla de 
Hacienda y Crédtto Público a través de la radio en un 20.6% y revistas también con el mismo 

. pon:enlaje, siendo éstos los més altos. 

En tercer lugar se encuentra el Buzón Fiscal con un porcentaje del 17.6%, seguido por el pertódlco 
con 14.7% Módulos y Oficinas de Or1entaclón e lnfonnacl6n Fiscal Gratuita al Contribuyente con un 
11.8% 

·;:'.;_ 
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CALIDAD DE LA INFORMACION PROPORCIONADA POR EL SERVICIO LADA 800 Y LOCAL 
SEGUN LOS ESPECIALISTAS EN EL AREA FISCAL. 

GRAFICA30 

Los especialistas consideran que la lnfonnaclón proporcionada a lravés del Servicio de Orienlaclón e 
lnfonnaclón Fiscal Lada 800 y Local es mala, el 17.6% de los especialistas consideró la calidad de la 
lnfonnaclón como muy mala, el 26.5% como mala;· no existe el tiempo suficiente para exponer 
ampliamente el problema y. lampoco para proporcionar la lnfonnaclón de manera adecuada, en 
ocasiones el utilizar ejemplos para explicar la solución de delermlnado problema es de suma 
Importancia, cuestión que no puede ser aplicable a este servicio. La Información no es clara, lampoco 
praclsa. 
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ASPECTOS A MEJORAR PARA QUE LOS EMPLEADOS QUE BRINDAN 
EL SERVICIO DE ORIENTACION E INFORMACION FISCAL GRATUITA 

LOGREN UN MEJOR DESEMPEfiiO 

GRAFICA31 

Es lmportanle considerar la Importancia que tienen los Ingresos económicos para los empleados ya 
que es una de las principales preocupaciones es la satisfacción de sus necesidades económicas, 
sociales y cullurales, aunque en este caso la respuesta fue en un 90.6% negaliva hacia un Incremento 
salarial. 

Es Importante hacer sentir al empleado parte Importante en el logro de los objetivos de la Institución. 
La gráfica nos muestra que el 52.8%, no esta satisfecho con la labor que realiza y el 47.2% si esta 
sallsfecho, por lo que podemos damos cuenla de que más de la mllad del personal no esta satisfecho 
con la labor que realiza. 

El 83% de los empleados opinaron que no es necesario el reconocimiento de los usuarios del servicio, 
para que ellos realicen sus funciones adecuadamenle, asl como el 96.2% opinó que tampoco el 
reconocimiento de su jefe es Importante para motivarlos en la realización de sus funciones. 

Es lmportanle mencionar que el 52.8% de los empleados cons:dera 
que les·hace falla capacllaclón pare poder servir de manera adecuada a los usuarios del Servicio de 
Orientación e lnfonmaclón Fiscal Gretulla al Contribuyente. 

" 

'·,·'. 
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COMO REACCIONAN LOS CONTRIBUYENTES AHTE LOS EMPLEADOS DE LA SHCP. 
(Opinión de los Empleados) 

GRAFICAU 

Una de las reacciones que se presenta con más frecuencia en los contribuyentes ante los empleados 
es la actitud confiada con un 58.5%, se presentan con temor a ser ldenllficados como evasores 
fiscales·un 49.1% de los contribuyentes. en ten:er lugar su aclilud es prepotente, lnfiuyendo de la 
zona en la que se ubica el módulo al que acuden a solicitar lnfonnaclón. 

Según la gráfica el 24.5% de los usuarios ofrecen cantidades de dinero para lograr obtener un servicio 
más nlpl<lo y la lnfonnación de la mejor manera posible. 

:. ¡ 
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Como Reaccionan los Contrbuyentes Ante los 

Empleados de la S H C P 
(Op1n1ón de los Empleados) 
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ASPECTOS PARA MEJORAR EL SERVICIO DE ORIENTACION E 
INFORMACION FISCAL GRATUITA AL CONTRIBUYENTE 

SEGUN LOS EMPLEADOS 

GRAFICA33 

El 56.8% de los empleados de la SHCP, Í:onsldera que no es necesario Instalar un mayor número de 
módulos, ya que lodo el público contribuyente puede asistir a los establecidos a solicitar Información 
sin ningún problema, como podemos damos cuenta esta opinión difiere de la de los usuarios quienes 
dicen lo contrario. 

La opinión fue en contra de hacerlos módulos más grandes en un 81.1% e pesar de que ocasiones es 
muchlslme le gente que acude a sollcltar la Información fiscal por lo que no es suficiente el espacio 
para que le gente pueda esperar el tiempo necesario para recibir le Información. 

Los empleados en un 60.4% consideran que no es necesario Imprimir més folletos, gulas, tablas de 
cálculo, etc., lo cual es también contrario e lo que piensan los contribuyentes, quienes dicen que le 
lmp¡eslón de estos folletos les permttlrá tener Idea en cuanto a la forma de resolver sus problemas. 

En contraste con lo anterior, opinan el 71.7% de los empleados, el Igual que los usuarios que es 
necesario aumentar le difusión de estos servicios. 
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Aspectos para Mejorar el Serv1c10 de Orientación 

e lnformac1on Fiscal Gratu1tq al Contribuyente 

· Segun los Contribuyentes 

Mayor No. Módulos 

Módulos Más Grandes 

Mas Material• 

Mayor Difusión 

o 10 20 30 40 
P•nona11 

NOI 
Tamalio de la Mrustra 55 empleados 
•se refUJre a material de información e incluye 
folletos, quías, tablas ¡xira cálculo de impuesto 

16Z 

!50 

43.4% 
56.6% 

18.9% 
81.1% 

39.6% 
60.4% 

71.7% 
28.3% 



CAPITULO V 

CONCLUSIONES Y RECOMENPACIONES 

V.1 HIPOTESIS ESTADIST!CAS NULAS Y ALTERNAS 

Las Hipótesis Estadlstlcas estén planteadas en fonna nula y alterna. En ellas se niega o acepta la 
posible dependencia existente entre dos varlables, lo cual pennile plantear dos hipótesis por cada par 
de variables, es decir, que cada hipótesis relaciona una varlabte dependiente con una Independiente, 
como se puede ver a conllnuación: 

V.1.1 HIPOTESIS ESTADISTICAS DE CONTRIBUYENTES 

HIPOTESIS SOBRE LOS MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION 
E INFORIAACION FISCAL GRATUITA AL CONTRIBUYENTE 

1A.· Ha: El conocimiento del contrlbuyente es un factor Interno que no guarda relación 
significativa con la Imagen de los Módulos y Oficinas de Orlentaclón e lnfonnaclón Fiscal Gratuita. 

Se rechaza. fl/er Anexos D, Cuadro 23, 24 y Gráfica 1) 

1 B.- Ha: El Conocimiento del contrlbuyante es un factor Interno que guarda relación slgnlficallva 
con la Imagen de los Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnación Fiscal Gratuita. 

Se acepta. 

2A.· Ho: La conducta del contribuyente es un factor Interno qua no guarda ralaclón significativa 
con la Imagen de los Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnación Fiscal Gratuita. 

Se rechaza. fl/er Anexos D, Cuadros 25, 26 y Gráfica 2) 

2B.· Ha: La conducta del contribuyente es un factor Interno que guar<!a relación significativa con 
la Imagen de los Módulos y Oficinas de Orientación e tnfonnaclón Fiscal Gratuita. 

Se acepta. 
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3A.- Ho: La ubicación de los Módulos y Oficinas de Orientación e fnfonnaclón Fiscal 
Gratuita para el contribuyente, es un factor externo que no guarda relación slgnlncatlva con fa 
Imagen del servicio. 

Se acepta. Ner Anexos O, cuadros 19, 20 y Gráfica 7) 

3B.- Ha: La ubicación de los Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnaclón Fiscal 
Gratuita para el contribuyente, es un factor externo que guarda relación significativa con ta Imagen 
del servicio. 

Se rechaza. 

4A.- Ho: La tnfonnaclón de los Módulos y Oficinas de Orientación e tnfonnaclón Fiscal 
Gratuita para et contribuyente, es un factor externo que no guarna relación slgnlncatlva con la 
Imagen del servicio. 

Se rechaza. Ner Anexos O, Cuadros 21, 22 y Gráfica 8) 

4B.- Ha: La tnfonnaclón de tos Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnaclón Fiscal 
Gratuita para el contribuyente, es un factor externo que guarna relación significativa con la 
Imagen del servicio. 

Se acepta. 

SA.- Ho: La difusión de los Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Gratuita 
para el contribuyente, es un factor externo que no guarda relación significativa con la Imagen del 
servicio. 

Se acepta. t;./er Anexos O, cuadros 17y18) 

SB.- Ha: La difusión de los Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Gratuita 
para el contribuyente, es un factor externo que guarda relación significativa con la Imagen del 
servicio. 

Se rechaza. 

8A.- Ho: El conocimiento del contribuyente es un factor Interno que no guarda relación 
slgnmcallva con el posicionamiento de los Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnaeión Fiscal 
Gratuita. 

Se.rechazo. t;./er Anexos O, Cuadros 12, 13 y Gráfica 1) 

6B.- Ha: El Conocimiento del contribuyente es un factor Interno que guarda relación 
significativa con el posicionamiento de tos Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnación Fiscal 
Gratuita. 

Se acepta. 
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7A.· Ha: La conducta del contribuyente es un factor Interno que no guarda relación 
significativa con el posicionamiento de los Módulos y Oficinas de Orientación e lnfomnaclón Fiscal 
Gratuita. 

Se rechaza. (Ver Anexos O, Cuadros 14, 15 y Gráfica 2) 

78.· Ha: La conducta del contribuyente es un factor Interno que guarda relación 
significativa con el posicionamiento de los Módulos y Oficinas de Orientación e Jnfomnaclón Fiscal 
Gratuita. 

Se acepta. 
8A.· Ha: La ubicación de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal 
Gratuita para el contribuyente, es un· factor externo que no guarda relación significativa con el 
posicionamiento del servicio. 

Se rechaza. (Ver Anexos O, Cuadros 8, 9 y Gráfica 7) 

88.· Ha: La ubicación de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal 
Gratuita para el contribuyente, es un factor externo que guarda relación significativa con el 
posicionamiento del servicio. 

Se acepta 

9A.· Ha: La lnfonnaclón de Jos Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal 
Gratuita para el contribuyente, es un factor externo que no guarda relación significativa con el 
posicionamiento del servicio. 

Se rechaza. (Ver Anexos O, Cuadros 1 O, 11 Gráfica 8) 

98.· Ha: La Jnfonnaclón de Jos Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnaclón Fiscal 
Gratuita para el contribuyente, es un factor externo que guarda relación significativa con el 
poslclonamlenlo del servicio. 

Se acepta. 

10A.· Ho: La difusión de Jos Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnecJón Fiscal Gratuita 
para el contribuyente, es un factor externo que no guarda relación significativa con el 
posicionamiento del servicio. 

Se rechaza. (Ver Anexos O, Cuadros 6 y 7) 

108.· Ha: La difusión do los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita 
para el contribuyente, es un factor externo que guarda relaclón significativa con el posicionamiento 
del servicio. 

se acepta. 
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HIPOTESIS SOBRE EL CENTRO NACIONAL DE CONSULTA 

11A.· Ho: El conocimiento del contribuyente es un faclor Interno que no guarda relación 
significativa con le Imagen del Centro Nacional de Consulte. 

Se rechaza. (Ver Anexos D. Cuadros 46, 47 y Gráfica 11) 

118.· He: El Conocimiento del contribuyenle es un factor Interno que guarde relación 
significativa con le Imagen del Centro Nacional de Consulte. 

Se aceple. 

12A.· Ho: La conduela del contribuyente es un feclor Interno que no guarde relación 
significativa con la Imagen del Centro Nacional de Consulte. 

Se rechaza. (Ver Anexos O, Cuadros 46, 49 y Gráfica 12) 

128.- He: La conduele del contribuyente es un factor Interno que guarde relación 
significativa con le Imagen del Centro Nacional de Consulte. 

Se aceple. 

13A.· Ho: La ubicación del Cenlro Nacional de Consulte para el contribuyente, es un faclor 
externo que no guarde relación significativa con le Imagen del servicio. 

Se acepta. (Ver Anexos O, Cuadros 42 y 43) 

13B.· He: Le ubicación del Cenlro Nacional de Consulto pero el contribuyente, es un factor 
externo que guarda relación significativa con la Imagen del servicio. 

Se rechaza. 

14A.· Ho: La lnfocmaclón del Centro Nacional de Consulta para el conlribuyente, es un 
factor externo que no guarde relación slgnlficallve con le Imagen del servicio. 

Se rechaza. (Ver Anexos D, cuadros 44, 45 y Gráfica 13) 

148.- Ha: La lnfonneclón del Centro Nocional de Consulta para el contribuyente, es un 
factor externo que guarda relación slgnificallva con le Imagen del servicio. 

Se acepte. 

15A.- Ho: La difusión del Cenlro Nacional de Consulta pare el contribuyente, es un feclor 
externo que no guarda relación slgnlficelive con le Imagen del servicio. 

Se acepta. (Ver Anexos D, Cuadros 40 y 41) 
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158.- Ha: La difusión del Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un factor 
externo que guarda relación slgnlficallva con la Imagen del servicio. 

Se rechaza. 

16A.- Ho: El conocimiento del contribuyente es un factor Interno que no guarda relación 
significativa con el posicionamiento del Centro Nacional de Consulta. 

Se rechaza. r.ter Anexos D, Cuadros 35, 36 y Gráfica 11) 

168.- Ha: El Conocimiento del contribuyente es un factor Interno que guarda relación 
significativa con el posicionamiento del centro Nacional de Consulta. 

se acepta. 

17A.- Ho: La conducta del contribuyente es un factor Interno que no guarda relación 
significativa con el posicionamiento del Centro Nacional de Consulta. 

Se acepta. r.ter Anexos D, Cuadros 37, 36 y Gráfica 12) 

178.- Ha: La conducta · del conlnbuyente es un factor Interno que guarda relación 
significativa con el poslclonamlenlo del Centro Nacional de Consulta. 

Se rechaza. 

16A.- Ho: La ubicación del Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un factor 
externo que no guarda relación slgnlfica!lva con el poslclonamlenlo del servicio. 

Se acepta. r.ter Anexos D, Cuadros 31 y 32) 

168.- Ha: La ubicación del Centro Nacional de Consuila para el contribuyente, es un factor 
externo que guarda relación significativa con el posicionamiento del servicio. 

Se rechaza. 

19A.- Ha: La Información del Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un 
factor externo que no guarda relación significativa con el posicionamiento del servicio. 

Se acepte. r.ter Anexos D, Cuadros 33, 34 y Gráfica 13) 

198.- Ha: La Información del Centro Nacional de Consulta pera el contnbuyente, es un factor 
externo que guarda relación significativa con el poslClonamlento del servicio. 

Se rechaza. 
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20A.- Ha: La difusión del Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un factor 
externo que no guarda relación significativa con el posicionamiento del servicio. 

Se rechaza. (Ver Anexos O, Cuadros 29 y 30) 

20B.- Ha: La difusión del Centro Nacional de Consulta para et contribuyente, es un factor 
externo que guarda relación significativa con el posicionamiento del servicio. 

Se acepta. 

HIPOTESIS SOBRE EL SERVICIO DE ORIENTACION 
E INFORMACION FISCAL LADA 800 Y LOCAL 

21A.· Ha: La difusión del Servicio de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Lada 800 y Local 
para et contribuyente, es un factor externo que no guarda relación significativa con la Imagen del 
servicio. 

Se rechaza. (Ver Anexos O, Cuadros 55,56 y Gráfica 15) 

21 B.- Ha: La difusión del Servicio de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Lada 800 y Local para 
el contribuyente, es un factor externo que guarda relación significativa con la Imagen del servicio. 

Se acepta. 

22A.- Ho: La difusión del Servicio de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Lada 800 y Local para 
el contribuyente es un factor externo que no guarda relación significativa con et posicionamiento 
del servicio. 

Se rechaza. (Ver Aexos D, Cuadros 52, 53 y Gráfica 15) 

22B.- Ha: La difusión del Servicio de Orientación e lnfonnación Fiscal Lada 800 y Local para 
et contribuyente es un factor externo que guarda relación significativa con el posicionamiento del 
servicio. 

Se acepta. 

V.1.2 HIPOTESIS ESTADISTICAS DE LIDERES DE OPINION 

HIPOTESIS SOBRE LOS MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION 
E INFORMACION FISCAL GRATUITA AL CONTRIBUYENTE 

23A.· Ho: El conocimiento de los lideres de opinión es un factor Interno que no guarda 
relación significativa con la Imagen de los Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnaclón Fiscal 
Gratuita. 

So rechaza. (Ver Anexos E, cuadros 17, 18 y Gráfica 20) 
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238.· Ha: El Conocimiento de los lideres de opinión es un factor Interno que guarda relación 
significativa con la Imagen de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita. 

Se acepta. 

24A.· Ho: La conducta de los lideres de opinión es un factor lnlemo que no guarda relación 
significativa con la Imagen de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita. 

Se acepta. ,Yer Anexos E, Cuadros 19 y 20) 

248.· Ha: La conducta de los lideres de opinión es un factor Interno que guarda relación 
significativa con la Imagen de los Mód°ulos y Oficinas da Orientación e Información Fiscal Gratuita. 

Se rechaza. 

25A.· Ho; La información de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal 
Gratuita al Contribuyente, para los lideres de opinión es un factor externo que no guarda relación 
significativa con la Imagen del servicio. 

Se rechaza. ,Yer Anexos E, Cuadros 15, 16 y Gráfica 22) 

25 8.· Ha: La Información da los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal 
Gratuita al Contrlbuyenle, para los lidéres de opinión es un factor externo que guarda relación 
significativa con la Imagen del servicio. 

Se acepta. 

26A.· Ho: La difusión de los Módulos y Oficinas de Orlenlaclón e Información Fiscal Gratuita 
al Contribuyente, para los lideres de opinión es un factor externo que no guarda relación 
slgnlflcatlva con la Imagen del servicio. 

Se acepta. ,Yer Anexos E, Cuadros 10, 111 12yGráfica19) 

268.· Ha: La difusión de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita 
al Contribuyente, para tos lideres de opinión es un factor externo que guarda relación significativa 
con ta Imagen del servicio. 

Se rechaza. 

27A.· Ho: El conocimiento de los lideres de opinión es un factor Interno que no guarda 
relación slgnlflcallva con el posicionamiento de los Módulos y Oficinas de Orientación e 
Información Fiscal Gratuita. 

Se rechaza. (yer Anexos E, Cuadros 7 y Gráfica 20) 
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278.- Ha: El Conocimiento de los lideres de opinión es un faclor lnlemo que guarda relación 
significativa con el posicionamiento de los Módulos y Oficinas de Orienlaclón e Información Fiscal 
Gralulta. 

Se acepta. 

28A.· Ho: La conducta de los lideres de opinión es un factor Interno que no guarda relación 
significativa con el poslclonamlenlo de los Módulos y Oficinas de Orienlaclón e Información Fiscal 
Gratuita. 

Se rechaza. (Ver Anexo E, Cuadro 8) 

288.- Ha: La conducta de los lideres de opinión es un factor Interno que guarda relación 
significativa con el posicionamiento de los Módulos y Oficinas de Orienlaclón e Información Fiscal 
Gratuita. 

Se acepla. 

29A.- Ho: La ubicación de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal 
Gralulta al Contribuyente, para los llderes de opinión es un factor externo que no guarda relación 
significativa con el poslclonamlenlo del servicio. 

Se rechaza. (Ver Anexo E, Cuadro 5) 

208.- Ha: La ubicación de los Módulos y Oficl~as de Orientación e Información Fiscal 
Gratuita al Contribuyente, para los lideres de opinión es un factor externo que guarda relación 
slgnlficaliva con el posicionamiento del servicio. 

Se acepla. 

30A.- Ho: La Información de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal 
Gratuita para el contribuyente; es un factor externo que no guarda relación significativa con el 
posicionamiento del servicio. 

Se rechaza. (Ver Anexos E, Cudros 6 y Gráfica 22) 

308.- Ha: La Información de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal 
Gratuita para el contribuyente, es un factor externo que guanla relación significativa con el 
posicionamiento del servicio. 

se acepta. 

31A.· Ho: La difusión de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuila 
al Conlrlbuyente, para los lideres de opinión es un factor externo que no guanla relación 

, , significativa con.el poslclonamlenlo del servicio. 
~~ 

Se rechaza:';-, (Ver Anexos E, cuadros 4 y Gráfica 19) 
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319.- Ha: La difusión de los Módulos y Oficinas de Orientar.Ión e lnronnecfón Fiscal Gretulle 
el Contribuyente, para los lideres de opinión es un factor externo que guarda relación significativa 
con et posicionamiento del servicio. 

Se acepte. 

HIPOTESIS SOBRE EL CENTRO NACIONAL DE CONSULTA 

32A.- Ho: El conocimiento de los lideres de opinión es un rector Interno que no guarde 
relación significativa con le Imagen del Centro Nacional de Consulla. 

Se rechaza. (Ver Anexos E, Cuadros 36, 37 y Gráfica 24) 

329.- He: El Conocimiento de los lideres de opinión es un rector Interno que guarde relación 
significativa con la Imagen del Centro Nacional de Consulte. 

Se acepte, 

33A.- Ho: Le conducta de los lldercs de opinión es un rector Interno que no guarde relación 
significativa con la Imagen del Centro Nacional de Consulta. 

Se rechaza. (Ver Anexos E, Cuadros 36, 39 y Gráfica 25) 

.339.- He: Lo conducta de los lideres de opinión es un factor Interno que guarde relación 
significativa con le Imagen del Centro Nacional de Consulta. 

Se acepte. 

34A.- Ho: La ubicación del Centro Nacional de Consulla al Contribuyente, pare los lideres 
de opinión es un rector externo que no guarde relación significativa con la Imagen del servicio. 

Se acepte. (Ver Anexos E, Cuadros 32 y 33) 

349.- He: Le ubicación del Centro Nacional de Consulta al Contribuyente, para tos lideres 
de opinión es un ractor externo que guarde relación slgnmcatlva con le Imagen del servicio. 

Se rechaza. 

35A.· Ho: Le rnronneclón del Centro Nacional de Consulta al Contribuyente, pera tos lideres 
de opinión es un rector externo que no guarda relación. significativa con la Imagen del servicio. 

Se rechaza. (Ver Anexos E, cuadros 34, 35 y Gnlfice 26) 

o (\ 
359.- He: Le lnfonnaclón del Centro Nacional de Consulla al Contrib~er¿te;ipare los lidenls' · 
de opinión es un rector externo que guarda relación significativa con la Imagen del servicio. G 

Se acepta. 
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36A.- Ho: La difusión del Centro Nacional de Consulta al Conlribuyente, para los líderes de 
opinión es un factor externo que no guarda relación significativa con la Imagen del servicio. 

Se rechaza. r;er Anexos E, Cuadros 29, 30 y Gráfica 23) 

366.- Ha: La difusión del Centro Nacional de Consulta al Contribuyente, para los lideres de 
opinión es un factor externo que guarda relación significativa con la Imagen del servicio. 

Se acepta. 

37 A.- Ho: El conocimiento de los lideres de opinión es un factor Interno que no guart!a 
relación significativa con el posicionamiento de los Módulos y Oficinas de Orientación a 
Información Fiscal Gratulla. 

Se rechaza. r;er Anexos E, Cuadros 26 y Gráfica 24) 

376.- Ha: El Conocimiento de los lideres de opinión es un factor interno que guarda relación 
significativa con el posicionamiento de los Módulos y Oficinas de Orientación e lnfo1maclón Fiscal 
Gratuita. 

Se acepla. 

36A.- Ho: La conducta de los lideres de opinión es un factor Interno que no guarda relación 
significativa con el posicionamiento del Centro Nacional de Consulta. 

Se rechaza. r;er Anexos E, cuadros 27 y Gráfica 25) 

366.- Ha: La conducta de los lideres de opinión es un factor interno que guarda relación 
significativa con el posicionamiento del Centro Nacional de Consulla. 

Se acepta. 

39A.- Ho: La ubicación del Centro Nacional de Consulta al Cont11buyente para los lideres de 
opinión es un factor externo que no guart!a relación significativa con el posicionamiento del 
servicio. 

Se rechaza. r;er Anexos E, cuadros 24) 

396.- Ha: La ubicación del Centro Nacional de Consulta al Contribuyente para los lideres de 
opinión, es un factor externo que guart!a relación significativa con el posicionamiento del servicio. 

Se acepla. 
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40A.· Ho: La lnfo!ITlaclón del Centro Nacional de Consulta al Contribuyente para los lideres 
de opinión, es un factor externo que no guarda relación slgnlflcatlva con el postclonamlento del 
servicio. 

Se rechaza. (Ver Anexos E, Cuadros 25 y Gráfica 26) 

408.· Ha: La lnfo!ITlaclón del Cenlro Nacional de Consulta al Contribuyente pera los llderes 
de opinión, es un factor externo que gualda relación significativa con el posicionamiento del 
servicio. 

se acepta. 

41A.· Ho: La difusión del Centro· Nacional de Consulta al Contribuyente para los llderes de 
opln[ón, es un factor externo que no guardo relación slgnlficallva con el poslclonomlento del 
servicio. 

Se rechaza. (Ver Anexos E, Cuadros 22, 23 y Gréfica. 23) 

418.· Ha: La difusión del Centro Neclonal de Consulta al Contribuyente para los llderes dll 
opinión, es un factor externo que gualda relación slgnlficallva con el posicionamiento del servicio. 

Se acepta. 

HIPOTESIS SOBRE EL SERVICIO DE ORIENTACION 
E INFORMACION FISCAL LADAIOO Y LOCAL 

42A.· Ho: El conoclmlenlo de los llderes de opinión es un factor Interno que no gualda 
rellldón slgnlficallva con la Imagen del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y 
Local. 

Se rechaza. (Ver Anexos E, Cuadros 55, 56. y Gráfica 27) 

428.· Ha: El Conocimiento de los lideres de opinión es un factor lnlemo que guarda relaclóll 
slgnlflcaUva con la Imagen del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local. 

Se acepta. 

43A.· Ho: La conducta de los llderes de opinión es un factor lnlemo que no guarda relación 
llgnlfleltlva con la lmegen del Servicio de OrtentaclOn e Información Flscal Lada 800 y Local. 

Se recllaza. f'/er Anexos E, Cuadros 57 y 58) 

<t38.· Ha: La conducta de los llderes de opinión es un factor Interno que guarda relaclOn 
llantllcativ• con I• Imagen del Servicio de OrienlaclOn e lnfo!ITlaclón Fiscal Lada 800 y local. 

Se-pta. 
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44A.· Ho: La ubicación del Servicio de Orienlaclón e Información Fiscal Lada 800 y Local 
para los llderes de opinión, es un factor externo que no guarda relación significativa con la Imagen 
del servicio. 

Se acepta. rJer Anexos E, Cuadros 51 y 52) 

448.· Ha: La ubicación del Servicio de Orientación e lnlormaclón Fiscal Lada 800 y Local 
para los llderes de opinión, es un factor externo que guarda relación significativa con la Imagen del 
servicio. 

Se rechaza. 

45A.· Ho: La información del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local 
pall! los llderes de opinión, es un factor externo que no ouarda relación slgnlficallva con la Imagen 
del servicio. 

Se rechaza. rJer Anexos E, Cuadros 53, 54 y Grilfica 30) 

458.· Ha: La Información Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local 
para los llderes de opinión, es un factor externo que guarda relación slgnificallva con la Imagen 
del servicio. 

Se acepta. 

46A.- Ho: La difusión del Servicio de Orienlaclón e Información Fiscal Lada 800 y Local 
para los llderes de opinión, es un factor externo que no guarda relación slgnlficallva con la Imagen 
del servicio. 

Se rechaza. rJer Anexos E, Cuadros 48, 49, 50 y Gréflca 29) 

468.· Ha: La difusión del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local para 
los llderes do opinión, es un factor externo que guarda relación signlficallva con la imagen del 
servicio. 

Se acepta. 

47A.· Ho: El conocimiento de los llderes de opinión es un factor interno que no guarda 
relación slgnlflcellva con el posicionamiento del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 
800 y Local. · 

Se rechaza. rJer Anexo E, Cuadro 45 y Grilfica 27) 

478.· Ha: El Conocimiento de los lideres de opinión es un factor interno que guarda relación 
slgnlficallva con el posicionamiento del Servicio de Orientación e información Fiscal Lada 800 y 
Local. 

Se acepta. 
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48A.· Ha: La conducta de los líderes de opinión es un factor Interno que no guarda relación 
significativa con el posicionamiento del Servicio de Orlenlaclón e Información Fiscal Lada 800 y 
Local. 

Se rechaza. CVer Anexo E, Cuadro 46) 

488.· Ha: La conducta de los líderes de opinión es un factor Interno que guarda relación 
significativa con et posicionamiento del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y 
Local. 

Se acepta. 

49A.· Ho: La Información del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local 
al Contribuyente, para los lideres de opinión es un factor externo que no guarda ralaclón 
significativa con el posicionamiento del servicio. 

Se rechaza. CVer Anexo E, Cuadro 44 y Gráfica 30) 

498.· Ha: La Información del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local 
al Contribuyente, para los lideres de opinión es un factor externo que guarda relación significativa 
con el posicionamiento del servicio. 

Se acepta. 

SOA.· Ho: La difusión del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local al 
Contribuyente, para los lideres de opinión es un factor externo que no guarda relación significativa 
con el posicionamiento del servicio. 

Se rechaza. CVer Anexos E, Cuadros 41, 42 y Gráfica 29) 

508.· Ha: La difusión del Servicio de Orientación e Información Fiscal Lada 800 y Local al 
Contribuyente, para los líderes de opinión es un factor externo que guarda relación slgnlncatlva 
con el posicionamiento del servicio. 

Se acepta. 

V.1.3 HIPOTESIS ESTADISTJCAS DE EMPLEADOS 

HIPOTESIS SOBRE LOS MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION 
E INFORMACJON FISCAL GRATUITA AL CONTRIBuYENTE 

51A.· Ho: El conocimiento de los empleados de la SHCP es un factor lnlemo que no guarda 
relación significativa con la Imagen de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal 
Gratuita. 

Se rechaza. CVer Anexo F, Cuadro 3) 
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518.- Ha: El Conocimlenlo de los empleados de la SHCP es un factor lnlemo que guarda 
relación significativa con la Imagen de los Módulos y Oficinas de Orienlaclón e Información Fiscal 
Gratulla. 

Se acepla. 

52A.- Ho: El componenle afectivo de los empleados de la SHCP es un faclor lnlemo que no 
guarda relación significativa con la Imagen de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información 
Fiscal Gratuita. 

Se rechaza. fYer Anexo F, Cuadro 4) 

528.- Ha: El componenle afectivo de los empleados de la SHCP es un factor Interno que 
guarda ralaclón significativa con la Imagen de los Módulos y Oficinas de Orientación e Información 
Fiscal Gratulla. · 

Se acepta 

V.2 RECHAZO O ACEPTACION DE HIPOTESIS 

V.2.1 Sobre les Contribuyentas 

1.- En primera Instancia; aparece dentro de nuestro anéllsls el conocimiento del Servicio de 
Orientación e Información Fiscal por parte de los contribuyentes. El anéllsls de tablas de 
frecuencias, gréficas y finalmente el tratamiento estadlstlco de las variables permlle establecer 
conclusiones al respecto. La Imagen de estos servicios se ve condicionada en forma definlllva por 
su conoclmlenlo, de manera tal que cuanto más lo conoce, més puede forjarse una opinión acerca 
de estos ya sea favorable o negativamente. El simple hecho de no conocer los servicios le 
Impedirá formarse una Imagen. · 

2.-La relación entre conducta e Imagen guarda un fuerte nexo ya que se trata de una actilud 
condicionada por la Imagen del servicio que el contribuyente se ha formado previamente, es decir, 
que una Imagen negallva del servicio provocaré desconfianza, temor, falla de credibilidad, etc. al 
respecto del mismo, en cambio si se forma una Imagen posillva, cada vez que necesite utilizar 
estos servicios lo hará de manera positiva. Una imagen sana daré como resullado una actitud 
favorable hacia el servicio. 

3.-Los Servicios de Orienlación e Información Fiscal Gralulla, no ve afectada su Imagen debido a 
la ubicación, ya que cada uno de ellos se encuentra en lugares estratégicos, como son Plazas 
Comerciales rodeadas por zonas que se caracterizan por su ella concenlración de oficinas, 
negocios, etc., por lo que eslos servicios tienen gran demanda. 

4.-La Información es otro factor Importante que afecta la Imagen de los Módulos de Orientación e 
Información GraluiJa al Conlribuyente, ya que consliluye el ob]elivo primordial de la SHCP, que 
prelende difundir la información en materia fiscal a un número cada vez mayor de usuarios, 
facillténdoles el cumplimienlo de sus obligaciones y mollvando mayor lnlerés. 
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Sin embellJo, con respecto a CNC la lnfonnaclón no ejerce suficiente Influencia sobre el 
posicionamiento del servicio, prueba de ello es el hecho de que la lnfonnaclón fue calificada con 
más rigor por los usuarios de CNC sin que se viera afectado el posicionamiento. 

5.-La Imagen del servicio de los Módulos y Oficinas no se ve condicionada por la difusión, no por 
que haya mayor difusión se va ha cambiar la imagen de este, puesto que de antemano esta se 
encuentra detennlnada por la Influencia de la Imagen de la SHCP, y por la calidad y eficiencia 
propias. Una difusión más amplia, lograré mayor conocimiento de la existencia del servicio, sin 
que Influya de alguna fonna en la Imagen. 

Por lo que respecta a el Servicio Telefónico Lada 600, el panorama es distinto. La Imagen resulló 
no depender estrechamente de la difusión del servicio telefónico ya que existen otros motivos 
predominantes para determinar la Imagen. El hecho de no exlslir contacto flslco, ha hecho mas 
Importantes otros aspectos en la definición de su Imagen , como son la confiabilidad en la 
lnfonnaclón y un buen trato. La Imagen depende de la calidad del servicio, mientras que la 
difusión redundará en un conocimiento adecuado de la existencia del servicio. 

6.-Hay una estrecha relación entre el conocimiento de los Servicios de Orientación e lnfonnaclón 
Fiscal Gratuita y el posicionamiento de estos, dado que el posicionamiento es la presencia de 
estos servicios en la mente de los contribuyentes, de tal manera que estos se encuentran 
presentes como una de les primeras opciones al requerir orientación fiscal. 

7.-En lo que respecta e los Módulos y Oficinas de Orientación e lnfonnaclón Gratulla el 
Contribuyente un buen poslclon•mlenlo, daré como resultado qua estos ullllcen con mayor 
frecuencia estos servicios, cuento mayor sea el posicionamiento, mayor será la Inclinación hacia 
los mismos. 

En cuento el Centro Nacional de Consulta sucede lo contrario, los resultados que obtuvimos de 
los usuarios de este servicio, Indican que la conducta de los contribuyentes no es un factor 
detennlnante en el posiclonamlenlo que el servicio ha logrado en la mente da éstos. El 
posicionamiento es el mismo para los Módulos que para el CNC, puesto que estamos hablando del 
posicionamiento da los servicios lnfonnativos de la SHCP, sin emballJo, la diferencia se suscitó en 
las respuestas referentes a la conduela. Ahl se les preguntó por cuales motivos no acudlrlan a 
solicitar el servicio. En el CNC el publico tuvo mas motivos para no ulillzar el servicio, y sin 
emballJo el posicionamiento de este sigue siendo el mismo que el da los Módulos, en donde la 
gente tuvo menos motivos para no hacer uso del servicio. 

8.-La ubicación de los Servicios de Orienlación e lnfonnaclón Fiscal Gratuita, se ve favorecida al 
ester en plazas comerciales que atraen a un gran número de personas de todos los estratos 
sociales, actividades, profesiones y lugares, esto es reflejo del beneficio del posicionamiento como 
resultado de una buena ubicación del servicio. 

9.-La lnfonneción adecuada refuerza el posicionamiento de los servicios de Orientación e 
lnfonnaclón Fiscal Graluita. Al obtener el contribuyente le orientación que la permita resolver sus 
dudas, considerará al servicio como une solución adecuada a sus necesidades, lo qua provocará 
que paulatinamente prefiera estos servicios, sobre otros existentes en el mercado. 
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10.·Un fuerte posicionamiento dependerá en gran parte de la difusión que se lleve a cabo sobre 
estos servicios, la difusión va directamente encaminada a hacer del conocimiento de los usuarios, 
los servicios que presta la SHCP, para orientarlos e Informarles en materia fiscal. 

V.2.2. Sobre los Lideres de Opinión 

11.-EI conocimiento y la imagen de los servicios son dos variables que guardan estrecha relación. 
Para Jos lideres de opinión resulta necesario el conocimiento del servicio para poder formarse una 
opinión con respecto a este. 

12.-La relación entre conducta e Imagen guarda un fuerte nexo ya que se trata de una actitud 
conqlcionada por la Imagen del servicio que los lideres de opinión han formado previamente, es 
decir, que una Imagen negativa del servicio provocará desconfianza, falla de credibilidad, etc. al 
respecto del mismo, en cambio si se forma una Imagen positiva, cada vez que necesite utilizar 
estos servicios lo haré de manera positiva. Una Imagen sana daré como resultado una actitud 
favorable hacia el servicio. 

Los lideres de opinión piensan que la Imagen no esté condicionada por la conducta de los 
contribuyentes, ellos piensan que la cultura fiscal es tan extensa, que han tenido que dedicar 
mucho tiempo para aprenderla, y que un contribuyente no podrá entender los procedimientos y 
necasllara do u!lllzar Jos servicios de profesionales, por lo tanto en este caso la conduela de los 
contribuyentes no guarda relación significativa con la Imagen. 

13.-Los Servicios de Orientación e Información Fiscal Gratuita, no ven afectada su Imagen ante 
los lideres de opinión debido a la ubicación, ya qua cada uno de ellos se encuentra en Jugaros 
estratégicos, como son Plazas Comerciales rodeadas por zonas que se caracterizan por su alta 
concentración de oficinas, negocios, etc., por lo que estos servicios tienen gran demanda. 

14.-La Información es otro factor Importante que afecta la Imagen de los Servicios de Orientación 
e Información Gratuita al Contribuyente, ya que consliluye el objetivo primordial de la SHCP, que 
pretende difundir la Información en materia fiscal a un número cada vez mayor de usuarios, 
facililéndoles el cumplimiento de sus obligaciones y motivando mayor Interés. 

15.-La Imagen del servicio de los Módulos y Oficinas no se ve condicionada por la difusión, no por 
que haya mayor difusión se va ha cambiar la Imagen de este, puesto que de antemano se 
encuentra determinada por la Influencia de la Imagen de la SHCP, por la calidad y eficiencia 
propias. Una difusión más amplia, logrará mayor conocimiento de ta existencia del servicio, sin 
que Influya de alguna forma en la Imagen. 

Por Jo que respecta al Centro Nacional de Consulta, el panorama es distinto. La imagen resultó 
depender estrechamente de la difusión existen motivos predominantes para determinar la 
Imagen. El hecho de estar cambiando constantemente, tanto sus instalaciones como la 
administración, afectan Ja confiabilidad en la Información, por que cada vez que los lideres de 
opinión necesitan aclarar alguna duda se encuentran con cambios constantes. La imagen depende 
de la calidad del servicio, mientras que la difusión redundará en un conocimiento adecuado de la 
existencia del servicio. 
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16.·Hay una estrecha relación entre el conocimiento de los Servicios de Orientación e lnfonnaclón 
Fiscal Gratuita y el posicionamiento de estos, dado que el poslcionamlenlo es la presencia de 
estos servicios en la mente de los contribuyentes, de tal manera que estos se encuentran 
presentes como una de las primeras opciones al requerir orientación fiscal. 

17.·En lo que respecta a los Servicios de Orientación e lnfonmaclón Fiscal Gratuita al 
Contribuyente un buen posicionamiento en la mente de los lideres de opinión, dará como resultado 
quo estos utilicen con mayor frecuencia estos servicios, cuanto mayor sea el posicionamiento, 
mayor será la lndlnaclón hacia los mismos. 

16.·La ubicación de los Servicios de Orientación e lnfonmaclón Fiscal Gratuila, se ve favorecida al 
estar en plazas comerciales que atraen a un gran número de personas de todos los estratos 
sociales, actividades, profesiones y lugares, esto es reflejo del beneficio del posicionamiento como 
resullado de una buena ubicación del servicio. 

19.-La lnfonmaclón adecuada refuerza el posicionamiento de los Servicios de Orientación e 
lnfonmaclón Fiscal Gratuita. Al obtener los lideres de opinión la orientación que le penmlte resolver 
sus dudas, consideraré al servicio como una solución adecuada a sus necesidades, lo que 
provocará que paulatinamente prefiera estos servicios. 

20.·Un fuerte posicionamiento dependerá en gran parte de la difusión que se lleve a cabo sobre 
estos servicios, la difusión va directamente encaminada a hacer del conocimiento de los usuarios, 
Jos servicios que presta la SHCP, para orientarlos e lnfonmaries sobre las nuevas disposiciones on 
materia fiscal. 

V.2.3. Sobre los Empleados 

21.·EI conocimlenlo que los empleados tiene sobre la cultura fiscal es muy Importante, porque 
entre más preparados estén, mejor podrán desarrollar su trabajo y asl podrán orientar 
eficientemente a los contribuyentes Acarreando también con esto que cada vez estos tengan mós 
confianza y se redunde el mejoramiento de la imagen de los Servicios de Orientación e 
lnfonmación Fiscal Gratuita al Contribuyente. 

22.·EI comportamiento que los empleados tienen hacia los contribuyentes es un factor muy 
Importante, ya que si una persona obtiene buen trato por parte de los empleados del servicio, 
tendrá más confianza y acudirá a estos a resolver sus dudas. además de que hablará el usuario 
muy bien del servicio, sirviendo esto de recomendación y difusión para el mismo, mejorando cada 
vez más la Imagen de estos. 
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V.3. RECOMENDACIONES GENERALES 

V.3.1. MODULO PLAZA INN 

ASPECTOS FAVORABLES 

El personal del Módulo es muy amable. 

Los asesores estén capacilados. 

El horario es el adecuado. 

ASPECTOS A MEJORAR 

La ubicación del módulo. 

La apariencia flslca del módulo. 

El malerial de Información como son foilelos, gulas, ele. 

La supervisión para que los empleados cumplen con su horario de lrabajo 

En algunos momenlos hay més personal del necesario en este Módulo. 

La calidad de la Información. 

Debe existir mayor uniformidad en la Información proporcionada. 

No existe publicidad alguna que Indique la existencia del Módulo denlro de la Plaza Comercial. 

No se cuenta con equipo de cómputo para e poyar ia larea de orienlaclón. 

La difusión del Módulo es mlnima en comparación con Ja cantidad do usuarios polencleles. 

SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES 

La ubicación del Módulo Plaza lnn no es adecuada, ya que se encuenlra en un Jugar poco 
visible; no exislen senelamlentos qua Indiquen su ubicación siendo necesario preguntar pare 
localizario. 

En lo que se refiere a la apariencia flslca del lugar, podemos mencionar que es poco 
llamativo; Ja gente puede pasar junto a el y no percibir el lugar. El color gris lo apaga 
completamente sin que constiluya un alractlvo para la mirada de los transeúntes dentro del 
edificio. Se encuentra ademas ubicado en un punto donde no existe mucha Iluminación. 
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El Material de Información ( folletos, gulas, etc. ) es escaso; no existen todos los necesarios 
para poder proporcionar Información suficiente a cada tipo de contribuyente, sino que los de 
mayor demanda, como por ejemplo Honorarios, se terminan rápidamente y es dificil 
conseguirlos, además limitan a los usuarios a dos folletos por persona y en el caso de 
necesttar mas follaterla deben acudir al CNC. 

El personal que proporciona la Información es suficiente para atender a los contribuyentes, ya 
que no es un lugar de mucha anuencia, sin embargo, en ocasiones se confían y salen del 
módulo dejándolo solo durante mucho tiempo. Esta es una de tas inconformidades de los 
contribuyentes, ya que pierden tiempo trasladándose al módulo y no resuelven su problema. 

Otra de las Inconformidades es no tener en el mismo módulo todos los formatos necesarios 
para poder concluir el tramite en el mismo dla que acuden a solicitar la Información, y asl 
~oluclonar sus dudas en el llenado de formas y poder terminar el tramite. Esto Implica por lo 
menos dos visitas para gran parte de los usuarios. 

Es necesario unificar criterios para que el contribuyente tenga la suficiente confianza en la 
Información obtenida. Esto no se ha presentado en muchas ocasiones, sin embargo algunos 
contribuyentes han recibido respuestas distintas e dudas que han planteado a personas 
distintas en el mismo o diferente Módulo. Esto ha ocasionado que algunos de elloJ estimen 
que el servicio carece de seriedad, por to que el Impacto sobre la Imagen del Modulo y del 
servicio en general se ve afectada también desde el punto de vista de la Información. 

Son varios tos puntos que afectan ta Imagen del Módulo y en los cuales la SHCP debe poner 
atención para mejorarla y lograr un posicionamiento mas fuerte del servicio en el mercado. 
Recordemos que para la mayorle de los contribuyentes el servicio que reciban en un Módulo, 
será et mismo que recibirán en cualquier otro, por lo que la opinión lnlclel que se formen, será 
determinante en le conceptualización que tengan del servicio. 

Dentro de los principales medios por los cuales el contribuyente se entera de la existencia de 
este Módulo no figura ta publicidad que pudiese existir en el exterior del centro comercial. Es 
una lástima que tratandose de una Plaza Comercial tan conocida, no existan mantas o 
pizarrones enunciándolo. El número de usuarios aumentará considerablemente si se les hace 
saber que ahl pueden recibir le orientación que requieren. 

El equipo de cómputo es Indispensable, serla de gran ayuda en la tarea de agilizar la 
actividades dentro del Módulo. Mas aún, sin no se cuenta con mayor cantidad de folletos y 
gulas de orientación, una orientación computarizada también en este lugar no estarla de más. 
Mediante este elemento se podrlan presentar por ejemplo les ubicaciones de les Oficinas de 
Hacienda para ta realización de otros trámites. También las tablas para el clltculo de 
Impuestos podrlan ofrecerse mediante apoyos gráficos por computadora. 

En algunos momentos el personal del Módulo se ausenta, quedando solo una persona para 
dar atención y los contribuyentes se cansan de esperar y se retiran del Módulo. Por otra parte, 
en otros Módulos se carece de personal en los momentos de mayor demande del servicio. 
lnvttamos a la Secretarla a planear una mejor distribución de su personal. 
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V.3.2. MODULO PLAZA GIGANTE MIRAMONTES 

ASPECTOS FAVORABLES 

El horario es el adecuado. 

El módulo dentro de la Plaza está muy bien ubicado. 

Los asesores son muy amables. 

Los asesores están capacitados. 

ASPECTOS A MEJORAR 

El material de Información como son folletos, gulas, ele. 

Debe existir mayor uniformidad en la Información proporcionada. 

No existe publlcldad alguna que Indique la existencia del Módulo dentro de la Plaza Comercial. 

la difusión del Módulo es mlnlma en comparación con la cantidad de usuarios potencleles. 

No se cuenta con equipo de cómputo para apoyar la tarea de orientación. 

la supervisión del personal. 

La atención al usuario por parte de la recepcionista. 

SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES 

El Materlal de Información, como son folletos, tablas de cálculo, ele., es escaso no existen los 
que llenen mayor demanda por parte de los usuarios, en este caso honorarios. 

Es necesario unificar criterios de inronnaclón pera que el contribuyente tenga la suficiente 
confianza en esta. 

Dentro de los prlnclpales medios por los cuales el contribuyente se entera de la existencia de 
este Módulo no figura la publicidad que pudiese existir en el exterior del centro comercial. Es 
una lástima que tratandose de una Plaza Comercial tan conocida, no existan mantas o 
pizarrones anunciándolo. Et número de usuarios aumentaré considerablemente si se les hace 
saber que ahl pueden recibir la orientación que requieren. 

Cambiar las estrategias do la difusión ya que las actuales no han dado resullados, los cuales 
se ven reflejados en el desconocimienlo de los módulos. 



El equipo de cómputo, es fndlspensabfe, sería de gran ayuda en la tarea de agillZar la 
actlvfcfades dentro cfef Módulo. Mas aún, sin no se cuenta con mayor cantidad de folletos y 
guías efe orientación, una orientación computarizada también en este lugar no estarla de más. 
Mediante este elemento se podrían presentar por ejemplo las ubicaciones de las Oficinas de 
Hacienda para fa reafización de otros tr.lmites. También las tablas para el cálculo efe 
Impuestos podrían ofrecerse mediante apoyos gráficos por computadora. 

Que se haga, énfasis en Ja supervisión e los empleados ye que no cubren con sus horarios de 
trabajo, ro cual refleja una Imagen negativa el demostrar la persistencia del burocratismo. 

Se tiene que motivar e Jos empleados de relaciones púbficas para que eUendan de manera 
cortés a los usuarios del servicio, sugerimos dar capacilaclón sobfe relaciones humanas le 
cual ciará muy buenos resultados. 

V.3.3. MODULO PLAZA TEPEYAC 

ASPECTOS FAVORABLES 

Le lfumlnaclón es adecuada en este módulo. 

Acertadamente se presta ef servicio Jos siete dlas de Ja semana. 

Le atención y er trato hacia los contribuyentes es excelente por parte de Jos empleados. 

Le existencia de un buzón de sugerencias es magnifica. 

EJ horario es adecuado. 

ASPECTOS A MEJORAR 

En determinadas horas hay mayor demanda del servicio, por Jo que se vuelve lardado. 

No S<l cuenta con equipo de cómputo que permita consultar información fácilmente. 

Hace falla mayor cantidad de asientos para Ja gente que acude a solfcllar Información. 

El módulo se encuentra en un Jugar visible, pero Jlamaria mucho más Ja alención si se pintara 
con colores más atractivos. 

Se han presentado casos en que la Información proporcionada varia de una consulte e otra es 
decir, algunos contribuyentes han recibido opiniones distintas sobre Je forma de proceder en 
un mismo asunto fiscal. 

Hace falla mayor cantidad de personar para atender fas consultas en horas de gran afluencia 
de contribuyentes. 
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El lugar qua ocupa el módulo es peque~o. mlenlras los requerimientos del público van en 
constante aumento. 

Se adolece de algunos elementos para una orientación más efectiva como son los materiales 
de apoyo. 

La difusión del módulo es poca. La gente básicamente lo conoce porque ha pasado por el 
lugar o gracias a comentarlos de conocidos. No existen letreros anunciando el módulo. Mucha 
gente no se ha percatado siquiera de Ja existencia de un módulo. 

SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES 

Nos hemos percatado de que en detenmlnadas horas el servicio se toma un poco lento debido 
a la anuencia de contribuyentes en busca de orientación fiscal, la SHCP debe analizar y 
determinar que opción elegir para lograr una atención más rápida en esas horas. Entre las 
opiniones tenemos: traslado de personal de otros módulos al Módulo Tepeyac en esas horas -
ya que algunos módulos reciben menor cantidad de conlribuyentes que otros contratar más 
personal que apoye en esas horas; estableclmlento de más módulos. 

El equipo de cómputo no es un elemento Indispensable sin el cual no se podrla realizar la 
labor, pero definitivamente si agilizarla las labores mediante consultas más rápidas de 
artfcufos de fa ley, la búsqueda de domicilios fiscales, la presentación de los servicios que 
ofrece el módulo, el empleo de ejemplos para clarincar sliuaclones, etc. 

La comodidad en un servicio es Imprescindible. En ocasiones los contribuyentes deben 
esperar no pocos minutos y de ple. 

Algunas personas se notan visiblemente fatigadas, como por lo que un asiento no les caerle 
mal y volverla bastante más amable el servicio. Por supuesto que esto debe Implicar 
problemas do espacio para la Secretaría en el canlro comercial, pero creemos que bien vale a 
pena realizar el esfuerzo. 

Los colores del módulo también son un érea do oportunidad para mejorar. Todos 
hemospasado por algún lugar qua nos llama poderosamenle la alención por su Iluminación o 
colorido. Aunque no se esté comercializando ningún comestible, si se debe recunir a 
lastécnlcas de colores que dominan los expertos de la mercadotecnia. Opinemos al raspecto 
qua los colores de este módulo son adecuados, ya que reflejan la seriedad del servicio, pero 
también deben reflejar amabilidad a Inspirar confianza mediante algunos vivos 
adecuadamente seleccionados que logren contrastes de buen gusto. El efecto no solo atraerá 
la mirada de más contribuyentes, sino que lograré atraer su presencia también. 

Pera el caso de las opiniones divergentes solJre un niismo asunto, se recomienda mayor 
capacitación que persiga la finalidad de uniformar los conocimlenlos de los empleados. SI bien 
le experiencia es un punto que no se puede omllir en este ni en ningún otro servicio es 
deseable que todos posean los mismos conocimientos. 

El personal es insuncionte en horas de mayor demanda del servicio.Las soluciones propuestas 
se han planteado ya en el Inciso a. 

Ciertamente el espacio que abarca el módulo podrla haberse limliado por encontrarse en un 
centro comercial; sin embargo, sugerimos una pequena ampliación que no ocupe un espacio 
mucho mayor pero que si permita la introducción de mayor cantidad de asientos para 
comodidad del conlnbuyente. 
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los materiales de apoyo son Indispensables para la prestación de un servicio. SI el esfuerzo 
se es!A enfocando a una atención eficiente, también los medios de apoyo a esta actividad 
debe ser eficientes. Al estar en el módulo la gente requiere de tablas que les pennilan 
efectuar el célculo de Impuestos, de folletos explicativos y do cuadros didácticos que pennltan 
despojar sus dudas. 

la difusión del Módulo Tepeyac es la misma que la de los deml\s Módulos y Oficinas. Es 
definitivo que la SHCP debe realizar mayores esfuerzos de difusión para hacer 
delconoc\mlento del público este servicio y que figure en su mente como la mejor opción a 
lacual recumr para recibir orientación fiscal, de hecho aquellos contribuyentes que ya han 
utlllzado el servicio se muestran contentos con él. 

El módulo se encuentra ubicado en la parte trasera de Ja Plaza Comercial, la parte delanlera 
se encuentra ocupada por un supennercado y hay mucha gente que acude a éste sin pasar a 
la parte posterior del edificio. Tal vez no hay mucho lugar en la parte delantera para ubicarlo, 
°pero la colocación de anuncios o mantas ayudarla mucho para hacer del conocimiento de toda 
esa gente que solo acude al supermercado, la exJstenc\a del Módulo. 

Al no saber que se trala de un servicio para ellos, mucha gente no se acercara nunca a este 
Módulo ya que sera un establecimiento más de Hacienda. Es necesario promocionar el 
módulo haciendo hincapié en el beneficio para los usuaóos a través de anuncios muy visibles 
dentro y fuera del cenlro comercial. Asl no solo verán el Módulo por casualidad, sino que toda 
la gente sabré de él y lo tendré en mente (esto es muy Importante). 

A pesar de que los módulos son afectados en buena medida por la Imagen de la SHCP, 
siendo éstos entidades Independientes que fonnan parte de un esfuerzo para alcanzar a un 
número calla vez mayor de contribuyentes mediante un servicio óptimo que satisfaga los 
requerimlenlos lnfonnatlvos de la población en maleria de contribuciones, consideramos 
que es necesario desligar ante los ojos del contribuyente sus nexos y dependencia, ya que 
el problema fundamental radica en que el público piensa, (basándose en experiencias 
anteriores propias y ajenas), que va a obtener un mal servicio y quizá hasta un mal !ralo al 
acudir a los Módulos y Oficinas de Orientación e Información Fiscal Gratuita. Asimismo, 
cuanto más se empefte la Secretarla en sanear su propia Imagen, menos se verá afectada 
la Imagen de este servicio. 

Es Importante conclentlzar a los usuarios del verdadero objetivo que se persigue con la 
Instalación de los Módulos y Oficinas de Orienlaclón e lnlonnaclón Fiscal Gratuita, que es 
el de "proporcionar \nfonnaclón y orientación" para lograr que los contribuyentes cumplan 
adecuadamente con sus obligaciones fiscales. 

Consideramos que una mejor distribución del personal es una buena medida para lograr 
reducir el tiempo de espera, o !>len la edición de mayor cantidad de materlal Informativo 
que ayude a los usuarios a resolver sus dudas en casa, sin necesidad de acudir al Módulo, 
y en últlma Instancia la contralaclón de más personal en caso de que la anuencia de 
contribuyentes aumenle. 

Para mejorar el Servicio en los Módulos y ORclnas de Orienlaclón e Información Fiscal, 
sugerimos el estab\eclmlento de mayor número de Módulos, los conlribuyentes piden que 
se Incremente el número de éstos de manera que se haga llegar el servicio a todos los 
sectores de la población con obl\gaclones fiscales. 
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Creemos que es conveniente empilar Jos Módulos ya que en momentos de gran afluencia 
el público tiene que esperar de pie y en ocasiones fuera. La comodidad de Jos usuarios: 
también es un punto de Interés para Ja SHCP. 

La edición de mayor cantidad de material escrito que oriente al contribuyente es nacesarla 
en cuanto a folletos, gulas y tablas para el cálculo de Impuestos mismas que tendrán un 
excelente éxito y serán de gran utilidad para Ja prestación del servicio ya que Jos 
contribuyentes podrán resolver gran parte de sus dudas en casa sin acudir a sollcitar 
Jnronnaclón directamente. 

La difusión debe ser dirigida a todos Jos sectores de Interés a fin de lograr Involucrarlos 
adecuadamente y cumpllr el objetivo del programa. Estamos seguros de que hacer del 
conocimiento de todos Jos sectores productivos este servicio, tendrá resultados 
satisfactorios. · 

Consideramos que el lugar más apropiado para Ja ubicación de Jos Módulos y Oficinas de 
Orientación e JnronnacJón lo constituyen las Delegaciones Pollllcas. Las personas acuden 
a estos slllos para reallzar gran número de trámlles. También las plazas comerciales 
constituyen un punto adecuado para Ja ubicación de estos módulos. 

Notamos qua no todos Jos conMbuyentes opinan que la calldad de Ja lnfonnación 
proporcionada en Jos Módulos es buena. Se hace necesario uo mayor esrue120 por parte 
de todos Jos empleados del servicio por hacer de éste uno con ella calldad. Recordemos 
que las personas hacen a Ja empresa y Ja calldad organlzaclonal comienza con Ja celldad 
personal. Este debe ser un esrue120 constante y con un enroque Introspectivo -para 
mejorar Ja calldad de su gente- y después retrospectivo -ya que Ja calldad debe dirigirse al 
cliente-. Lograr que Ja Jnronnación proporcionada solucione Jos problemas de Jos 
contribuyentes Implica mejorar Ja Imagen que hoste el momento se tiene del servicio. 
Proporcionar a Jos empleados Ja capacitación necesaria es un aspecto muy Importante 
para el mejoramiento del servicio en virtud de que son los transmisores de Ja Imagen. 

Los medios de difusión preferidos por los contribuyentes para recibir la lnfonnaclón son Jos 
medios escritos, esto seguramente debido a que la lnfonnaclón es más clara y precisa 
para la mayorla de ellos, además de que puede Ilustrarse la Jnronnaclón presentada a 
través de ejemplos.La Importancia del posicionamiento de un servicio o producto es vllal 
para su comercialización. De hecho cualquier esrue120 de producción, distribución o 
ventas busca antes que nada un adecuado conocimiento del producto en el mercado, de 
esto dependerá su posicionamiento, es decir, contando con bases sólidas de publicidad y 
promoción, el producto será recordado por el consumidor en algunos momentos sin 
siquiera quizás recordar donde se enteró de su existencia. Este posicionamiento puede 
llegar a ser tan fuerte que el consumidor llegue a conocer a un producto por el nombre de 
la marca mas exitosa en su comercialización. 

Es más fácil para Jos especialistas recibir Ja lnfonmación correspondiente a las 
modificaciones en la miscelánea fiscal a través de medios de comunicación que les impida 
Ja perdida de tiempo, es decir, desean evitar trasladarse a Jos Módulos y Oficinas de 
Orientación e Jnfonnación Flscal Gratuita, por lo que en primer lugar prefieren recibir 
Jnfonnaclón por radio, que es otro medio de comunicación masiva recomendado para Ja 
difusión de Jos Servicios de Orientación e lnfonnación. 



V.3.4. CENTRO NACIONAL DE CONSULTA 

ASPECTOS FAVORABLES 

Le atención por parte de le recepcionista es excelenle, allende muy amablemente a los 
usuarios. 

La recepción es amplia y cómoda Inclusive llene una televisión la cual es un buen medio para 
mantener entretenido al usuario y hacerle aparentemenle más corto o placenlero el tiempo de 
espera. 

El horario es adecuado debido a que en las épocas de mayor anuencia de contribuyentes el 
horario se amplia. 

La ubicación es adecuada para las personas que ulillzan el transporte urbano ya que se 
encuentra cerca de una estación de metro en le que se unen varias lineas y pare las que 
utlllzan el transporte particular también debido a que se encuentra ubicado en avenidas 
céntricas y de fácil acceso. 

El peisonal que allende es suficiente. 

ASPECTOS A MEJORAR 

La lnfonmaclón que maneja el peisonal se debe de unificar. 

Se llene que mejorar y aumentar le capacllaclón del personal. 

Aumentar la difusión sobra los talleres que se Imparten para el contribuyente. 

La organización debe de mantenerse constante y no ester cambiando continuamente. 

Contar con mayor cantidad de material de apoyo como son folletos, gulas y tablas para el 
cálculo de los Impuestos. 

El CNC no es muy conocido entre los contribuyentes .. 

El lugar podrla atraer mas gente si contare con letreros. 

El aspecto flslco. 

El directorio de les diferentes oficinas del edificio en donde se ubica el CNC. 

SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES 

Serla de gran beneficio aprovechar el tiempo que los usuarios pesen en la recepción, frente el 
televisor, trensmltléndoles cápsulas lnfonnellves sobre temas de Importancia pera el 
contribuyente. 
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Es muy Importante unllonnar la lnlonnaclón que manejan los asesores, por medio de una 
capacllaclón que actualice a todos los empleados, ya qué detectamos que mucttos de los 
asesores consultan constantemente a los de mayor experiencia, esto da muy mala Imagen ya 
que el contribuyente se da cuenta de le diferencia que existe entro el nlvel de los asesores, 
provocandoles desconfianza y orlllándolos a sollcilar la lnlo1111acl6n con el asesor més 
experlmenlado. Por lo que retteramos que una mejor capacitación mejorarla ta Imagen del 
servicio y también aumentarla el Interés por utilizarlo, es decir, que la SHCP llene que 
mantener un estricto control de calidad de la Información que maneja el personal que brinda el 
.servicio. 

En los módulos se debe de difundir la lmpartlción de los talleres fiscales. Los cuales deben ser 
sencillos y basarse en ejemplos prácticos para el público contribuyente, ta SHCP debe de 
aprovecharlos para Impartir la cultura fiscal y abarcar a todos los sectores. 

Al parecer los servicios admlnlstrallvos no estan dirigidos por un administrador, la mayor!a son 
Contadores y Abogados lo que provoca fugas de capital, al estar cambiando constantemente 
la papeler!a, la dlslrlbución flslca de las oficinas, etc., estos recursos se pueden aprovechar en 
otras áreas que necesitan mayor atención, como por ejemplo en la difusión de los servicios y 
la capaeltaclón del personal. 

Que las fa1111as fiscales que se venden en las papeleñas se puedan comprar ah! mismo, para 
evitar que sea más largo ol lnlmlte y as! el contribuyente podr!a aprovechar mfls su Uempo y 
dinero pagando en las lechas previstas por la SHCP. 

Creemos que la comodidad del público es lmpertanle para cualquier seNlclo, y el CNC no 
debe ser la excepción. Tradicionalmente la gente ha buscado por otros medio• obtener la 
orienlación fiscal requerida, y no verá muchos mo\lvos para cambiar sus prácticas aunque 
estas no sean las más adecuadas si no es que encuenlra una servicio que las supere en 
caracter!stlcas de servicio y comodidad. El contar con mas asientos será ú\11 a estos finos. 

Un !lempo nlpldo de respuesta es otro aspecto que caracteriza a los buenos servicios. 
Recomendamos que éste se agilice de modo tal que el conlribuyente vea aqul la opción más 
viable para resolver sus dudas de forma clara, precisa y rápida. En otras palabras, que este 
servicio no venga a ser una opción más en la mente de los conlribuyenles, sino ta mejor de 
todas las opciones. Esta debe ser la mentalidad de la SHCP para poderte asl transmHlr a sus 
empleados posleñormente a los usuaños del servicio. 

Al Igual que en los anteriores centros de seNicio, el CNC no ocupa un lugar premlnente en 
cuanlo a las opciones de orientación conocidas por el público. Debe veme sin embargo que se 
gane un lugar Importante en la mente de éste, y ello se logrará mediante una difusión más 
amplia, más precisa (dirigida a los segmentos adecuados), más constante; conjuntamenle con 
un servicio de calidad ( nlpldo, eficiente, preciso, y confiable). 

Una vez mas hemos de recalcar la necesidad de propaganda o publicidad externa que haga 
del conocimiento del público al CNC. Podemos asegurar que mucha gente si se Je menciona 
su existencia dlra: •apoco hay un Servicio de Onentación Fiscal de la SHCP en este lugar". 

En lo que se refiere al aspeclo flslco podemos mencionar que el CNC se encuentran en un 
lugar en el cual el color de que se encuentra pintado es muy poco llamativo, la entrada es muy 
obscura. 

No existen senalamlentos que Indiquen la ubicación de tos Servicios de Oñentación e 
Información, es necesano solicitar lnfo1111ación para poder dar con el módulo Informativo. Una 
vez que se llega ahl, la recepcionista lnmedlalamento allende al contribuyente. 
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Consideramos que la necesidad del saneamiento de la Imagen de la Secretarla de 
Hacienda y Crédito Público en general, es necesaria también para el CNC, ya que los 
usuarios que no han acudido a este servicio segulrén conceptuallzándolo como un servicio 
Inadecuado e Ineficiente para satisfacer sus necesidades de lnlomiaclón. 

SI por el contrario esta Influencia fuese de carácter positivo no encontrariamos ningún 
problema en difundir al CNC y demés servicios como parte da la Secretaria, pero creemos 
que aún falta un buen tramo por recorrer en este sentido, puesto que es un servicio 
orientado y dirigido por la Secretarla misma; los esfuerzos deben por tanto encaminarse a 
translomiar la Imagen de la SHCP en primer lugar, y en segunda Instancia, mientras esto 
no se logre , debe promoverse la Independencia de los Servicios de Orientación. 

Nuevamente el desconocimiento del Servicio de Orientación e lnfomiaclón Fiscal en el 
CNC es la causa fundamental por la que los contribuyentes no acuden a sollcltar la 
lnfomiaclón. Toda mejora que se Intente aplicar al servicio, debe Ir acompanada de una 
campana de difusión bastante amplia y que penetre el mercado con la suficiente fuerza 
como para que el público sapa y recuerde en todo momento la existencia de este servicio. 

El problema del tiempo de espera para la obtención da lnfomiaclón una vez estando el 
contribuyente en el CNC, podrla ser solucionado con una mejor distribución del personal, 
asl como contar con mayor cantidad de material de apoyo dirigido a brindar orientación al 
contribuyente. 

Desafortunadamente una calificación "regula!" a la calidad de la lnfomiación 
proporcionada por el CNC por parte de los contribuyentes, no es muy deseable. Las 
acciones de la SHCP deben orientarse al mejoramiento de la calidad en el servicio y en la 
lnfomiaclón proporcionada logrando mayores resultados positivos, recordemos que no 
estamos hablando tan sólo de una simple opinión, sino de una conceptualización total que 
se forja el contribuyente con respecto a este servicio, al proporcionar una atención 
deficiente en cualquiera de las unidades de servicio, el usuario se fomiaré una opinión 
total del servicio y nomialmenle considerará que en todas partes recibirá la misma 
atención. 

V.3.5 SERVICIO DE ORIENTACtON E INFORMACION TELEFONICO 
LADA 800 Y LOCAL 

ASPECTOS FAVORABLES 

Para los especialistas fiscales como son los Contadores y Fiscallstas es de gran utilidad para 
consultar sus dudas por medio de este Servicio. 

Ahorra tiempo al usuario al evitar trasladarse para conseguir la lnfomiaclón. 

Ayuda a eliminar el estrés para los empleados al no ver tanta gente en el lugar de trabajo. 
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ASPECTOS A MEJORAR 

Se Uene que mejorar la Imagen tanto del Servicio como del personal. 

la uniformidad en la lnfonnaclón. 

las lineas telefónicas por lo regular estén saturadas. 

El trato al usuario. 

Conocimiento del Servicio. 

SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES 

Aumentar las lineas telefónicas y mejorar la calidad de la Información para presentar una 
Imagen positiva tenlo del personal como del mismo Servicio. 

Mantener actualizado y pelfectamente capacitado a los empleados ya que los plinclpales 
usuaóos del servicio son personas que manejan bien las cuesUones f1SCSles y con esto la 
imagen del servicio mejorará. la mayorfa de los usuarios se quejan constanlemente por la 
falta de uniformidad en la unformaclón, ya que al consullar sobre un mismo asunto a 
diferentes asesoras, tamblen las respuestas son diferenles. 

La información que se maneja debe ser confiable, clara y precisa. 

El trato al usuario Uene que ser més amable, esto también lmplie11 el tiempo de espera, 
pueesto que quienes llaman lo hacen por necesidad, por no tener Uempo para acudir 
directamente a estos servicios o por enconlrarre en otras localidades y terminan por 
desesperarse y prefieren arreglarselas para acudir personalmente. 

En nuestra Investigación fueron muy pocas las personas que contestaron que conocel el 
servicio, por lo que una vez més hacemos énfasis en lo Importante de la difusión. 

Consideramos necesaóo que las autoridades de la SHCP realicen un mayor esfuerzo por 
lncrnmentar el número de lineas telefónicas para lograr un servicio más rápido y eficiente, 
por otro lado es Importante el otorgamiento de mayor capacitación para sus empleados y 
el mejoramiento de aspectos vaóos, tal como respuestas más claras y precisas. Las 
expllcaclonos deben ser entonces bastante comprensibles para quienes buscan la 
orientación. La lnfonnación proporcionada a través del Servicio de Orientación e 
Información Fiscal Lada 800 y Local es mala. ya no existe el tiempo suficiente para 
exponer ampliamente el problema y tampoco para p<oporclonar la Información de manera 
adecuada, en ocasiones el utilizar ejemplos para explicar la solución de determinado 
problema es de suma Importancia. cuestión que no puede ser aplicable a este servicio. La 
Información no es clara, tampoco precisa. Es Importante pensar en el mejoramiento del 
servicio a través de la implantación de más lineas telefónicas. 

Es necesaóo realizar un estudio que determine cual es el mejor medio que logre difundir el 
Servicio de Oóentaclón e lnfonnación Fiscal Lada 800 y Local a todas las poblaciones y 
lugares del pais. 
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Consideramos un factor de Importancia Ja capacllaclón del personal que proporciona Ja 
lnfonnaclón, pero es Importante mencionar que debe ser una capacitación unlfonne, es 
decir, que todos Jos empleados proporcionen Ja ,misma solución a un problema 
detennlnado.-En ocasiones, Ja lnfonnaclón obtenida no es confiable, en virtud de que se 
sollclta Ja misma lnfonnación en diferentes ocasiones y no es unlfonne. 

No es dificil adivinar Jos efectos que esto conlleva: por una parte generará desconfianza en 
el públlco, además de que originará que el servicio vaya pasando a segundo ténnlno en Ja 
preferencia del conlribuyente. 

Consideramos un aspecto esencial de Ja Jnfonnaclón telefónica el adecuado manejo de Ja 
Imagen del servicio y del personal que ahl labora. Primordialmente en un servicio donde 
no haya contacto vlsual, seré Indispensable un nivel de confianza bueno de el 
contribuyente hacia el empleado. La voz es el único canal por el qua fluye Ja infonnaclón y 
de su adecuada ullllzaclón dependerá que se convierta en un eficiente medio de 
comunlcaclón.·EI establecimiento de confianza depende dlrectamenle del empleado que 
allende la consulta telefónica y se basa fundamenlalmenle en Ja calldad de Ja Jnfonnaclón 
que brinde de tal manera que el contribuyente al reallzar su evaluación de manera 
consciente o Inconsciente se considere como bien orientado y fuera de dudas, pero 
principalmente con Ja seguridad de que Ja orientación Je permilló hacer Ja cosas 
adecuadamente. 

La lnfonnaclón proporcionada por eJ Servicio de Orientación e lnfonnaclón Telefónica 
Lada 800 y Local, debe ser clara, precisa y oportuna logrando sallsfacar las necesidades 
del contribuyente, esto es, el usuario al haber recibido la lnfonnaclón debe saber Ja fonna 
adecuada de solucionar el problema que Je aqueja. Al lograr el mejoramiento en Ja calldad 
de Ja Jnfonnaclón, el contribuyente logran\ obtener una mejor Imagen del servicio. 

Es necesario reallzar un estudio que deJennlne cual as el mejor medio que logre difundir el 
Servicio de Orientación e lnfonnaclón Fiscal Lada 800 y Local a todas las poblaciones y 
Jugares del pals. 

V,3.6. MODULOS MOVILES 

ASPECTOS FAVORABLES 

La Instalación de estereo para escuchar música es agradable para el usuario que espera. 

Los colores del traller son Jlamallvos. 

El ambiente que se percibe denJro del trailer es muy agradable. 

El trailer es cómodo, confortable y espacioso. 

La alención tanto de Ja recepcionista como de Jos asesores es muy buena. 
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ASPECTOS A MEJORAR 

El tiempo de permanencia en las zonas asignadas. 

El número de asesores que atienden al usuario. 

SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES 

En las zonas donde se lenga mayor anuencia de los usuarios se programe para ester mi\s 
tiempo, por ejemplo, pensamos que deberla regresar a Perisur ya que el tiempo que estuvo 
ah! logro captar mayor número de usuarios que los propios Módulos, que tienen tiempo 
Instalados. Pensamos que parte de su éxito lué su ubicación !rente a los Bancos y a un lado 
de establecimientos de Prestigio como Sears. 

Debido al éxito que mencionamos, por la captación de gran número de contribuyentes, se 
hace necesario el Incremente de asesores con experiencia, presentación y amabilidad hacia el 
usuario. 

Aumentar el número de unidades móviles, se hace necesarlo porque representan un medio de 
difusión para los mismos seivlclos ya que como se ha obseivado, con el tamano del tralier, los 
colores del mismo, su comodldas y el no tener que desplasarse mi\s haya de su lugar de 
trabajo o de resldensla atraen a tos contribuyentes. 

Nota: No tenemos mucho que decir sobre las unidades móviles ya que no formaron parte 
da nuestra Investigación, aunque no por esto dejamos de visitarlas y de hacer algunas 
preguntas, as! como obseivarlas en algunas ocasiones. 

,-·. r· 
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ANEXOS 

FRECUENCIAS 

. ANEXO A TABLAS DE FRECUENCIA DE CONTRIBUYENTES 

Contiene las tablas estadísticas en las que so muestran las frecuencias de respuestas para 
cada una de las variables medidas en los cuestionarios dirigidos a los contribuyentes. 

ANEXO B TABLAS DE FRECUENCIA DE LIDERES DE OPINION 

Contiene las tablas estadísticas en las que se muestran las hecuenclas de respuestas para 
cada una de las v"riables medidas en los cuestionarios dirigidos a los líderes de opinión. 

ANEXO C TABLAS DE FRECUENCIA DE EMPLEADOS 

Contiene las tablas estadísticas en las que se muestran las frecuencias de respuestas para 
cada una de las variables medidas en los cuestionarlos dirigl~os a los empleados. 

CRUCE DE VARIABLES 

ANEXO D CUADROS CHl-CUADRADA DE CONTRIBUYENTES 

Contiene los cuadros estadísticos en los que se efectúa el cruce de variables medidas en el 
cuestionario de contribuyentes. En ceda uno de los ~uadros so cruza una variable dependionto 
con una Independiente para determinar la relación que guarden entre sr. 

ANEXO E CUADROS CHl-CUADRADA DE LIDERES DE OPINIOI~ 

Contiene los cuadros estadísticos en los quo se efectúa el cruce de variables medidas en el 
cuestionario de lrderes de opinión. En cada uno de los cuadros se cruza una variable 
dependiente con une Independiente pera determinar la relación que guardan entre sr. 

ANEXOS F CUADROS CHl·CUADRADA DE EMPLEADOS 

ContJeno los cuadros estadísticos en los que se efectúa el cruce de variables medidas en el 
cuostionario de empleados. En cada uno de los cuadros se cruza une variable dependiente con 
una independiente para determinar la relación que guardan entre sf. 
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ANEXO A TABLAS DE FRECUENCIA DE CONTRIBUYENTES 

SPSS/PC+ The statistical Package fer IBl1 PC 12/3/93 

DATA LIST FILE 'A:contri.DAT' FIXED / contribu 1 persf 2 tamano J sector 4 
personal 5 correo 6 t.v 7 revistas a radio 9 periodic 10 orientac 11 Tepeyac 
12 miramon 13 inn 14 ene 15 ladaaoo 16 existen 17 publicid 18 
difusion 19 recursos 20 instruct 21 ampliar 22 aumentar 23 material 24 
tablas 25 otros 26 ubicacio 27 tratos 28 miedo 29 multas JO desconoc 31 
tiempo 32 credibil JJ confian 34 capacit 35 reputac 36 ubicac 37 
informac 38 difusio 39 conocimi 40 conducta 41 imagen 42 medio 43 publici 44 
difusi 45 humanos 46 instruc 47 materia 48 tabla 49 reput so trato 51 
mied 52 multa 53 deseo 54 tiemp 55 credibi 56 confia 57 capaci 58 conoce 59 
evaluar 60 ubica 61 informa 62 difus 63 conocim 64 conduct 65 image 66 
medi 67 public 60 difu 69 falta 70 trat 71 mie 72 mult 73 dese 74 tiem 75 
credib 76 confi 77 capac 78 rep 79, 
VARIABLE LABLES. contribu 'regimen fiscal' persf 'persona fisica' tamano 
'tamato de la empresa' sector 'sector al que pertenece' personal 
'medio de recepcion de inf,' correo 'medio de recpcion de inf.' t,v 
'medio de recepcion. de inf,' revistas 'medio de recepcion de inf,' radio 
'medio de recepcion de inf,' periodic 'medio de recepcion de inf.' 
orientac 'servicio de orientacion fiscal' tepeyac 
'servicio de orientacion fiscal' miramon 'servicio de orientacion fiscal' 
lnn 'servicio de orientacion fiscal' ene 'servicio de orientacion fiscal' 
lada800 'servicio de orientacion fiscal' existen 
'medios de difusion del servicio' publicid 
'publicidad sobre el servicio' difusion 'alcance de la difusion' 
recursos 'recursos humanos' instruct 'instructivos para llenado de formas' 
ampliar 'ampliar los modules' aumentar 'aumentar el No.de modules' 
material 'materit\l de informacion' tablas 'tablas para calculo do irnp.' 
otros 'diferentes opciones' ubicacio 'ubicaciones sugeridas para modules' 
tratos 'evitar malos tratos' miedo 'miedo a ser identificado como evasor' 
multas 'evitarse multas y recargos' desconoc 
1 desconocimlento de los servicios' tiempo 'implica invertir demasiado tiempo' 
ctedibil 'falta de credibilidad en la inf' confian 
'falta de confianza en el pera' capacit 'personal no capacitado' 
reputac 'influencia de la reputacion de SHCP' ubicac 
'ubicacion de los modulas' informac 
'informacion que proporcionan los modules' difusio 'difusion da los modules' 
conocimi 'conocimientos del personal' conducta 'conducta del personal' 
imagen 'imagen del servicio' medio 'medio de conocimiento del CNC' 
publici 'publicidad sobre el CNC' difusi 'difusion del CNC' humanos 
'recursos humanos CNC' instruc 'instruc para llenado de formas CNC' materia 
'material de informacion CNC' tabla 'tablas para calculo impuestos CNC' 
reput 'reputacion de la SHCP sobre el CNC' trato 
'evitar malos tratos CNC' miad 'miedo a ser ident como evasores CNC' 
multa 'evitarse multas y recargos CNC' deseo 
'desconocimiento del servicio CNC' tiemp 
'tiempos de espera CNC' credibi 'falta credibilidad en la inf. CNC' 
confia 'falta confianza en el persoMl CNC' capaci 
'personal no capacitado CNC' conoce 'conocimiento servicio computarizado' 
evaluar 'eficiencia servicio comp.' ubica 'ubicacion CNC' informa 
'calidad de informacion CNC' difus 'difusion CNC' conocim 
'conomientos del pers, CNC' conduc:t 'conducta del personal CNC' image 
'imagen del CNC' medi 'medio de conocimiento ladaBOO' public 
'publicidad sobre lada800' difu 'difusion sobre lada800' falta 
'ineficiencias del servicio ladaBOO' trat 'deficiencia en el trato ladaBOO' 
mie 'miedo a ser ident como evasor ladaBOO' mult 
'evitarse multas y recargos ladaBOO' dese 'desconocimiento del serv. lada800' 
ticm 'invertir mucho tieinpo ladaBOO' credib 
'falta credibilidad en inf lada800' confi '!alta de conf en personal lada800' 
capac 'personal no capacitado ladaaoo• 

¡q¡, 



rep 'reputacion de la SHCP sobre lada800', 
VALUE LABELS. contribu 1 'fisica' 2 'moral' / persf 1 'empleado' 2 
'profesionista' 3 'con actividad empresarial' / tamano 1 'pequet:a' 2 
'mediana' 3 'grande' / sector 1 'industria' 2 'comercio' 3 'servicios' 
4 'institucion' 5 'agropecuario' / personal 1 'muy bien' 2 'bien' 3 
'regular' 4 'mala' 5 'muy mala' 6 'pesima' / correo 1 'muy bien' 2 'bien' J 
'regular' 4 'mala' 5 'muy mala' 6 'pesima' / t,v 1 'muy bien' 2 'bien' 
3 'regular' 4 'mala' 5 'muy mala' 6 'pesima' / revistas 1 'muy bien' 2 'bien' 
3 'regular' 4 'mala' 5 'muy mala' 6 'pesima' / radio l 'muy bien' 2 'bien' 
3 'regular' 4 'mala' 5 'muy mala' 6 'pesima' / periodic 1 'muy bien' 2 'bien' 
3 'regular' 4 'mala' 5 'muy mala' 6 'pesima' / orientac 1 'si' 2 'no' / 
tepeyac 1 'si' 2 'no' / miramon 1 'si' 2 'no' / inn 1 'si' 2 'no' / 
ene 1 'si' 2 'no' ¡.·(lladaaoo 1 'si' 2 1 no 1 

/ existen 1 'periodico' 2 'radio' 
3 't.v.' 4 'revistas' 5 'buzan fiscal' 6 'ene' 7 'otros' / publicid 1 'si' 
2 'no' / difusion 1 'si' 2 'no' / recursos 1 'si' 2 'no' / instruct 1 'si' 
2 'no' / ampliar 1 'si' 2 'no' / aumentar 1 1 si 1 2 'no' / material 1 'si' 
2 'no' / tablas 1 'si' 2 'no' / otros 1 'si' 2 'no' / ubicacio 
1 'delegaciones politicas' 2 'plazas comerciales' 3 'unidades habitacionales' 
4 'estaciones del metro' 5 'otros' / tratos 1 'si' 2 'no' / miedo 1 'si' 
2 'no' / multas 1 'si' 2 'no' / desconoc 1 'si' 2 'no' / tiempo 1 'si' 
2 'no' / credibil 1 'si' 2 'no' / confian 1 'si' 2 'no' / capacit 1 'si' 
2 'no' / reputac 1 'favorablemente' 2 'negativamente' 3 'no' / 
ubicac 1 'muy mala' 2 'mala' J 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' / 
informac 1 'muy mala' 2 'mala' 3 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' difusio 
1 'muy mala' 2 'mala' 3 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' / 
conocimi 1 'muy mala' 2 'mala' 3 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' 
conducta l 'muy mala' 2 'mala' 3 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' 
imagen 1 'muy mala' 2 'mala' J 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' / 
medio 1 'periodico' 2 'radio' 3 't.v.' 4 'revistas' 5 'buzon fiscal' 
6 'modules y oficinas' 7 'otros' / publici 1 'si' 2 'no' / difusi 1 'si' 

·2 'no' / humanos 1 'si' 2 'no' / instruc 1 'si' 2 'no' / materia l 'si' 
2 'no' / tabla 1 'si' 2 1 no' / reput 1 'favorablemente' 2 'negativamente' 
3 'no' / trato 1 'si' 2 'no' / mied 1 'si' 2 'no' / multa 1 'si' 2 'nn' / 
deseo 1 'si' 2 'no' / tiemp 1 'si' 2 'no' / credibi 1 'si' 2 'no' / confia 
1 'si' 2 'no' / capaci 1 'si' 2 'no' / conoce 1 'si' 2 'no' / 
evaluar l 'es facil encontrar informacion' 2 'informacion clara' 
3 'informacion suficiente' 4 'es dificil encontrar informacion' 
5 'informacion no clara' 6 'informacion insuficiente' 7 'otros' / 
ubica 1 'muy mala' 2 'mala' 3 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' / 
informa 1 'muy mala' 2 'mala' J 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' 
difus 1 'muy mala' 2 'mala' 3 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' / 
conocim l 'muy mala' 2 'mala' 3 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' 
conduct 1 'muy mala' 2 'mala' J 'regular' 4 'buena' S 'muy buena' 
image 1 'muy mala' 2 'mala' 3 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' / 
medi 1 'periodico' 2 'radio' J 't.v.' 4 'revistas' 5 'buzon fiscal' 
6 'oficinas y modules' 7 'ene• 8 'otros' / publlc 1 'si' 2 'no' / 
difu 1 'si' 2 'no' / falta l 'mayor numero de lineas telefonicas' 
2 'mas personal' J 'informacion mas completa' 4 'claridad en la inf.' 
5 'capacitacion del personal' 6 'amabilidad en la atencion' 7 'otros' 
trat l 'si' 2 'no' / mie 1 'si' 2 'no' / mult 1 'si' 2 'no' / dese 1 
'si' 2 'no' / tiem 1 'si' 2 'no' / credib 1 'si' 2 'no' / confi 1 'si' 
2 'no' / capac 1 'si' 2 'no' / rep 1 'favorablemente' 2 'negativamente' 
3 'no' /. 
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Page SPSS/PC+ 12/3/93 

FREQUENCIES /VARIABLES ALL, 
The raw data or transformation pass is proceeding 

WARNING 154, TEXT: , 
NO DIGITS SPECIFIED FOR F FORMAT ON DATA LIST COMMAND--Check your data. 

162 cases are written to the uncompressed active file. 

••u• Memory allows a total of 11438 Values, accumulated across all Variables, 
There also may be up to 1430 Value Labels for each Variable. 

Page 

"",V< CONTRIBU regimen fiscal 

Value Label 

f iSiC:a 
moral 

Valid Cases 162 

Page 

PERSF persona fisica 

Value Label 

empleado 
profesionista 
con actividad empres 

Valid Cases 162 

Page 

SPSS/PC+ 

Value Frequency 

146 
16 

TOTAL 162 

Missing cases 

SPSS/PC+ 

Value Frequency 

40 
68 
54 

TOTAL 162 

Missing cases 

SPSS/PC+ 

TAMANO tamato de la empresa 

Value Label Value Frequency 

peque ta 74 
mediana 62 
grande 26 

TOTAL 162 

Valid Cases 162 Missing Cases 

198 

12/3/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

90.1 90,1 90.1 
9.9 9,9 100.0 

100. o 100, o 

12/3/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

24. 7 24. 7 24. 7 
42.0 42,0 66. 7 
33. 3 33,3 100.0 

100.0 100.0 

12/3/93 

Va lid Cum 
Pcrcent Percent Percent 

45. 7 45. 7 45, 7 
38. 3 38,3 84.0 
16.0 16.0 100.0 

100. o 100.0 



Pa9e SPSS/PC+ 12/3/93 

SECTOR sector al que pertenece 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

industria 32 19,8 19.B 19.8 
comercio 53 32.7 32,7 52.5 
servicios 66 40. 7 40, 7 93.2 
institucion B 4,9 4.9 98.1 
agropecuario J 1.9 1.9 100.0 

TOTAL 162 100.0 100,0 

Valid Cases 162 Missing Cases 

Page SPSS/PC+ 12/J/93 

PERSONAL medio de recepcion de inf. 

Va lid e~.,. 

Value Labcl Value Frequency Percent Percent Percé.ht 
'·. 

muy bien 89 54 ,9 54.9 54 .9 
bien 21 lJ,0 lJ.O 67 .9 
regular 19 11.7 11. 7 79. 6 
mala 7 4. J 4 .3 84. o 
muy mala 6 3. 7 J. 7 87. 7 
pe sima 20 12,3 12,3 100.0 

TOTAL 162 100.0 100,0 

Valid Cases 162 Missing Cases 

Page SPSS/PC+ 12/J/93 

CORREO medio de recpcion de inf. 

Va lid cum 
Value La bel Value Frequency Percent Percent Percent 

muy bien 41 25.J 25.J 25. J 
bien 51 31.5 Jl.5 56, B 
regular 24 14 ,8 14 .a 71. 6 
mala 12 7,4 7,4 79.0 
muy mala 13 B.O e.o 87 .o 
pesima 21 13.0 13.0 100. o 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid Cases 162 Missing Cases 

Page SPSS/PC+ 12/3/93 

T. V medio de recepcion de inf. 

Value Label 
Va lid cum 

Value Frequency Percent Perccnt Percent 
1 ~? 



muy bien 1' 11 6.e 6.e 6.e 
bien 2 26 16,0 16.D 22.e 
regular 3 33 20.4 20.4 43.2 
mala 4 35 21.6 21.6 64.e 
muy mala 5 30 le.s 1e.5 83.J 
pe sima 6 27 16. 7 16.7 100.0 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid Casea 162 Hissing cases ------------------------------------------· .. ---------------·------.. ------------Paga 10 SPSS/PC+ 12/3/93 

REVISTAS medio de recepcion de inf. 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

muy bien 13 e.o e.o e.o 
bien 33 20.4 20.4 2e,4 
regular 29 17.9 17,9 46.J 
mala 31 19.1 19.1 65.4 
muy mala 2e 17.3 17.3 e2. 7 
pesima 2e 17.3 17,J 100.0 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid cases 162 Hiasing Cases 

Page 11 SPSS/PC+ 12/3/93 

RADIO medio de recepcion de int, 

Val Id cum 
Value Label Yalue Frequency Percent Percent Percent 

muy bien 3 1.9 1.9 1.9 
bien 10 6.2 6.2 e.o 
regular 22 13,6 13.6 21.6 
mala 31 19. l 19.1 40. 7 
muy mala 54 33.3 33,3 74.1 
pesima 42 25.9 25.9 100.0 

TOTAL 162 100,0 100.0 

Valid Cases 162 Hissing Cases 

Paga 12 SPSS/PC+ 12/3/93 

PERIODIC medio de recepcion de int. 

Valld cum 
Value Label Value Frequency Percent Porcent Percent 

muy bien 6 3. 7 3,7 3.7 
bien 21 13.0 13,0 16.7 
regular 35 21.6 21.6 38.3 
mala 46 2e,4 2e,4 66. 7 
muy mala 31 19.1 19,1 es.e 

zoo 



pesiaa 23 

TOTAL 162 

Valid cases 162 Missing cases 

Page 13 SPSS/PC+ 

ORIENTAC servicio de orientacion fiscal 

Value Label Value Frequency 

si 147 
no 15 

TOTAL 162 

Valid cases 162 Missing Cases 

Page 14 SPSS/PC+ 

TEPEYAC servicio de orientacion fiscal 

Value Label Value Frequency 

si 64 
no 97 

1 

TOTAL 162 

Valid cases 161 Misaing cases 

Page 15 SPSS/PC+ 

HIRAMON servicio de orientacion fiscal 

Value Label Value Frequency 

si 33 
no 128 

1 

TOTAL 162 

Valid Cases 161 Hissing cases 

14.2 

100.0 

Percent 

90. 7 
9.3 

100.0 

Percent 

39.5 
59.9 

.6 

100.0 

Percent 

20.4 
79.0 

,6 

100.0 

14.2 

100.0 

Va lid 
Percent 

90 .. 7 
9.3 

100.0 

Va lid 
Percent 

39.8 
60.2 

HISSING 

100.0 

Va lid 
Percent 

20.5 
79.5 

HISSING 

100.0 

100.0 

12/3/93 

""" Percent 

90.7 
100.0 

12/3/93 

cum 
Percent 

39.8 
100.0 

12/3/93 

cum 
Percent 

20.5 
100.0 

-------------------------------------------------------------------------------
Page 16 SPSS/PC+ 12/3/93 

INN servicio de orientacion fiscal 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

si 27 16. 7 16.S 16.8 
no 134 82. 7 83.2 100.0 

1 .6 HISSING 
201 



TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid Casas 161 Mi•aing Cases 

Paga 17 SPSS/PC+ 12/3/93 

CNC servicio de orientacion tiacal 

value Label 
Va lid CWI 

Valua Frequency. Percent Percent Percent 

si 47 29.0 29.2 29.2 
no 114 70.4 70.8 100.0 

1 .6 HISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid Ca.aa 161 Hiasing Caaas 

Paga 18 SPSS/PC+ 12/3/93 

LADABOO servicio de orientacion fiscal 

Va lid CUn 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

•i 14 8.6 8.7 8.7 
no 147 90.7 91.3 100.0 

1 .6 HISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid Cases 161 Missinq cases 

Paga 19 SPSS/PC+ 12/3/93 

EXISTEN medios de ditueion del servicio 

Va lid CWD 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

periodico 13 8. o 11.4 11.4 
radio 7 4 .3 6.1 17.5 
t.v. 7 4 .3 6.1 23. 7 
ravbta• 4 2.5 3,5 27 .2 
buzon t ilca 1 9 S.6 7 .9 35.1 
ene 2 1.2 1.8 36,8 
otros 72 44 .4 63.2 100.0 

48 29.6 HISS!NG 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid Cases 114 Hiaaing casas 48 ___ ., _____ .. ____ ......................................................... .:. .................... ~-·---- .................................... .. 
Pago 20 SPSS/PC+ 12/3/93 

PUBLICID publicidad sobre el servicio 

Va lid Cum 
202 



value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

si 32 19.8 28.1 28.1 
no 82 50.6 71.9 100.0 

48 29.6 MISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid Cases 114 Hissing cases 48 

Pago 21 SPSS/PC+ 12/3/93 

DIFUSION alcance de la difusion 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

si 103 63.6 90.4 90.4 
no 11 6.8 9.6 100.0 

48 29.6 HISSING' 

TOTAL 162 100.0 200.0 

Valid Cases 114 Kissing cases 48 

Page 22 SPSS/PC+ 12/3/93 

RECURSOS recursos humanos 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency ·Percent Percent Percent 

si 33 20.4 28 .9 28.9 
no 81 so.o 71.1 100.0 

48 29.6 MISSING 

TOTAL ló2 200.0 100.0 

Valid Cases 114 Kissing Cases 48 

Page 23 SPSS/PC+ 12/3/93 

INSTRUCT instructivos pl!lra llenado de formas 

Va lid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

si 39 24.1 34.2 34,2 
no 75 46.3 65.8 100.0 

48 29.6 MISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid Cases ' 114 Hissing Cases 48 ---------------- .. --------------------------------------------------------------
Page 24 SPSS/PC+ 12/3/93 

AMPLIAR ampliar los modules 

203 Va lid cu~ 



Value Label Value Frequen~Y Percent Percent Percent 

si 23 14 .2 20.2 20.2 
no 91 56.2 79.8 100.0 

48 29.6 HISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid cases 114 Missing cases 48 

Paga 25 SPSS/PC+ 12/3/93 

AUMENTAR aumentar el No.de modulos 

Va lid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

si 57 35.2 50.0 50.0 
no 57 35.2 so.o 100,0 

48 29. 6 MISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid Cases 114 Missing Cases 48 

Page 26 SPSS/PC+ 12/3/93 

MATERIAL material de informacion 

Va lid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

si 40 24. 7 J5 .1 35.1 
no 74 45. 7 64. 9 100.0 

48 29.6 HISSillG 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid Cases 114 Missing Cases 48 -------------------------------------------------------------------------------
Page 27 SPSS/PC+ 

TABLAS tablas para calculo de imp. 

VLtlid Cum 
Value Label Value Frcqucncy Percent Percent Percent 

si 
no 

TOTAL 

28 
86 
48 

162 

Valid Cases 114 Missing Cases 48 

17. J 
53, 1 
29 ,6 

100.0 

24. 6 
75. 4 

HISSING 

100.0 

24. 6 
100. o 

12/3/93 

-------------------------------------------------------------------------------
Pago 28 SPSS/PC+ 12/3/93 

OTROS diferentes opciones 

Va lid Cum 



Value Label Value Frequency 

si 14 
no 100 

48 

TOTAL 162 

Valid Cases 114 Missing Cases 48 

Page 29 SPSS/PC+ 

UBICACIO ubicaciones sugeridas para modulas 

Value Label Value Frequency 

delegaciones politic 1 so 
plazas comerciales 2 40 
unidades habitaciona 3 10 
estaciones del metro 4 11 
otros 5 3 

48 

TOTAL 162 

Valid cases 114 Missing Cases 48 

SPSS/PC+ Paga 30 

TRATOS evitar malos tratos 

Value La bel Value Frequency 

si 11 
no 103 ·. 

48 ' 

TOTAL 162 

Valid Cases 114 Missing Cases 48 

SPSS/PC+ 

Percent 

8.6 
61. 7 
29,6 

100.0 

Percent 

30.9 
24. 7 
6.2 
6.8 
1.9 

29.6 

100. o 

Percent 

6,8 
63 .6 
29. 6 

100. o 

Page 31 

MIEDO miedo a ser identificado como evasor 

Value La bel 

si 
no 

Valid Cases 114 

Page 32 

Value Frequency 

25 
89 
48 

TOTAL 162 

Missing cases 48 

SPSS/PC+ 

Z05 

Percent 

15.1 
54 .9 
29. 6 

100. o 

Percent Percent 

12.3 12.3 
87. 7 100.0 

MISSING 

100.0 

12/3/93 

Va lid cum 
Percent Percent 

43,9 43.9 
35.1 78,9 
8.8 87. 7 
9.6 97 .4 
2,6 100, o 

MISSING 

100.0 

12/3/93 

Va lid Cum 
Percent Percent 

9.6 9. 6 
90.4 100,0 

MISSING 

100.0 

12/3/93 

Va lid cum 
Percent Pcrcent 

21. 9 21.9 
78 .1 100. o 

MISSIHG 

100. o 

12/3/93 



MULTAS evitarse multas y recargos 

Value La bel Value Frequency 

si 22 
no 92 

48 

TOTAL 162 

Valid Cases 114 Missing cases 48 

Paqe 33 SPSS/PC+ 

OESCONOC desconocimiento de los servicios 

Value Label Value Frequency 

si 73 
no 41 

48 

TOTAL 162 

Valid Cases 114 Missing Cases 48 

Page 34 

TIEMPO 

SPSS/PC+ 

implica invertir demasiado tiempo 

Value Label 

si 
no 

Valid Cases 

Page 35 

CREDIBIL falta 

Value Label 

si 
no 

Valid Cases 

Page 36 

Value Frequency 

31 
83 
48 

TOTAL 162 

114 Missing Cases 48 

SPSS/PC+ 

de credibilidad en la inf 

114 

Value Frequency 

7 
107 

48 

TOTAL 162 

Missing Cases 48 

SPSS/PC+ 

z~·. 

Va lid cum 
Pei-cent Percent Percent 

13. 6 19.3 19 .3 
56. 8 so. 7 100.0 
29. 6 HISSING 

100.0 100.0 

12/3/93 

Va lid Cum 
Percent Percent Percent 

45.1 64 .o 64,Q 
25.J 36.0 100.0 
29,6 MISSIHG 

100. o 100.0 

12/3/93 

Va lid Cum 
Percent Percent Percent 

19 .l 27. 2 27 .2 
51.2 72,9 100.0 
29, 6 HISSING 

100.0 100.0 

12/3/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

4, 3 6.1 6.1 
66.0 93 .9 100.0 
29 .6 MISSING 

100. o 100. o 

12/3/93 



CONFIAU falta de confianza en el pers 

Va lid cum 
Valuc Label Value Frequency Percent Percent Percent 

si 14 8.6 12. J 12. J 
no 100 61. 7 87. 7 100,0 

48 29.6 MISSING 

TOTAL 162 100,0 100.0 

Valid cases 114 Missing cases 48 

Page 37 SPSS/PC+ 12/3/93 

CAPACIT personal no capacitado 

Va lid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

si 8 4 .9 7. o 7.0 
no 106 65.4 93 .o 100.0 

48 29.6 MISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid Cases 114 Missing Cases 48 

Page 38 SPSS/PC+ 12/3/93 

REPlJTAC influencia de la reputacion de SHCP 

Va lid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Pcrcent Percent 

favorablemente 27 16, 7 23. 7 23. 7 
negativamente 56 34.6 49.1 72.8 
no 30 18 ,5 26. 3 99. l 

1 • 6 . 9 100.0 
48 29.6 MISSING 

TOTAL 162 100.0 100. o 

Valid Cases 114 Missing Cases 48 

Page 39 SPSS/PC+ 12/3/93 

UBICAC ubicacion de los modulos 

Va lid cum 
Value Label Valuc Frequency Percent Percent Pcrcont 

muy mala 10 6. 2 8. B 8.8 
mala 20 12 ,J 17. 5 26. 3 
regular 20 12. 3 17. 5 43.9 
buena 24 14. 8 21.1 64.9 
muy buena 40 24. 7 35.1 100.0 

48 29.6 MISSING 

TOTAL 162 100.0 100. o 
¿,¡7 



Valid cases 114 Missing cases 48 -------------------------------------------------------------------------------
Page 40 SPSS/PC+ 12/3/93 

INFORMAC informacion que proporcionan los modules 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

muy mala 5 3.1 4.4 4.4 
mala 5 3 .1 4 .4 8.8 
regular 17 10.5 14 .9 23. 7 
buena 29 17.9 25.4 49.l 
muy ·buena 59 35.8 50.9 100.0 

48 29.6 MISSING 

TOTAL 162 100.0 ioo.o 

Valid Cases 114 Missing cases 48 

Page 41 SPSS/PC+ 12/3/93 

DIFUSIO difusion de los modules 

Va lid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

muy mala 23 14.2 20.2 20.2 
mala 26 16.0 22.8 43 .o 
regular 31 19.1 27 .2 10.2 
buena 17 10.5 14.9 85.1 
muy buena 17 10.5 14.9 100.0 

49 29. 6 MISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid cases 114 Missing cases 48 

Page 42 SPSS/PC+ 12/J/93 

CONOCIMI conocimientos del personal 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

muy mala 4 .J 6.1 6.1 
mala 9 5. 6 7 .9 14 .o 
regular 19 11. 7 16. 7 JO. 7 
buena 34 21.0 29.B 60.5 
muy buena 45 27 .8 J9.5 100.0 

49 29.6 MISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid cases 114 Missing Cases 48 

Page 43 SPSS/PC+ 12/J/93 

CONDUCTA conducta del persona 1 



Va lid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

muy mala l 6 3. 7 5. 3 5.3 
mala 2 6 3. 7 5.3 10. 5 
regular 3 14 8.6 12.3 22.8 
buena 4 30 18. 5 26.3 49.l 
muy buena 5 58 35. 8 50.9 100.0 

48 29.6 MISSIHG 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid cases 114 Missing Cases 48 ------------------- .. -----------------------------------------------------------
Page 44 SPSS/PC+ 12/3/93 

IMAGEN imagen del servicio 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

muy mala l 4 2.5 3. 5 3.5 
mala 2 5 3. l 4. 4 7 .9 
regular 3 14 8.6 12.3 20. 2 
buena 4 33 20. 4 28.9 49.l 
muy buena 5 58 35. 8 50.9 ioo.o 

48 29.6 MISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid cases 114 Missing cases 48 

Page 45 SPSS/PC+ 12/3/93 

MEDIO medio de conocimiento del CNC 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

periodico 1 8 4.9 17 .8. 17 .8 
radio 2 5 3.1 11.1 28.9 
t.v. 3 1 .6 2. 2 31. l 
revistas 4 l .6 2 .2 33. 3 
buzan fiscal 5 l .6 2 .2 35.6 
modu los y oficinas 6 11 6.8 24. 4 60. o 
otros 7 18 11.1 40. o 100.0 

117 72.2 MISSING 

TOTAL 162 100. o 100. o 

Valid Cases 45 Missing cases 117 

Paqe 46 SPSS/PC+ 12/3/93 

PUBLICI publicidad sobre el CNC 

Va lid cum 
Value Label Va tue Frequency Percent Percent Percent 

ZQ9 



si 1 19 
no 2 26 

117 

TOTAL 162 

Valid Cases 45 Missing cases 117 

SPSS/PC+ Page 47 

DIFUSI difusion del CNC 

Value Label Value Frequency 

si 43 
no 2 

117 

TOTAL 162 

Valid cases 45 Missing Cases 117 

Paga 48 SPSS/PC+ 

HUMANOS recursos humanos ene 

Value Label Val u e Frequency 

si 9 
no. 36 

117 

TOTAL 162 

Valid Cases 45 Missing cases 117 

Page 49 SPSS/PC+ 

INSTRUC instruc para llenado de formas CNC 

Value Label Value Frequency 

si 12 
no 33 

117 

TOTAL 162 

Valid cases 45 Missing Cases 117 

Page 50 SPSS/PC+ 

MATERIA material de informacion CtlC 

11. 7 42.2 42.2 
16.0 57 .8 100.0 
72.2 MISSING 

100.0 100.0 

12/3/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

26.5 95.6 95. 6 
1.2 4 .4 100.0 

72.2 MISSING 

100.0 100.0 

12/3/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

5.6 20.0 20.0 
22.2 ea.o 100.0 
72.2 MISSING 

100.0 100.0 

12/3/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

7 .4 26. 7 26. 7 
20.4 73 .3 100. o 
72.2 MISSiflG 

100.0 100.0 

12/3/93 

Va lid Cum 
Value Labcl Value frequency Percent Percent Percent 
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si 17 
no 28 

117 

TOTAL 162 

Valid Cases 45 Missing cases 117 

Page 51 

TABLA 

SPSS/PC+ 

tablas para calculo impuestos CtlC 

Value Label Value Prequency 

si 9 
no 36 

117 

TOTAL 162 

Valid Cases 45 Hissing Cases 117 

Page 52 SPSS/PC+ 

REPUT reputaclon de la SHCP sobre el CNC 

Value Label Value Prequency 

favorablemente 17 
negativamente 20 
no 8 

117 

TOTAL 162 

Valid Cases 45 Missing cases 117 

SPSS/PC+ Page 53 

TRATO evitar malos tratos ene 

Value Label Value Frequency 

si 8 
no 37 

117 

TOTAL 162 

Valid Cases 45 Hissing Cases 117 

Page 54 SPSS/PC+ 

HIED miedo a ser idcnt como evasores cric 

10.5 37.B 37.8 
17.3 62.2 100.0 
12.2 HISSING 

100.0 100.0 

Va lid CUm 
Percent Percent Percent 

5.6 20.0 20.0 
22.2 so.o 100.0 
12.2 HISSING 

100.0 100.0 

Va lid CUJD 
Percent Percent Percent 

10.5 37.8 37 .B 
12.3 44.4 82.2 
4.9 17.8 100.0 

12.2 HISSING 

100.0 100.0 

Valld CUJD 
Percent Percent Percent 

4.9 17 .B 17 .8 
22.s 82.2 100.0 
72.2 MISSING 

100. o 100. o 

Va lid Cum 
Value Label Value Frequcncy Percent Percent Percent 
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12/3/93 

12/3/93 

12/3/93 



si 10 
no 35 

·· 117 

TOTAL 162 

Valid Cases 45 Missing cases 117 

SPSS/PC+ Page 55 

MULTA evitarse multas y recargos CNC 

Value Label Value Frequency 

si 3 
no 42 

117 

TOTAL 162 

Valid Cases 45 Missing cases 117 

SPSS/PC+ Page 56 

DESCO desconocimiento del servicio CNC 

Value Label Value Frequency 

si. 25 
no 20 

117 

TOTAL 162 

Valid Cases 45 Missing cases 117 

6.2 22.2 22 .. 2 
21,6 77 .a 100.0 
72.2 MISSING 

100.0 100._0 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

1.9 6. 7 6. 7 
25.9 93 ,3 100.0 
72.2 MISSING 

100.0 100,0 

12/3/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

15,4 55,6 55.6 
12.3 44.4 100.0 
72.2 MISSIHG 

100.0 100.0 

--------------------------------------------------------------------------------
Page 57 SPSS/PC+ 

TIEMP tiempos de espera CNC 

Va lid cum 
Valuc Label Value Frequency Percent Percent Percent 

si 11 6.8 24.4 24.4 
no 34 21.0 75.6 100.0 

117 72.2 HISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid cases 45 Missing cases 117 

Page 58 SPSS/PC+ 

CREOIBI falta credibilidad en la inf. CNC 

Value Label 
Va lid Cum 

Valuc Frequency Perccnt Percent Percent 
ll 2 

12/3/93 
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si 4 
no 41 

117 

TOTAL 162 

Valid Cases 45 Missing Cases 117 

Page 59 

CONFIA 

SPSS/PC+ 

falta confianza en el personal CHC 

Value Label Val u e Frequency 

si 1 6 
no 2 39 

117 

TOTAL 162 

Valid cases 45 Missinq cases 117 

Page 60 

CAPACI 

SPSS/PC+ 

personal no capacitado CHC 

Value Label Value Frequency 

si 1 3 
no 2 42 

117 

TOTAL 162 

Valid cases 45 Hissing Cases 117 

SPSS/PC+ ~age 61 

CONOCE conocimiento servicio computarizado 

Value La.bel Value Frequency 

si 12 
no 33 

117 

TOTAL 162 

VaUd Cases 45 Missing Cases 117 

Pago 62 SPSS/PC+ 

EVALUAR eficiencia servicio comp. 

2.5 8.9 8.9 
25.3 91.l 100.0 
72.2 MISS:IHG 

100.0 100.0 

Valid CUll 
Percent Percent Percent 

3. 7 13.3 13.J 
24.1 86.7 100.0 
72.2 KISSING 

100.0 100.0 

Va lid cwa 
Percent Percent Pe.rcent 

1.9 6.7 6.7 
25.9 93.3 100.0 
12.2 MISSING 

100.0 100.0 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

7.4 26. 7 26. 7 
20.4 73.3 100.0 
72.2 MISSING 

100.0 100.0 

Va lid cum 
Value Labol Value Frequency Percent Percent Percent 

U3 
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12/3/93 

12/3/93 

12/3/93 



es facil encontrar i B 4 .9 . 17. B 17 .s 
informacion clara 11,. 6.8 24.4 42.2 
informacion suficien 7 ·4.3 15.6 57.B 
es dificil encontrar · . .' ··5 .. 3;1 11.1 68.9 
informacion no clara 5 3.1 ·11.1· so.o 
informacion insufici . --·.;;6 3. 7 13. 3 93.3 
otros 3 l. 9 6.7 100.0 

117;. ,·,72.2· -. HISSING 

TOTAL 162 100.0 100 .o 

Valid Cases 45 Missing Cases 117 

Paga 63 SPSS/PC+ 12/3/93 

UBICA ubicacion CNC 

Va lid Cum 
Value La bel Value Frequency Percent Percent Percent 

muy mala 1 1 .6 2.2 2.2 
regular 3 13 a.o 28.9 31.l 
buena 4 9 5.6 20.0 51.l 
muy buena 5 22 13 .6 40 .9 100.0 

117 72.2 MISSIHG 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid Cases 45 Missing cases 117 

Page 64 SPSS/PC+ 12/3/93 

INFORMA calidad de informacion CNC 

Va lid cum 
Value Label value Frequency Percent Percent Percent 

muy mala 2.5 8.9 8.9 
mala 4 .3 15.6 24.4 
regular 9 5.6 20.0 44.4 
buena ll a.o 28.9 73. 3 
muy buena 12 7 .4 26, 7 100.0 

117 72.2 MISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid Casea 45 Hissing cases 117 

Page 65 SPSS/PC+ 12/3/93 

DIFUS difusion CNC 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

muy mala 18 ll. I 40.0 40. o 
mala 9 5.6 20.0 60.0 
regular 10 6.2 22 .2 82. 2 
buena 2 l.2 4 .4 86. 7 
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muy buena 5 

TOTAL 

6 
117 

162 

Valid cases 45 Missinq cases 117 

3. 7 13.3 100.0 
7 2 • 2 HISSING 

100.0 100.0 

-------------------------------------------------------------------------------
Paqe 66 SPSS/PC+ 

CONOCIH conomientos del pera. CHC 

Value Label Val u e Frequency 

muy mala 1 4 
mala 2 4 
reqular 3 7 
buena 4 16 
muy buena 5 14 

117 

TOTAL 162 

Va.lid Cases 45 Missing Cases 117 

Page 67 SPSS/PC+ 

CONOUCT conducta del personal CNC 

Value Label 

muy mala 
mala 
regular 
buena 
muy buena 

Valid Cases 45 

Paqe 68 

IMAGE imagen del CNC 

Value Label 

muy mala 
mala 
regular 
buena 
muy buena 

Valid Cases 45 

Value Frequency 

1 5 
2 1 
3 8 
4 8 
5 23 

117 

TOTAL 162 

Missing Cases 117 

SPSS/PC+ 

Value Frequency 

5 
1 
6 

17 
16 

117 

TOTAL 162 

Missinq Cases 117 

ZIS 

12/3/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

2.s B.9 8.9 
2.5 B.9 11.0 
4.3 15.6 33 .3 
9.9 35.6 68.9 
8.6 31.1 100.0 

12.2 MISSING 

100. o 100.0 

12/3/93 

Va lid Cum 
Percent Percent Percent 

3.1 11.1 11.1 
.6 2.2 13.3 

4.9 11 .e 31.1 
4 .9 11.e 48.9 

14. 2 51.l 100.0 
12. 2 HISSING 

100.0 100.0 

12/3/93 

Va lid Cum 
Percent Percent Percent 

3.1 11.1 11.1 
• 6 2.2 13. 3 

3.7 13 .3 26. 7 
10. 5 37 ,8 64.4 

9 .9 35.6 100.0 
72. 2 MISSING 

100.0 100.0 



Page 69 SPSS/PC+ 12/J/93 

MEDI medio de conocimiento ladaBOO 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

periodico 1 .6 10.0 10. o 
t.v. 1 ,6 10.0 20.0 
revistas 4 2.5 40. o 60, o 
oficinas y moduloa 1 .6 10.0 70. o 
otros J 1.9 30,0 100.0 

152 93 .e MISSING 

TOTAL 162 100,0 100.0 

Valid cases 10 Missing Cases 152 

Page 70 SPSS/PC+ 12/J/93 

PUBLIC publicidad sobre ladaBOO 

Va lid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

si 4 2.5 40.0 40. o 
no 6 J. 7 60.0 100.0 

152 93.8 MISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid cases 10 Missing Cases 152 

Page 71 SPSS/PC+ 12/3/93 

DIFU difusion sobre ladaeoo 

Va lid cum 
Valuc Label Value Frequency Percent Percent Percent 

si 8 4.9 so.o eó.o 
no 2 1.2 20.0 100.0 

152 9J.8 MISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid cases 10 Missing cases 152 

Page 72 SPSS/PC+ 12/3/93 

FALTA ineficiencias del servicio ladaeoo 

Va lid curo 
Value Label Valuc Frequency Percent Percent Percent 

mayor numero de line 1.9 Jo.o JO.O 
informacion mas comp • 6 10.0 40.0 
capacitacion del per 1.9 JO.O 70.0 

otros l. 9 JO.O 100.0 

ll6 



152 93. S HISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid cases 10 Missing Cases 152 -----------------------------------------------------------------------------;...;. 
Page 7J SPSS/PC+ 12/3/93 

TRAT deficiencia en el trato ladaeoo 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

si 2 1.2 20.0 20.0 
no s 4 .9 so.o 100.0 

152 93.8 HISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid cases 10 Missing Case.s 152 

Page 74 SPSS/PC+ 12/3/93 

HIE miedo a ser ident como evasor ladaSOO 

Va lid cum 
Value La bel Value Frequency Percent Percent Percent 

si 2 1.2 20.0 20.0 
no s 4.9 so.o 100.0 

152 93.S HISSING 

TOTAL 162 100.0 100,0 

Valid cases 10 Missing Cases 152 

Page 75 SPSS/PC+ 12/3/93 

MULT evitarse multas y recargos ladaBOO 

Va lid cum 
Value La bel Val u e Frequency Percent Percent Percent 

no 10 6.2 100. o 100.0 
152 93,8 HISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid Cases 10 Missing Cases 152 

Page 76 SPSS/PC+ 12/3/93 

DESC desconocimiento del serv. ladaBOO 

Va lid cum 
Value La bel Value Frequency Percent Percent Percent 

si 4 2.5 40.0 40.0 
no 6 3. 7 60.0 100,0 

152 93 .s MISSING 
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TOTAL 162 

Valid caSes 10 Misáing Cases 152 

Page 77 SPSS/PC+ 

TIEM invertir mucho tiempo ladaBOO 

Value Label Value Frequency 

si 1 
no 9· 

152 

TOTAL 162 

Valid Cases 10 Missing cclses 152 

Page 78 

CREDIB 

SPSS/PC+ 

falta credibilidad en inf ladaBOO 

Value Label Value Frequency 

si 2 
no S 

152 

TOTAL 162 

Valid Cases 10 Missing Cases 152 

Page 79 

CONFI 

SPSS/PC+ 

falta de conf en personal ladaBOO 

Value Label Value Frequency 

si 6 
no 4 

152 

TOTAL 162 

Valid Cases 10 Missing Cases 152 

Paga BO SPSS/PC+ 

CAPAC personal no capacitado ladaeoo 

100.0 100. o 

12/3/93 

va lid cum 
Percent Percent Percent 

.6 10,0 10,0 
5.6 90,0 100,0 

93 .s HISSING 

100.0 100. o 

12/3/93 

va lid Cum 
Percent Percent Percent 

1.2 20.0 20.0 
4. 9 so.o 100.0 

93 .s MISSING 

100.0 100.0 

12/3/93 

val id Cum 
Percent Percent Percent 

3. 7 60, o 60.0 
2. 5 40.0 100,0 

93 .s HISSING 

100. o 100.0 

12/3/93 

Va lid Cum 
Value Label Value Frequcncy Percent Percent Percent 

si 
no 

218 

2 
S 

152 

l. 2 
4 ,9 

93. 8 

20.0 20.0 
so.o 100.0 

MJSSING 



TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid Cases 10 Missing Cases 152 

Page 81 SPSS/PC+ "12/3/93 

REP reputacion de la SHCP sobre ladaSOO 

Va lid cum 
Value Lal::lel Value Frequency Percent Percent Percent 

favorablemente 4 2.5 40. o 40~0 

negativamente 2 1.2 20.0 60.0 
no 4 2.5 40.0 100.0 

152 93 .a MISSING 

TOTAL 162 100.0 100.0 

Valid cases 10 Missing cases 152 

Page 82 SPSS/PC+ 12/3/93 

This procedure was completad at 11:21:21 
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ANEXO B TABLAS CE FRECUENCIA DE LIDERES DE OPINION 

SPSS/PC+ The Statistical Package for IBM PC 12/2/93 

DATA LIST FILE 'A:LIDER.DAT' FIXED / PROFESIO 1 ASISTENC 2 INN 3 MIRAMO 4 
TEPEYAC 5 CNC 6 LADABOO 7 IMPUESTO 8 ENTERO 9 PUBLICID 10 REPUT 11 EVITAR 12 
MIEDO 13 MULTAS 14 DESCON 15 TIEMPO 16 CREO! 17 CONFI 18 CAPACI 19 OTROS 20 
UBICACIO 21 INFORMAC 22 OIFUSION 23 CONOCIMI 24 CONDUCTA 25 IMAGEN 26 ENTER 27 
DIFUSIO 28 ANUNCIOS 29 REPU 30 TRATOS 31 TIENEN 32 RECARGO 33 DESCO 34 
MUCHO 35 CREDIBI 36 CONFIAN 37 NOCAPACI 38 OTRO 39 CONOCE 40 UBICACI 41 
INFORHA 42 DIFUSI 43 CONOCIM 44 CONDUCT 45 IMAG 46 SINDICO 47 FUNCIOllE 48 
FALTADIF 49 
REP 50 EFICIEN 51 ATENCION 52 TRATO 53 INFOR 54 COMU 55 EFICI 56 LENTA 57 
PESIMO 58 CONFIA 59 DIFICIL 60 ENTE 61 ANUNCIO 62 UB 63 IN 64 DIF 65 CON 66 
CONO 67, 
VARIABLE LABELS PROFESIO 'OCUPACION DE UNA PERSONA' ASISTENC 
'PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR' INN 'PLAZA COMERCIAL' MIRAMO 'PLAZA COMERCIAL2' 
TEPEYAC 'PLAZA COMERCIALJ' CNC 'CENTRO NACIONAL DE CONSULTA' LADABOO 
'SERVICIO TELEFONICO' IMPUESTO 'PACO DE LOS CONTRIBUY'ENTES' 
ENTERO 'MEDIO DE COMUNICACION' PUBLICID'MEDIO PARA DAR A CONOCER' 
REPUT 'REPUTACION' EVITAR'EVITAR MALOS TRATOS' MIEDO 
'MIEDO A SER IDENTIFICADO COMO EVASOR' MULTAS 
'EVITARSE MULTAS Y RECARGOS' DESCOU 'DESCONOCIMIENTO DEL SERVICIO' 
TIEMPO' !NVERSION DE TIEMPO PARA LA ORIENTACION' 
CREDI 'CREDIBILIDAD EN LA INFORHACION' 
CONFI 'FALTA DE CONFIANZA EN LA INFO!>MACION' 
CAPACI 'PERSONAL NO CAPACITADO' OTRO 'OPCION' UBICACIO 'UBICACION' 
INFORMAC 1 INFORMACION' DIFUSION 'MEDIO PARA COMUUICA.R' CONOCIMI 'CONOCIMIENTO' 
CONDUCTA 'FORMA DE COMPORTARSE' IMAGEN 'REPRESENTAC!ON VISUAL' 
ENTER 'MEDIO DE COMUNICACION' DIFUSIO 'DAR A CONOCER ALGO' 
ANUNCIOS 'REPRESENTACION VISUAL DEL SERVICIO'REPU 'IMAGEN DE LA SHCP 1 

TRATOS 'FORMA DE TRATAR AL CONTRIBU'iEUTE' 
TIENEN' SENTIR MIEDO A SER IDENTIFICADOS' RECARGO 1 ACUMULACION DE MULTAS' 
DESCO 1 IGNORANCIA DEL SERVICIO' MUCHO 'TOMA DEMASIADO TIEMPO LA CONSULTA' 
CREDIBI 'CREDIBILIDAD EN LA INFORMACION' 
CONFIAN 'FALTA DE CONFIANZA EN EL PERSONAL QUE DA INFORMES' 
NOCAPACI •LOS EMPLEADOS NO ACLARA!/ DUDAS' OTRO 'MOTIVOS DIFERENTES' 
CONOCE' CONOCIMIENTO DEL SERVICIO COMPUTARIZADO' 
UBICACI 'LUGAR DE LOCALIZACION' INFORMA 'FORMA DE TRASMITIR DATOS' 
DIFUSI 'PUBLICIDAD DEL SERVICIO' CONOCIM 'CONOCIMIENTO' 
CONOUCT 'COMPORTAMIENTO DEL PERSONAL' IMAG 'IMAGEN DEL CNC' 
SINDICO 'SINDICO DEL CONTRIBUYENTE' FUNCIONE 'FUNCIONES DEL SilWICO DI:: Ul'J.1.:.10' 
FALTADIF 'FALTA DE DlfUSION AL SINDICO' REP 'INFLUENCIA DE LA IMAGEN' 
EFICIEN 'EFICIENTE' ATENCION 'SERVICIO RAPIDO' TRATO 'TRATO AMABLE' 
INFOR 'INf'ORl'1ACION CONFIABLE' COMU 'FACILIDAD PARA COMUNICARSE' 
EFICI 'INEFICIENTE' LENTA 'ATENCION TARDADA' PESIMO 'MALTRATO AL USUARIO' 
CONFIA 'INf'ORMACION NO ACEPTABLE' DIFICIL 'NO ES SENCILLO COMUNICARSE' 
EÑTE 'MEDIO DE COMUNICACION' ANUNCIO 'PUBLICIDAD IMPRESA' 
UB 'UBICACIOU DE LADA 800' IN 'INFORMACION DE LADA 800' 
DIF 'DIFUSION DEL SERVICIO LADA 800' 
CON 'CONOCIMIENTO DEL PERSONAL DE LADA 800 1 

CONO 'CONDUCTA DEL Pf.RSONAL DE LADA 800'. 
VALUE LABELS PROFESIO 1 'CONTADOR' 2 'FISCALISTA' J 'ABOGADO' 4 'OTROS' / 
ASISTENC 1 'SI' 2 'NO' I nm 1 'SI' 2 'NO' I MIRAMO 1 'SI' 2 'NO' I TEPEYAC 1 
'SI' 2 'NO' / CNC 1 'SI' 2 'NO' / LADABOO 1 'SI' 2 'NO' / IMPUESTO 
1 'CONTADOR' 2 'FISCALISTA' J 'ESPECIALISTA EH EL AREA' / 
ENTERO 1 'PERIODIC0'2 'RADIO' 3 'TELEVISION' 4 'REVISTAS O FOLLETOS' 
5 'BUZON FISCAL' 6 'C.N,C.'7 'OTROS' / 
PUBLICID 1 'SI' 2 'NO' / REPUT 1 'FAVORABLE' 
2 'DESFAVORABLE' 3 'NO' / EVITAR 1 'SI' 2 'NO' / MIEDO l 'SI' 2 'NO' 
MULTAS 1 'SI' 2 'NO' / DESCON 1 'SI' 2 'NO' / TIEMPO 1 'SI~ 2 'NO' / 
CREDI 1 'SI' 2 'NO'/ CONFI 1 'SI' 2 'NO'/ CAPACI 1 'SI' 2 'NO' /OTROS 1 
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'SI' 2 'NO' / UBICACIO l 'MUY MALA' 2 'MALA' J 'REGULAR' 4 'BUENA' 
5 'MUY BUENA' / INFORMAC 1 'MUY MALA' 2 'MALA' 3 'REGULAR' 
4 'BUENA 1 5 'MUY BUENA' / DIFUSION 1 'MUY MALA' 2 'MALA' 
J 'REGULAR' 4 'BUENA' 5 'MUY BUENA' / CONOCIMI 1 'MUY MALO' 
2 'MALA' J 'REGULAR' 4 'BUENA' 5 'MUY BUENA' I 
CONDUCTA 1 'MUY MALA' 2 'MALA' 3 'REGULAR' 4 'BUENA' 5 'MUY BUENA' 
IMAGEN 1 'MUY MALA' 2 'HALA / 3 'REGULAR' 4 1 BUENA 1 

5 'MUY BUENA' / ENTER 1 'PERIODICO' 2 'RADIO' J 'TELEVISION' 
4 'REVISTAS O FOLLETOS / 5 'BUZON FISCAL' 6 'MODULOS Y OFNAS' 
7 'LADA 800 Y LOCAL' 8 'OTROS' / DIFUSIO 1 'SI' 2 'NO' / 
ANUNCIOS 1 'SI' 2 'NO' / REPU 1 'FAVORADLE' 
2 'DESFAVORABLE' J 'NO' /TRATOS 1 'SI' 2 'NO' I TIENEN 1 'SI' 2 'NO' I 
RECARGO 1 'SI' 2 'NO' / DESCO 1 'SI' 2 'NO' / MUCHO l 'SI' 2 'NO' / 
CREDIBI 1 'SI' 2 'NO' / CONFIAN 1 'SI' 2 'NO' / NOCAPACI 1 'SI' 2 'NO' 
OTRO 1 'SI' 2 'NO' / CONOCE 1 'SI' 2 'NO' / UBICACI 1 'MUY HALA' 
2 'HALA' 3 'REGULAR' 4 'BUENA' 5 'MUY BUENA' / 
INFORMA 1 'MUY MALA' 2 'MALA' J 'REGULAR' 4 'BUENA' 5 'MUY BUENA' / 
DIFUSI 1 'MUY MALA' 2 'MALA' 3 'REGULAR' 4 'BUENA' 
5 'MUY BUENA' / CONOCIM 1 'MUY MALO' 2 'MALO' 3 'REGULAR' 
4 'BUENO' 5 'MUY BUENA' / CONDUCT 1 'MUY MALA' 2 'MALA' 
3 1 RUGULAR 1 4 'BUENA' 5 'MU'i BUENA' / IMAG 1 'MUY MALA' 2 'MALA' 
3 'REGULAR' 4 'BUENA' 5 'MU'i BUENA' / 
SINDICO 1 'SI' 2 'NO' / FUNCIONE 1 'SI' 2 'NO' / 
FALTADIF 1 'SI' 2 'NO' / REP l 'FAVORABLE' 2 'DESFAVORABLE' 
3 'NO' I EFICIEN 1 'SI' 2 'NO' I ATENCIOH 1 'SI' 2 'NO' I TRATO 1 'SI' 2 'NO' I 
INFOR l 'SI' 2 'NO' / COMU l 'SI' 2 'NO' / EFICI 1 'SI' 2 'NO' / 
LENTA 1 'SI' 2 'NO' / PESIMO 1 'SI' 2 'NO' / CONFIA 1 'SI' 2 'NO' / 
DIFICIL 1 'SI' 2 'NO' / ENTE l 'PERIODICO' 2 'RADIO' 3 'TELEVISION' 
4 'REVISTAS O FOLLETOS' 5 'BUZON FISCAL' 6 'C.N.C.' 7 'MODULOS Y OFNAS' 
B 'OTROS' / ANUNCIO 1 'SI' 2 'NO' / 
UB l 'MUY MALA' 2 'MALA' 3 'REGULAR' 4 'BUENA' 5 'MUY BUENA' / 
IH 1 'MUY MALT\' 2 'MALA' 3 'REGULAR' 4 'BUENA' 5 'MUY BUENA' / 
DIF 1 'MUY MALA' 2 'MALA' 3 'REGULAR' 4 'DUENA' 5 1 MUY BUEUA' / 
CON 1 'MUY MALA' 2 'MALA' J 'REGULAR' 4 'BUENA' 5 'MUY BUENA' / 
CONO 1 'MUY HALA' 2 'MALA' 3 'REGULAR' 4 'BUENA' 5 'MUY BUENA' /, 

Page SPSS/PC+ 

FREQUENCIES /VARIABLES ALL. 
The raw data or transformation pass is proceeding 

WARNING 154, TEXT: • 
NO DIGITS SPECIFIED FOR F FORMJ\T ON DATA LIST COMMAND--Check your data. 

75 cases are written to the uncompressed active file. 

12/2/93 

••o• Memory allows a total ot 11438 Values, accumulated across all Variables. 
There also may be up to 1430 Value Labels for each Variable, 

Pago SPSS/PC+ 12/2/93 

PROFESIO OCUPACION DE UNA PERSONA 

ZZI 



Value Label Value Frequency 

CONTADOR 61 
FISCALISTA 3 
ABOGADO 2 
OTROS 9 

TOTAL 75 

Valid Cases 75 Missing Cases 

Paqe SPSS/PC+ 

ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 

Value Label Value Frequency 

SI 63 
NO 12 

TOTAL 75 

Valid Cases 75 Missing cases 

Paqe SPSS/PC+ 

INN PLAZA COMERCrAL 

Value Label 

SI 
NO 

Valid Cases 75 

Page 

Value Frequency 

13 
62 

TOTAL 75 

Hissing Cases 

SPSS/PC+ 

MI RAMO PLAZA COMERCIAL2 

Valuc Label Value Frequency 

SI 16 
NO 59 

TOTAL 75 

Valid Cases 75 Missing cases 

Page SPSS/PC+ 

TEPEYAC PLAZA COMERCIALJ 

Va lid Cum 
Percent Percent Percent 

81.3 81.3 81.3 
4. o 4 .o 85.3 
2. 7 2. 7 es.o 

12. o 12.0 100.0 

100. o 100.0 

Va lid Cum 
Percent Percent Percent 

84. o 84.0 84 .o 
16. o 16.0 100.0 

100. o 100.0 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

17. 3 17 .3 17.3 
82. 7 82. 7 100.0 

100.0 100.0 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

21.3 21,3 21. J 
78. 7 78. 7 100.0 

100.0 100.0 

Va lid cum 
Valuo Label Value Frequency Percent Percent Percent 
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SI 
NO 

Valid Cases 

Page 

7S 

1 
2 

TOTAL 

11 
64 

7S 

Missing cases 

SPSS/PC+ 

CNC CENTRO NACIONAL DE CONSULTA 

Value Label Value Frequency 

SI 38 
NO 37 

TOTAL 7S 

Valid cases 7S Missing cases 

Paga SPSS/PC+ 

LADA800 SERVICIO TELEFONICO 

Value La.bel Value Frequency 

SI 3S 
NO 40 

TOTAL 75 

Valid cases 7S Missing cases 

Page 10 SPSS/PC+ 

IMPUESTO PAGO DE LOS CONTRIBUYENTES 

Value Label Value Frequency 

CONTADOR 29 
FISCALISTA 31 
ESPECIALISTA EN EL A 14 

1 

TOTAL 7S 

Valid Cases 75 Missing cases 

14. 7 
8S.3 

100.0 

Percent 

so. 7 
49.3 

100.0 

Percent 

46. 7 
53.3 

100.0 

Percent 

38. 7 
41.3 
18. 7 
l. 3 

100.0 

.14. 7 
8S.3 

100.0 

Va lid 
Percent 

so. 7 
49.3 

100.0 

Va lid 
Percent 

46. 7 
S3 ,3 

100.0 

Va lid 
Percent 

38. 7 
41.3 
18. 7 

1. 3 

100.0 

, 14. 7 
100.0 

cum 
Percent 

so. 7 
100.0 

cum 
Percent 

46. 7 
100.0 

cum 

12/2/93 

12/2/93 

12/2/93 

Percent 

JB, 7 
so.o 
98. 7 

100. o 

----------------------~--------------------------------------------------------
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ENTERO MEDIO DE COMUNICACION 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

PERIODICO 12.0 22.s 22.s 



RADIO B 
TELEVISION 3 
REVISTAS O FOLLETOS 5 
BUZON FISCAL B 
OTROS 7 

35 

TOTAL 75 

Valid cases 40 Missing Cases 35 

Page 12 SPSS/PC+ 

PUBLICID MEDIO PARA DAR A CONOCER 

Value Label Value Frequency 

SI 21 
NO 19 

35 

TOTAI, 75 

Valid cases 40 Missing cases 35 

Page 13 SPSS/PC+ 

REPUT REPUTACION 

Value Label Val u e Frequency 

FAVORABLE 12 
DESFAVORABLE 24 
NO 4 

35 

TOTAL 75 

valid cases 40 Missing cases 35 

SPSS/PC+ Page 14 

EVITAR EVITAR MALOS TRATOS 

Value Label Value Frequency 

SI 11 
NO 29 

35 

TOTAL 75 

valid cases 40 Misslng Cases 35 

Page 15 SPSS/PC+ 

10,7 
4.0 
6, 7 

10. 7. 
9,3 

46.7 

100,0c 

Percent 

28,0 
25.3 
46. 7 

100.0 

Percent 

16.0 
32 .o 
5,3 

46. 7 

100.0 

Percent 

14. 7 
38. 7 
46. 7 

100.0 

MIEDO MIEDO A SER IDENTIFICADO COMO EVASOR 

2Z4 

20.0 42,5 
7,5 so.o 

12.s 62,5 
20,0 82.5 
17 ,5 100.0 

MISSillG 

100.0 

12/2/93 

va lid cum 
Percent Percent 

52. 5 52.5 
47 ,5 100.0 

MISSING 

100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent 

30,0 JO.O 
60, o 90.0 
10.0 100.0 

MISSING 

100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent 

27,5 27.5 
72.5 100.0 

MISSING 

100.0 

12/2/93 



Value Label Value Frequency 

SI a 
NO 32 

35 

TOTAL 75 

Valid cases 40 Missing cases 35 

Page 16 

MULTAS 

SPSS/PC+ 

EVITARSE MULTAS Y RECARGOS 

Value Label Val u e Frequency 

SI 5 
NO 35 

35 

TOTAL 75 

Valid Cases 40 Missing Cases 35 

Page 17 

DES CON 

SPSS/PC+ 

DESCONOCIMIENTO DEL SERVICIO 

Value Label Value Frequency 

SI 23 
NO 17 

35 

TOTAL 75 

Valid Cases 40 Missinq Cases 35 

Percent 

10. 7 
42. 7 
46. 7 

100.0 

Percent 

6. 7 
46. 7 
46. 7 

100,0 

Percent 

JO, 7 
22. 7 
46. 7 

100.0 

Page 18 

TIEMPO 

SPSS/PC+ 

INVERSION DE TIEMPO PARA LA ORIENTACION 

Value Label Value Frequency Percent 

SI 1 1l 17 ,3 
NO 2 27 36.0 

35 46 .7 

TOTAL 75 100.0 

Valid Cases 40 Missing Cases 35 

Page 19 SPSS/PC+ 

r.REDI CREDIBILIDAD EN LA INFORMACION 

2~ 

Va lid cum 
Percent Percent 

20.0 20. o 
so.o 100 .o 

MISSING 

100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent 

12. 5 12. 5 
87 .s 100.0 

MISSING 

100.0 

12/2/93 

Va lid cu:n 
Percent Percent 

57 .5 57.5 
42 .5 100. o 

MISSING 

100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent 

32. 5 32.S 
67 .5 100.0 

MISSING 

100.0 

12/2/93 



Frequency 
Va lid Cum 

Value Label Value Percent Percent Percent 

SI 8 10. 7 20.0 20.0 
NO 32 42. 7 so.o 100.0 

35 46. 7 MISSING 

TOTAL 75 100.0 100.0 
:f.?:~.'~ .. ,, ... ~ 

Valid Cases 40 Missing Cases 35 

Page 20 SPSS/PC+ 12/2/93 

CONFI FALTA DE CONFIANZA EN LA INFORMACION 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

SI 12 16. o JO,O JO,O 
NO 28 37. J 70.0 100.0 

35 46. 7 MISSING 

TOTAL 75 100. o 100. o 

Valid Cases 40 Missing Cases 35 

Page 21 SPSS/PC+ 12/2/93 

CAPACI PERSONAL NO CAPACITADO 

Va lid cum 
Value La bel Valuc Frequency Percent Percent Percent 

SI 11 14. 7 27 .5 27 .5 
NO 29 38. 7 72.5 100.0 

35 46. 7 MISSING 

TOTAL 75 100.0 100.0 

Valid cases 40 Missing Cases 35 

Page 22 SPSS/PC+ 12/2/93 

OTROS 

Va lid Cum 
Value Label Valuc Frequency Percent Percent Percent 

SI 5 6. 7 12. 5 12.5 

NO 35 46. 7 87. 5 100,0 
35 46. 7 MISSING 

TOTAL 75 100. o 100. o 

Valid cases 40 Missing cases 35 
;;~;--;;--------------------------;;;;¡;~;-----------------------------~;¡;¡;;-
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Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

MUY MALA 3 4.0 7 .5 7 ,5 
MALA 4 5,3 10.0 17 .5 
REGULAR 21 2s;o 52.5 70.0 
BUENA 7 9,3 17 .5 87 .5 
MUY BUENA 5 6 .7 12,5 100.0 

35 46. 7 MISSING 

TOTAL 75 100.0 100.0 

Valid cases 40 Missing Cases 35 ___ .. _________ .. _________________________________________________________________ 
Page 24 SPSS/PC+ 12/2/93 

INFORMAC INFORMACION 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Pcrcent 

MUY MALA 7 9.3 17.5 17.5 
MALA 9 12 .o 22.s 40.0 
REGULAR 11 14. 7 27,5 67 .5 
BUENA 10 13. 3 25.0 92. 5 
MUY BUENA 3 4,0 7,5 100.0 

35 46. 7 MISSING 

TOTAL 75 100.0 100.0 

Valid Cases 40 Missing Cases 35 

Page 25 SPSS/PC+ 12/2/93 

DIFUSION MEDIO PARA COMUNICAR 

Va lid cum 
Value Label Val u e Frequency Percent Percent Percent 

MUY MALA 7 9.3 17 ,5 17,5 
MALA 9 12.0 22.5 40.0 
REGULAR 13 17 .3 32.5 72.5 
BUENA 8 10. 7 20.0 92.5 
HUY BUENA 3 4. o 7,5 100.0 

35 46. 7 HISSING 

TOTAL 75 100.0 100.0 

Valid Cases 40 Missing Cases 35 ___________________________________________________________________ .. __________ _ 
Page 26 

CONOCJMI CONOCIMIENTO 

Value Label 

HUY MALO 
HALA 

Value 

SPSS/PC+ 

Frequency 

7 
11 

Zl1 

12/2/93 

¿ 
Va lid cum 

Perccnt Pcrcent Percent 

9,3 17 ,5 17 .5 
14. 7 27 .5 45.0 



REGULAR 10 .. ·13,3 25.0. -- ... 10':0: 
BUENA 12 16.0 JO, O 100.0 

··35 46. 7 HISSING 

TOTAL 75 100.0 ioó;o 
·:'.:I 

Va lid cases 40 Missing Cases 35 

Page 27 SPSS/PC+ 12/2/93 

CONDUCTA FORMA DE COMPORTARSE 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

HUY HALA 9 12.0 22 .5 22.5 
HALA 8 10. 7 20.0 . 42.5 
REGULAR 10 lJ.J 25.0 67 .5 
BUENA 8 10, 7 20.0 87 .5 
HUY BUENA 5 6, 7 12.5 ioo.o 

35 46. 7 MlSSING 

TOTAL 75 100,0 100,0 

Valid cases 40 Missing Cases 35 

Page 28 SPSS/PC+ 12/2/93 

IMAGEN . REPRESENTACION VISUAL 

Val id cum 
·Value Label Value Frequency Percent Percent· Percent 

HUY HALA lJ 17 .J 32 .5 32.5 
HALA 6 B.O 15.0 47.5 
REGULAR 11 14. 7 27 .5 75.0 
BUENA B 10. 7 20.0 95.0 
HUY BUENA 2 2. 7 5.0 100.0 

35 46. 7 MISSING 

TOTAL 75 100.0 100.0 

Valid Cases 40 Missing Cases 35 

Paga 29 SPSS/PC+ 12/2/93 

ENTER MEDIO DE COMUNICACION 

Va lid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

PERIODICO 6, 7 lJ. 5 lJ. 5 
RADIO 12.0 24. 3 37 .e 
TELEVISION e.o 16. 2 54 .1 
REVISTAS O FOLLETOS 5,J 10.8 64.9 
BUZON FISCAL e.o 16. 2 81.1 
MODULOS '{ OFNAS J 4 .o B. l 89.2 
OTROS 4 5.J 10,8 100.0 

JB so. 7 HISSING 

ZlB 



TOTAL 75 

Valid Cases 37 Missing Cases 38 

Paqe JO SPSS/PC+ 

DIFUSIO DAR A CONOCER ALGO 

Value Label Value Frequency 

SI 36 
NO 1 

38 

TOTAL 75 

Valid cases 37 Missing Cases 38 

Page 31 SPSS/PC+ 

ANUNCIOS REPRESENTACION VISUAL DEL SERVICIO 

Value Label Val u e Frequency 

SI 9 
110 28 

38 

TOTAL 75 

Valid Cases 37 Missing Cases 38 

Page 32 SPSS/PC+ 

REPU IMAGEN DE LA SHCP 

Value Label Value Frequency 

FAVORABLE 11 
DESFAVORABLE 24 
NO 2 

38 

TOTAL 75 

Valid cases 37 Missing cases 38 

Page 33 

TRATOS 

SPSS/PC+ 

FORMA DE TRATAR AL CONTRIBUYENTE 

Value Label Value Frequency 

SI 11 
NO 26 

38 

a29 

100, o 100,0 

12/2/93 

Va lid Cum 
Percent Percent Percent 

48,0 97.3 97 .3 
1.3 2. 7 100.0 

so. 7 MISSING 

100.0 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

12.0 24. 3 24 .3 
37. 3 75, 7 100.0 
50, 7 MISSING 

100.0 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

14. 7 29, 7 29. 7 
32.0 64 .9 94 .6 
2. 7 5.4 100.0 

so. 7 MISSING 

100.0 100,Q 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

14. 7 29, 7 29, 7 
34. 7 70. 3 100.0 
50. 7 MISSING 



Valid, cases 37 

TOTAL 

Missing -cases 

75 

38 

Page 34 

TIENEN 

SPSS/PC+ 

SENTIR HIEDO A SER IDENTIFICADOS 

.Value Label Value Frcquency 

SI 9 
NO 28 

38 

TOTAL 7S 

valid cases 37 Missing cases 38 

Page 35 SPSS/PC+ 

RECARGO ACUHULACION DE MULTAS 

Value La bel Value Frequency 

SI 7 
NO 30 

38 

TOTAL 75 

Valid cases 37 Missing cases 38 

Page 36 SPSS/PC+ 

DESCO IGNORANCIA DEL SERVICIO 

Value Label Value Frequency 

SI 23 
NO 14 

38 

TOTAL 75 

Valid cases 37 Hissing cases 38 

Page 37 SPSS/PC+ 

MUCHO TOMA DEMASIADO TIEMPO LA CONSULTA 

Value Label Value Frequency 

SI 10 
NO 27 

38 
230 

100.0. 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

12.0 24 .3 24.J 
37.3 75. 7 100.0 
so. 7 HISSING 

100.0 100.0 

.12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

9.3 18.9 18 .9 
40.0 81.1 100 .o 
so. 7 MISSING 

100.0 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Perccnt Percent Percent 

JO. 7 62.2 62.2 
18. 7 37.B 100. o 
so. 7 MISSING 

100.0 100,0 

12/2/93 

va lid Cum 
Percent Percent Percent 

13.3 27 .o 27. o 
36.0 73.0 100.0 
so. 7 MISSING 



TOTAL 75 100.0 100.0 

Valid cases 37 Kissing Cases 38 

Page 38 SPSS/PC+ 12/2/93 

CREDIBI CREDIBILIDAD EN LA INFORMACION 

Va lid Cum 
Value Label Val u e Frequency Percent Percent Percent 

SI 6 a.o 16.2 16.2 
NO 31 41.3 83.8 100.0 

38 50. 7 HISSING 

TOTAL 75 100.0 100.0 

Valid Cases 37 Missing Cases 38 

Page 39 SPSS/PC+ 12/2/93 

CONPIAN FALTA DE CONFIANZA EN EL PERSONAL QUE DA 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

SI 16 21. 3 43.2 43.2 
NO 21 28.0 56,8 100.0 

38 50. 7 HISSING 

TOTAL 75 100.0 100.0 

Valid Cases 37 Hissing Cases 38 
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NOCAPACI LOS EMPLEADOS NO ACLARAN DUDAS 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

~ 9 12.0 24.3 24.3 
NO 28 37. J 75. 7 100.0 

38 so. 7 HISSING 

TOTAL 75 100.0 100.0 

Valid Cases 37 Hissing Cases 38 -------------------------------------------------------------------------------
Page 41 

OTRO MOTIVOS DIFERENTES 

Value Label 

SI 
NO 

Value 

SPSS/PC+ 

Frequency Percent 

l 1.3 
36 48.0 
38 so. 7 

231 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent 

2. 7 2. 7 
97 .J 100.0 

HISSING 



TOTAL 75 100.0 

Valid cases 37 Hissing cases 38 

Page 42 

CONOCE 

SPSS/PC+ 

CONOCIMIENTO DEL SERVICIO COMPUTARIZADO 

Value Label Value Frequency Percent 

SI 6 B.O 
NO 31 41.3 

3a 50. 7 

TOTAL 75 100.0 

Valid Cases 37 Hissing Cases 3a 

Page 43 SPSS/PC+ 

UBICACI LUGAR DE LOCALIZACION 

Value Label Value Frequency Percent 

MALA 12 16.0 
REGULAR 14 18. 7 
BUENA 5 6. 7 
MUY BUENA 6 a.o 

3a so. 7 

TOTAi. 75 100.0 

Valid Cases 37 Hissing Cases 3a 

Page 44 SPSS/PC+ 

INFORMA FORMA DE TRASMITIR DATOS 

Value Label Val~e Frequency Percent 

MUY MALA 2. 7 
MALA 4 .o 
REGULAR 6 a.o 
BUE!IA 19 25.3 
MUY BUEllA 7 9.3 

3a so. 7 

1'0l'AL 75 100.0 

Valid cases 37 Hissing Cases 3a 

Page 45 SPSS/PCt 

DIFUSI PUBLICIDAD DEL SERVICIO 

ZlZ 

100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent 

16.2 16.2 
a3.a 100.0 

HISSING 

100.0 

12/2/93 

va lid cum 
Percent Percent 

32 .4 32.4 
11 .a 70.J 
13.5 83.8 
16.2 100.0 

MISSIHG 

100.0 

12/2/93 

va lid Cum 
Percent Percent 

5.4 5.4 
a.1 13.5 

16.l 29. 7 
51.4 ai.1 
18.9 100.0 

MISSING 

100.0 

12/2/93 

va lid cum 



Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

HUY HALA 1 1.3 2.7 2.7 
HALA 7 9.3 18.9 21.6 
REGULAR 16 21.3 43.2 64.9 
BUENA 13 17.3 35.l 100.0 

38 50.7 HISSING 

TOTAL 75 100.0 100.0 

Va lid cases 37 Hissin9 Cases 38 -------------------------------------------------------------------------------
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CONOCIK CONOCIMIENTO 

Value Label Value Frequency 

MUY HALO l 
HALO 3 
REGULAR 15 
BUENO 7 
HUY BUENA 11 

38 

TOTAL 75 

Valid Cases 37 Hissln9 Cases 38 

Page 47 SPSS/PC+ 

CONDUCT COMPORTAMIENTO DEL PERSONAL 

Value Label 

HUY MALA 
HALA 
RUGULAR 
BUENA 
HUY BUENA 

Valid Cases 37 

Page 48 

IHAG IMAGEN DEL CNC 

Value Label 

HUY HALA 
HALA 
REGULAR 
BUENA 
HUY BUEllA 

Value Frequency 

3 
8 

13 
7 
6 

38 

TOTAL 75 

Missing cases Je 

SPSS/PC+ 

Value Frequency 

3 
5 

18 
6 
5 

231 

12/2/93 

Val id cum 
Percent Percent Percent 

1.3 2.7 2. 7 
4.0 8.1 10.8 

20.0 40.5 51.4 
9.3 18.9 70.3 

14.7 29. 7 100.0 
50.7 MISSING 

100.0 100.0 

12/2/93 

va lid cum 
Percent Percent Percent 

4 .o 8.1 B.l 
10.7 21. 6 29. 7 
17 .3 35. l 64.9 
9.3 18.9 83.8 
a.o 16.2 100.0 

so. 7 HISSING 

100.0 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

4.0 8.1 8.1 
6. 7 13 .s 21.6 

24 .o 48. 6 70.3 
8. o 16. 2 86.5 
6. 7 13.5 100.0 



38 SO. 7 HISSING 

TOTAL 75 100.0 100.0 

Valid Cases 37 Hissinq Cases 38 

Page 49 SPSS/PC+ 12/2/93 

SINDICO SINDICO DEL CONTRIBUYENTE 

Va lid CUm 
Value La.bel Value Frequency Percent Percent Percent 

SI 6 B.O 16.2 16.2 
NO 31 41.3 83.8 100.0 

38 so. 7 HISSING 

TOTAL 75 100.0 100.0 

Valid Cases 37 Missing Cases 38 

Page so SPSS/PC+ 12/2/93 

FUNCIONE FUNCIONES DEL SINDICO DE OFICIO 

Valid cum 
Value La.bel Val u e Frequency Perccnt Perccnt Percent 

SI 1 2 2. 7 5.4 5.4 
NO 2 35 46. 7 94.6 100,0 

38 50. 7 HISSING 

TOTAL 75 100.0 100.0 

Valid Cases 37 Missing Cases 38 

Page Sl SPSS/PC+ 12/2/93 

FALTADIF FALTA DE DIFUSION AL SINDICO 

Va lid CUm 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

SI 32 42. 7 86,S 86.5 
NO 5 6. 7 13.5 100.0 

38 50. 7 MISSIHG 

TOTAL 75 100.0 100.0 

Valid Cases 37 Missing Cases JB -------------------------------------------------------------------------------
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REP INFLUENCIA DE LA IMAGEU 

Va lid cum 
Value Label Value Frcquency Percent Percent Percent 

FAVORABLE 17 22. 7 so.o 50.0 

DESFAVORABLE 14 18. 7 41.2 91.2 
l34 



NO 

Valid Caseo 34 
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EFICIEN EFICIENTE 

Value Label 

SI 
NO 

Valid Cases 34 

Page 54 

TOTAL 

3 
41 

75 

Hissing cases 41 

SPSS/PC+ 

Value Frequency 

7 
27 
41 

TOTAL 75 

Hissing cases 41 

SPSS/PC+ 

ATENCION SERVICIO RAPIDO 

Value Label 

SI 
NO 

Valid Cases 34 

Pago 55 

TRATO TRATO AMABLE 

Value Label 

SI 
NO 

Valid Cases 34 

Page 56 

Value Frequency 

9 
25 
41 

TOTAL 75 

Missing Cases 41 

SPSS/PC+ 

Value Frequency 

11 
23 
41 

TOTAL 75 

Missing cases 41 

SPSS/PC+ 

INFOR INFORMACION CONFIABLE 

4.o e.e ioo.o 
54. 7 MISSING 

100.0 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Perccnt Percent Percent 

9.3 20. 6 20.6 
36.0 79.4 100,0 
54. 7 HISSillG 

100.0 100.0 

12/2/93 

Va lid Cum 
Perccnt Percent Percent 

12.0 26.5 26.5 
33. 3 73. 5 100.0 
54. 7 MISSING 

100.0 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Pcrcent 

14. 7 32.4 32,4 
JO. 7 67 .6 100.0 
54. 7 MISSING 

100.0 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Value Label Value Frcquency Perccnt Percent Percent 

SI 
235 

10 13.) 29.4 29.4 



NO 

Valid Cases 34 

Page 57 

TOTAL 

Missing Cases 

24 
41 

75 

41 

SPSS/PC+ 

COMU FACILIDAD PARA COMUNICARSE 

Value Label 

SI 
NO 

Valid Cases 34 

Page 58 

EFICI INEFICIENTE 

Value Lftbel 

SI 
NO 

Valid Cases 34 

Page 59 

Val u e Frequency 

l 12 
2 22 

41 

TOTAL 75 

Missing Cases 41 

SPSS/PC+ 

Val u e Frequency 

l 16 
2 18 

41 

TOTAL 75 

Missing Cases 41 

SPSS/PC+ 

LENTA ATENCION TARDADA 

Value Label Value Frequency 

SI 10 
NO 24 

41 

TOTAL 75 

Valid Cases 34 Missing Cases 41 

Page 60 

"PESIMO MALTRATO AL USUARIO 

SPSS/PC+ 

32.0 10.6 ioo.o 
54. 7 MISSING 

100.0 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

16.0 35. 3 35.J 
29.3 64. 7 100.0 
54. 7 MISSING 

100.0 100.0 

12/2/93 

va lid cum 
Percent Percent Percent 

21.3 47. l 47 .1 
24.0 52.9 100.0 
54, 7 MISSING 

100.0 100.0 

12/2/93 

va lid Cum 
Percent Percent Percent 

13.3 29.4 29.4 
32.0 70.6 100.0 
54, 7 MISSING 

100.0 100.0 

12/2/93 

va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

SI 10. 7 23. 5 23.5 



NO 

Valid cases 34 

TOTAL 

Missing cases 

26 
41 

75 

41 

SPSS/PC+ Page 61 

CONFIA INFORllACION NO ACEPTABLE 

Value Label Value Frequency 

SI 8 
NO 26 

41 

TOTAL 75 

Valid Cases 34 Missing Cases 41 

Page 62 SPSS/PC+ 

DIFICIL 110 ES SENCILLO COMUNICARSE 

Value Label Value Frequency 

SI 12 
NO 22 

41 

TOTAL 75 

Valid Cases 34 Missing Cases 41 

Paga 63 SPSS/PC+ 

ENTE MEDIO DE COMUNICACION 

Value Label Value Frequency 

PERIODICO 5 
RADIO 7 
TELEVISION 2 
REVISTAS O FOLLETOS 7 
BUZON FISCAL 6 
C.N.C. 1 
MODULOS V OFHAS 4 
OTROS 2 

41 

TOTAL 75 

Valid Cases 34 Missing Cases 41 

34.7 76.5 100.0 
54, 7 MISSING 

100.0 100.0 

12/,2/93 

Va lid Cum 
Percent Percent Percent 

10. 7 23 .5 23.5 
34. 7 76.5 100.0 
54. 7 MISSING, 

100. o 100. o 

12/2/93 

Va lid Cum 
Percent Percent Percent 

16.0 35,3 35.3 
29.3 64. 7 100.0 
54. 7 MISSING 

100.0 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

6. 7 14. 7 14,7 
9.3 20.6 35,3 
2. 7 5.9 41.2 
9.3 20.6 61.8 
e.o 17 .6 79.4 
1. 3 2. 9 82.4 
5.3 11.8 94 .1 
2. 7 5.9 100.0 

54. 7 MISSING 

100.0 100.0 

-------------------------------------------------------------------------------
Page 64 SPSS/PC+ 12/2/93 
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ANUNCIO PUBLICIDAD IMPRESA 

Val id cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

SI 9 12.0 26. 5 26. 5 
NO 25 33,3 73 .s 100.0 

41 54, 7 MISSING 

TOTAL 75 100.0 100. o 

Valid cases 34 Missinq Cases 41 

Page 65 SPSS/PC+ 12/2/93 

UB UBICACION DE LADA aoo 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

MUY HALA 3 4 .o a.a e.a 
MALA a 10. 7 23.5 32.4 
REGULAR 10 lJ. 3 29. 4 61.a 
BUENA a 10. 7 23. 5 85,J 
MUY BUENA 5 6. 7 14. 7 100.0 

41 54, 7 MISSING 

TOTAL 75 100.0 100. o 

Valid cases 34 Miss!ng Cases 41 

Paga 66 SPSS/PC+ 12/2/93 

IN INFORMACION DE LADA aoo 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

MUY MALA 6 a.o 17. 6 17.6 
MALA 9 12.0 26, 5 44.1 
REGULAR a 10. 7 23.5 67.6 
BUENA 7 9,3 20. 6 aa.2 
MUY BUENA 4 5,3 11. B 100,0 

41 54. 7 MISSING 

TOTAL 75 100.0 100.0 

Valid cases 34 Missing Cases 41 -------------------------------------------------------------------------------
Page 67 SPSS/PC+ 12/2/93 

DIF DIFUSION DEL SERVICIO LADA 800 

Va lid cum 
value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

MUY MALA 6 a.o 17.6 17,6 
MALA B 10. 7 23, 5 41.2 
REGULAR 13 17. J JB,2 79,4 
BUENA 6 B.O 17.6 97.1 

Zl8 



MUY BUENA 

Valid Cases 34 

Page 68 

TOTAL 

Missing cases 

l 
41 

75 

41 

SPSS/PC+ 

1.3 2.9 100.0 
54, 7 MISSING 

100.0 100.0 

CON CONOCIMIENTO DEL PERSOHAL DE LADA 800 

Va lid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

MUY MALA 8 10. 7 23.5 23. 5 
MALA 7 9. 3 20.6 44. l 
REGULAR 8 10. 7 23.5 67. 6 
BUENA 6 e. a· 17.6 85.3 
MUY BUENA 5 6. 7 14. 7 100.0 

41 54. 7 MISSING 

TOTAL 75 100.0 100.0 

Valid Cases 34 Missinq Cases 41 

Page 69 SPSS/PC+ 

CONO CONDUCTA DEL PERSONAL DE LADA 800 

Va lid cum 
Value La bel Value Frequency Percent Percent Percent 

MUY MALA 10 13.3 29.4 29 .4 
MALA 5 6, 7 14. 7 44. l 
REGULAR 7 9.3 20,6 64. 7 
BUENA 8 10. 7 23.5 88.2 
MUY BUENA 4 5.3 11.B 100.0 

41 54. 7 MISSING 

TOTAL 75 100.0 100,0 

Valid Cases 34 Missing Cases 41 

Page 70 SPSS/PC+ 

This procedure was completad at 3:42:09 

Page 71 SPSS/PC+ 

23 9 

12/2/93 

12/2/93 

12/2/93 
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ANEXO C TABLAS DE FRECUENCIA DE EMPLEADOS 

SPSS/PC+ The Statistical Package for IBM PC 12/2 /93 

DATA LIST FILE 'a:EMPLE.DAT' FIXED / CAMBIAND 1 LABORES 2 INGRESOS J TRABAJO 4 
RECONOZ 5 JEFE 6 SIENTE 7 OTROSA 8 FALTA 9 BAJOS 10 REALIZA 11 NADIE 12 
OFICINA 13 OTROSB 14 LUGAR 15 CURSOS 16 INMEDIAT 17 ASESORAR 18 INDICAR 19 
CAPTAR 20 PRESIONA 21 ACTUALIZ 22 OTROSF 23 CONFIA 24 HIEDO 25 INCRED 26 
DINERO 27 PREPOTE 28 OTROSC 29 RETIRARS JO COMPLETA Jl ESPERO 32 
EXPLICA JJ TIENEN 34 OTROSD 35 CUENTA 36 HUMANOS 37 MATERIA 38 LLENADO 39 
INFORMA 40 TABLAS 41 OTROSE 42 HODULOS 43 AUMENTAR 44 CONTAR 45 INCREMEN 46, 

VARIABLE LABELS. CAMBIAND 'FORMA DE PENSAR' LABORES 
'FORMA DE UTILIZAR EL TIEMPO' 
INGRESOS 'NIVEL DE VIDA' TRABAJO 'ACTIVIDAD QUE REALIZA EL HOMBRE' RECONOZ 
'RECONOZCAN ACTIVIDADES' JEFE 'A QIUEN SE ENTREGA TRABAJO' SIENTE 
'FORMA DE PERCIBIR EL AMBIENTE' OTROSA 'OPCION A' FALTA 'POCA CAPACITACION' 
BAJOS 'POCA REMUNERACION' REALIZA 'SE SIENTE SATISFECHO' NADIE 
'CUANDO NO RECONOCEN SU LABOR' OFICINA 'LUGAR DOHDE SE REALIZAN FUNCIONES' 
OTROSB 'OPOCION B' LUGAR 'DONDE PROCEDE UN TRABAJADOR' CURSOS 
'CAPACITACINES QUE SE DAN A LOS TRABAJADORES' INHEDIAT 
'MANIFESTACION IllMEOIATA' 
ASESORAR 'ORIENTAR AL CONTRIBUYENTE' INDICAR 'LLENADO DE FORMAS' CAPTAR 
'NUMERO DE CONTRIBUYENTES' PRESIONA 'PARA CUMPLIR CON OBLIGACIONES' 
ACTUALIZ / ACTULIZAR EN MATERIA FISCAL' OTROSF 'OPCION F' CONFIA 
'CONFIADAMENTE' MIEDO 
MIEDO 1 DE SER IDENTIFICADO' INCRED 'INCREOULO' DINERO 
'PAPEL PARA PAGAR EN EFECTIVO' PREPOTE 'PREPOTENCIA' OTROSC 'OPCION C' 
RETIRARS 'RETIRARSE' COMPLETA 'INFORMACION SUFICIENTE' ESPERO 
'TIEMPO INVERTIDO' EXPLICA 'FORMA DE ENTENDER' TIENEN 
'CUANDO SE ADQUIERE ALGO' 
OTROSO 'OPCION O' CUENTA 'SE TIENE ALGO' HUMANOS 'RECURSOS DE ~ERSONA3' 
MATERIA 'RECURSOS MATERIALES' LLENADO 'APLICACION DE INSTRUCTIVOS' INFORMA 
'MATERIAL DE INFORMACION' TABLAS 'PARA EL CALCULO DE IMPUESTOS' OTROSE 
'OPCION E' MODULOS 'LUGAR DONDE SE DA ORIENTACION' AUMENTAR 
'AMPLIAR EL TAHANO' CONTAR 'ADQUIRIR FOLLETOS' INCREMEN 
'INCREMENTAR LA OIFUSION'. 

VALUE LABELS. CAMBIAND 1 'SI' 2 'NO' / LABORES 1 1 SI 1 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
INGRESOS 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
TRABAJO l 'SI' 2 'NO' J 'NO COtlTESTO' / 
RECONOZ 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / JEFE 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' 
SIENTE l 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / OTROSA 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' 
FALTA 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / BAJOS 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / 
REALIZA 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / NADIE 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / 
OFICINA l 1SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / OTROSB 1 '51' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' 
LUGAR 1 'MIRAMONTES' 2 'TEPEYAC' J 'INN' 4 'CNC' / CURSOS 1 'SI' 2 'NO' 
J 'NO CONTESTO' / INMEDIAT 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / 
ASESORAR 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / INDICAR 1 'SI' 2 'NO' 
J 'NO CONTESTO' / CAPTAR 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / PRESIONA 1 'SI' 
2 1 N0 1 J 'NO CONTESTO' / ACTUALIZ 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / OTROSF 
1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / CONFIA 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / MIEDO l 
'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / INCRED 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
DINERO 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / PREPOTE 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
OTROSC l 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / RETIRARS 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
COMPLETA 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / ESPERO 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
EXPLICA 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / TIENEN 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
OTROSO 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / CUENTA 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
HUMANOS 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / MATERIA 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / 
LLENADO 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / TABLAS 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
OTROSE 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / MODULOS 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / 
AUMENTAR l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
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CONTAR 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
IHCREHEN 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO'/. 

Paqe SPSS/PC+ 

FREQUENCIES /VARIABLES ALL, 
The raw data or transformation pass is proceedinq 

53 cases are written to the uncompressed active file. 

12/2/93 

*º** Memory allows a total of 11438 Values, accumulated across all Variables. 
There also may be up to 1430 Value Labels for each Variable. 

Page SPSS/PC+ 12/2/93 

Cl\MBIAND FORMA DE PENSAR 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

SI 49 92.5 92.5 92.5 
NO 4 7.5 7.5 100.0 

TOTAL 53 100.0 100.0 

Valid Cases 53 Hissing Cases 

Paqe SPSS/PC+ 12/2/93 

LABORES FORMA DE UTILIZAR EL TIEMPO 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

~ ~ 52.8 52.8 52.8 
NO 25 47 .2 47.2 100.0 

TOTAL 53 100.0 100.0 

Valid Cases 53 Hissing Cases -------------------------------------------------------------------------------
Page 

INGRESOS NIVEL DE VIDA 

SI 
NO 

Value Label 

Valid Cases 53 

Paqe 

SPSS/PC+ 

Value Frequency 

5 
48 

TOTAL 53 

Missing Cases o 

SPSS/PC+ 

TRABAJO ACTIVIDAD QUE REALIZA EL HOMBRE 

HI 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

9.4 9,4 9.4 
90,6 90.6 100.0 

100.0 100.0 

12/2/93 



Value Label Value Frequency 

SI 25 
NO 28 

TOTAL 53 

Valid cases 53 Missing Cases 

Page 7 SPSS/PC+ 

RECONOZ RECONOZCAN ACTIVIDADES 

Value La bel Val u e Frequency 

SI 9 
NO 44 

TOTAL 53 

Valid Cases 53 Missing cases 

Page SPSS/PC+ 

JEFE A Q!UEN SE ENTREGA TRABAJO 

Value Label Value Frequency 

SI 2 
NO 51 

TOTAL 53 

Valid cases 53 Missing Cases 

Paga 

SIENTE 

SPSS/PC+ 

FORMA DE PERCIBIR EL AMBIENTE 

Value Label Value Frequency 

SI 6 
NO 47 

TOTAL 53 

valid cases 53 Missinq Cases 

Page 10 SPSS/PC+ 

OTROS A OPCION A 

Value La bel Value Frequency 

SI 
Z4l 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

47 .2 47 .2 47.2 
52.8 52.8 100.0 

100.0 100. o 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

l7 .o 17 .o l7 .o 
83 .o 83 .o 100.0 

100. o 100.0 

12/2/93 

Va lid Cum 
Percent Percent Percent 

3 .a 3.8 3 .a 
96.2 96.2 100.0 

100.0 100.0 

·12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

ll.3 11.3 U.3 
88. 7 as. 7 100.0 

100.0 100. o 

12/2/93 

Va lid Cum 
Percent Pcrcent Percent 

11.3 ll.3 u. 3 



NO 47 

TOTAL 53 

valid Cases 53 Missing Cases 

SPSS/PC+ Page 11 

FALTA POCA CAPACITACION 

Value Label Value Frequency 

SI 7 
NO 46 

TOTAL 53 

Valid Cases 53 Missing Cases 

Paqe 12 SPSS/PC+ 

BAJOS POCA REMUNERACION 

Value Label value Frequency 

SI 1 
NO 52 

TOTAL 53 

valid cases 53 Hiseing cases 

Paga 13 SPSS/PC+ 

REALIZA SE SIENTE SATISFECHO 

BB. 7 

100.0 

Percent 

13.2 
86.8 

100.0 

Percent 

1.9 
98.1 

100,0 

BB.7 100.0 

100.0 

12/2/93 

Va lid CUm 
Percent Percent 

13.2 13.2 
86.8 100. o 

100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent 

1.9 l. 9 
98.1 100. o 

100.0 

12/2/93 

Va lid CUm 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

NO 

Valid cases 53 

TOTAL 

Missing Cases 

53 

53 

Paga 14 

NADIE 

SPSS/PC+ 

CUANDO NO RECONOCEN SU LABOR 

Value Label Val u e Frequency 

SI 1 
NO 52 

TOTAL 53 

Valid cases 53 Missing Cases 

l4l 

100.0 100.0 100.0 

1 00.0 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

1.9 1.9 1.9 
98. l 98.1 100.0 

100.0 100.0 



_________ . ____________ ..;--.. -------------------------------------------------------
Paga 15 SPSS/PC+ 12/2/93 

OFICINA LUGAR DONDE SE REALIZAN FUNCIONES 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

NO 

Valid cases 53 

Page 16 

OTROSB OPOCION B 

TOTAL 

Missing cases 

53 

53 

SPSS/PC+ 

100 .o 100.0 100.0 

100.0 100.0 

12/2/93 

Val id cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

NO 53 

TOTAL 53 

Valid Cases 53 Missing cases 

Page 17 

LUGAR 

SPSS/PC+ 

DONDE PROCEDE UN TRABAJADOR 

Value Label Value Frequency 

MIRAMONTES 9 
TEPEYAC 6 
INN 9 
CNC 28 

1 

TOTAL 53 

Valid Cases 52 Missing cases 

100. o 

100.0 

Percent 

17.0 
11.3 
17.0 
52.8 
1.9 

100.0 

Page 18 

CURSOS 

SPSS/PC+ 

CAPACITACINES QUE SE DAN A LOS TRABAJADO 

Value Label 

SI 
NO 
NO CONTESTO 

Valid Cases 53 

Page 19 

Value Frequency 

37 
15 

1 

TOTAL 53 

Hissing cases 

SPSS/PC+ 
ZH 

Percent 

69.8 
28. 3 
1.9 

100.0 

100.0 loo.o 

100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent 

17 ,J 17.3 
u.5 28.8 
17.3 46.2 
53,8 100,0 

MISSING 

100.0 

12/2/93 

va lid cum 
Percent Percent 

69,8 69,8 
28. 3 98.1 
1.9 100.0 

100.0 

12/2/93 



lllltmmllll!lJ' -JIJllMEDIATA 

Va lid cum 
Value Frequency Percent Percent Percent 

12 22.6 22,6 22.6 
16 30.2 30.2 52.8 
25 47.2 47 .2 100.0 

TOTAL 53 100.0 100.0 

!Miissing Cases -------------------------------------------... -------------------
SPSS/PC+ 12/2/93 

Va lid cum 
Value Frequency Percent Percent Percent 

TOTAL 

imissing Cases 

51 
2 

53 

96.2 
3.8 

100,0 

96,2 
3.8 

100.0 

96.2 
100.0 

---------------------------------------------------------------
lPa'9J!' 2ll SPSS/PC+ 12/2/93 

]!IM<iJU!\ lll!NiWl!ll nra: 11!!!~ 

Va lid cum 
1Til\])Ul!>~] Value Frequency Perccnt Percent Percent 

$11: 14 26.4 26,4 26.4 
Ntl> 39 73.6 73 .6 100.0 

TOTAL 53 100,0 100.0 

~].JirJI ~ 5'i~ lmJi.1;sing Cases ---------------------------------------------------------------
~ 22 SPSS/PC+ 12/2/93 

Va lid cum 
Value Frequency Percent Percent Percent 

$11: 5 9,4 9.4 9.4 
111!) 48 90,6 90. 6 100.0 

ll'OTAL 53 100. o 100. o 

V•Udl~ ~sing cases 
---------------------------------------------------------------¡¡-- 2J SPSS/PC+ 

tRJISJ!OllM fta ~ltn( COl)]ll OBLIGACIONES 

t45 
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Value Label Value Frequency 

SI 4 
NO 49 

TOTAL 53 

Valid Cases 53 Missing Cases 

Paga 24 SPSS/PC+ 

ACTUALIZ ACTULIZAR EN MATERIA FISCAL 

Value Label 

SI 
NO 

Valid Cases 53 

Paga 25 

OTROSF OPCION F 

Value Label 

SI 
NO 

Valid Cases 53 

Page 26 

CONFIA CONFIADAMENTE 

Value Label 

SI 
NO 

Value Frequency 

15 
38 

TOTAL 53 

Missing Cases 

SPSS/PC+ 

Value Frequency 

4 
49 

TOTAL 53 

Missing Cases 

SPSS/PC+ 

Value Frequency 

31 
22 

TOTAL 53 

Valid Cases 53 Hissing cases 

Va lid Cum 
Percent Percent Percent 

7 ,5 7.5 7.5 
92.5 92.5 100.0 

100.0 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

28.3 28.3 28. 3 
71. 7 71. 7 100.0 

100.0 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

7.5 7.5 7.5 
92.5 92.5 100.0 

100,0 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Pcrcent Percent 

58.5 58,5 58.5 
41.5 41.5 100.0 

100.0 100.0 

-------------------------------------------------------------------------------
Page 27 SPSS/PC+ 12/2/93 

MIEDO DE SER IDENTIFICADO 

va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

SI 26 49.1 49.1 49 .1 
Z46 



110 

Valid cases 53 

Page 28 

INCRED INCREDULO 

Value Label 

SI 
NO 

Valid cases 53 

TOTAL 

Missing cases 

27 

53 

SPSS/PC+ 

Value Frequency 

3 
50 

TOTAL 53 

Missing cases 

Page 29 

DINERO 

SPSS/PC+ 

PAPEL PARA PAGAR EN EFECTIVO 

Value tabel Value Frequency 

SI 13 
NO 40 

TOTAL 53 

Valid cases 53 Missing cases 

50,9 

100,0 

Percent 

5. 7 
94.J 

100.0 

Percent 

24. 5 
75.5 

100.0 

, so.9 

100.0 

Va lid 
Percent 

5, 7 
94.3 

100 .o 

Val id 
Percent 

24 .5 
75. 5 

100. o 

loo.o 

12/2/93 

cum 
Percent 

5,7 
100.0 

12/2/93 

cum 
Percent 

24 .5 
100.0 

Paga JO 12/2/93 

PREPOTE PREPOTENCIA 

Value Label 

SI 
NO 

Valid Cases 53 

Page Jl 

OTROSC OPCIOll C 

Value Label 

SI 
NO 

SPSS/PC+ 

Value Frequency 

a 
45 

TOTAL 53 

Z47 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

15.1 15.1 15. l 
84 .9 84.9 100. o 

100.0 100.0 



Valid Cases 53 Missing Cases -------------------------------------------------------------------------------
Paga 32 

RETIRARS RETIRARSE 

Value Label 

SI 
NO 

Valid cases 53 

Page 33 

SPSS/PC+ 

Value Frequency 

48 
5 

TOTAL 53 

Hissing Cases 

SPSS/PC+ 

COMPLETA INFORMACION SUFICIENTE 

Value Label Value Frequency 

SI 1 
NO 52 

TOTAL 53 

Valid Cases 53 Missing Cases 

Page 34 SPSS/PC+ 

ESPERO TIEMPO INVERTIDO 

Value Le.bel Value Frequency 

SI 1 2 
NO 2 51 

TOTAL 53 

Valid Cases 53 Missing Cases 

Page 35 SPSS/PC+ 

EXPLICA FORMA DE ENTENDER 

Value Label 

SI 
NO 

Valid cases 53 

Page 36 

Value Frequency 

3 
so 

TOTAL 53 

Missing Cases 

SPSS/PC+ 
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Va lid cum 
Percent Percent Percent 

90.6 90. 6 90.6' 
9.4 9,4 100.0 

100.0 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

1.9 1.9 1.9 
98.1 98.1 100.0 

100.0 100. o 

12/2/93 

Va lid cum 
Pcrcent Percent Percent 

3.8 3 .8 3.8 
96.2 96.2 100.0 

100.0 100.0 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Pcrcent 

s. 7 s. 7 s. 7 
94,3 94. 3 100.0 

100.0 100.0 

12/2/93 



TIENEN CUANDO SE ADQUIERE ALGO 

value Label 

SI 
NO 

Valid cases 53 

Paqe 37 

OTROSD OPCION D 

Value Label 

SI 
NO 

Valid Cases 53 

Value Frequency 

2 
51 

TOTAL 53 

KissJ.ng cases o 

SPSS/PC+ 

Value Frequency 

6 
47 

TOTAL 53 

Kissing Cases o 

Va lid cua 
Pe.rcent Percent Percent 

J.8 3.8 3.8 
96.2 96.2 100.0 

100.0 iOo.o 

12/2/93 

Valid cua 
Percent Percent Perce.nt 

11.3 11.3 11.3 
88.7 88.7 100.0 

100.0 100.0 

Pa9e 38 12/2/93 

CUEllTA SE TIENE ALGO 

Value Label 

SI 
NO 
NO CONTESTO 

Valid cases 53 

Page 39 

llUllAllOS RECURSOS DE PERSONAS 

Value La.bel Value 

SI 
NO 

TOTAL 

SPSS/PC+ 

Frequency 

1 
52 

53 

Valid Cases 53 Missing cases o 

Page 40 SPSS/PC+ 

MATERIA RECURSOS MATERIALES 

249 
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Va lid cua 
Percent Percent Percent 

1.9 1.9 1.9 
98.1 98.1 100.0 

100.0 100.0 

12/2/93 

Va lid 



Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

SI 11 20.0 20.0 20. a 
NO 42 79.2 79.2 100.0 

TOTAL 53 100.0 100. o 
Valid Cases 53 Missinq Cases 
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LLENADO APLICACION DE INSTRUCTIVOS 

Va lid cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

SI 5 9.4 9.4 9.4 
NO 48 90,6 90.6 100. o 

TOTAL 53 100,0 100.0 

Valid Cases 53 Missing Cases 
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INFORMA MATERIAL DE INFORMACION 

Va lid Cum 
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent 

5 9,4 9.4 9.4 
48 90.6 90.6 100. o 

TOTAL 53 100.0 100.0 

Valid Cases 53 Missing Cases 
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TABLAS PARA EL CALCULO DE IMPUESTOS 

Va lid cum 
Value Label · Value Frequency Percent Percent Percent 

SI 3 5. 7 5. 7 5. 7 
NO 50 94 .3 94.3 100.0 

TOTAL 53 100.0 100.0 

Valid cases 53 Missing Cases -------------------------------------------------------------------------------
Page 44 

OTROS E OPCION 

Value Label 

SI 
NO 

Value 

SPSS/PC+ 

Frequency 

3 
50 

250 

12/2/93 

Va lid Cum 
Percent Percent Percent 

5, 7 s. 7 5. 7 
94. 3 94.3 100. o 



TOTAL 53 

Valid cases 53 Missing Cases 

Page 45 SPSS/PC+ 

MODULOS LUGAR DONDE SE DA ORIENTACION 

Value Label Value Frequency 

SI l 23 
NO 2 JO 

TOTAL 53 

Valid c:ases 53 Missing Cases 

Paga 46 SPSS/PC+ 

AUMENTAR AMPLIAR EL TAMANO 

Value Label Value Frequency 

SI 10 
NO 43 

TOTAL 53 

Va.lid cases 53 Miss!ng cases 

SPSS/PC+ Paga 47 

CONTAR ADQUIRIR FOLLETOS 

Value Label Value Frequency 

SI 21 
NO 32 

TOTAL 53 

valid cases 53 Hissing cases 

Page 48 SPSS/PC+ 

INCREMEN INCREMENTAR LA DIFUSION 

Value La.bel Value Frequency 

SI 38 
NO 15 

TOTAL 53 

Valid Cases 53 Missing ca.ses 

ZSI 

100,0 100.0 

12/2/93 

Va lid Cum 
Percent Percent Percent 

43 ,4 43.4 43,4 
56.6 56.6 100.0 

100,0 100, o 

12/2/93 

Va lid Cum 
Percent Percent Percent 

18.9 18,9 18.9 
81.l 81,l 100,0 

100. o 1 ~o. o 

12/2/93 

Va lid cum 
Percent Percent Percent 

39.6 39,6 39.6 
60' 4 60,4 100.0 

100.0 100.0 

12/2/93 

Valld Cum 
Percent Percent Percent 

11. 7 71, 7 71. 7 
28.3 28.3 100.0 

100. o 100,0 



ANEXO O CUADROS CHl·CUAORAUA OE CONTRIBUYENTES 

SPSS/PC+ The Statistical Packaqe for IBM PC 

PLOT /TITLE 'CONTRIBUYENTES' , 

ERROR 34, Text: PLOT 
MISPLACED COMMAND--This command is not permitted until a tila is d&firia·d 
via DATA LIST, IMPORT, GET, JOI?l, or TRANSLATE, 
This command not executed. 

Page SPSS/PC+ 11/12/93 

PLOT /TITLE 'CONTRIBUYENTES', 

ERROR 34, Text: PLOT 
HISPLACED COMMAtlD .... Thia command is not permitted until a file is defined 
via DATA LIST, IMPORT, GET, JOIN, or TRANSLATE. 
This command not executed. 

Pa9e SPSS/PC+ 11/12/93 

DATA LIST FILE 'A1contri.OAT' FIXED / contribu l persf 2 tamano 3 sector 4 
Not ready readin9 drive A 
Abort, Retry, Fail? 
Abort, Retry, Fail? 

Not ready reading drive A 
Abort, Retry, Fail? 

ERROR 355, TEXT: A:contri.OAT 
FILE CANNOT BE OPENED--Check spelllng and dlrectory name. If the file 
does exist, try increasing the FILES specitication in CONFIG.SYS, 
This command not executed, 

Page SPSS/PC+ 11/12/93 

DATA LIST FILE 'B:contri.DAT' FIXED / contribu l persf 2 tamano 3 sector 4 
personal 5 correo 6 t.v 7 revistas e radio 9 periodic 10 orientac 11 Tepeyac 
12 miramon 13 inn 14 ene 15 ladaeoo 16 existen 17 publicid 18 
ditusion 19 recursos 20 lnstruct 21 ampliar 22 aumentar 23 material 24 
tablas 25 otros 26 ublcacio 27 tratos 28 miedo 29 multas 30 desconoc 31 
tiempo 32 credibil 33 confian 34 capacit 35 reputac 36 ubicac 37 
lnformac 38 difusio 39 conocimi 40 conducta 41 imagen 42 medio 43 publici 44 
difusi 45 humanos 46 instruc 47 materia 48 tabla 49 reput 50 trato 51 
mied 52 multa 53 deseo 54 tiemp 55 crcdibi 56 confia 57 capaci 58 conoce 59 
evaluar 60 ubica 61 informa 62 difus 63 conocirn 64 conduct 65 image 66 
medi 67 public 68 difu 69 falta 70 trat 71 mie 72 mult 73 dese 74 tiem 75 
credib 76 confi 77 capac 78 rep 79. 
VARIABLE LABLES, contr ibu 'regimcn fiscal' persf 'persona f isica' tamano 
'tamar:o de la empresa' sector 'sector al que pertenece' personal 
'medio de recepcion de in!.' correo 'medio de recpcion de inf.' t.v 
'medio de recepcion de inf.' revistas 'medio de recepcion de inf.' radio 
'medio de recepcion de inf.' periodic 'medio de recepcion de inf,' 
orientac 'servicio de orientacion fiscal' tepeyac 
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'servicio de orientacion fiscal' rniramon 'servicio de orientacion fiscal' 
inn 'servicio de orientacion fiscal' ene 'servicio de orientacion fiscal' 
ladaBOO 'servicio de orientacion fiscal' existen 
'medios de difusion del servicio' publicid 
'publicidad sobre el servicio' difusion 'alcance de la difusion' 
recursos 'recursos humanos' instruct 'instructivos para llenado de formas' 
ampliar 'ampliar los modules' aumentar 'aumentar el No.de modules' 
material 'material de informacion' tablas 'tablas para calculo de imp.' 
otros 'diferentes opciones' ubicacio 'Ubicaciones sugeridas para modules' 
tratos 'evitar malos tratos' miedo 'miedo a ser identificado como evasor' 
multas 'evitarse multas y recargos' desconoc 
'desconocimiento de los servicios' tiempo 'implica invertir demasiado tiempo' 
credibil 'falta de credibilidad en la inf' confian 
'falta de confianza en el pera' capacit 'personal no capacitado' 
reputac 'influencia de la reputacion de SHCP' ubicac 
'ubicacion de los modules' informac 
'informacion que proporcionan los modulas' difusio 'difusion de los modulas' 
conocimi 'conocimientos del personal' conducta 'conducta del personal' 
imagen 'imagen del servicio' medio 'medio de conocimiento del CNC' 
publici 'publicidad sobre el CNC' difusi 'difusion del CNC' humanos 
'recursos humanos CNC' instruc 'instruc para llenado de formas CNC' materia 
'material de informacion CNC' tabla 'tablas para calculo impuestos CNC' 
reput 'reputacion de la SHCP sobre el CNC' trato 
'evitar malos tratos CNC' mied 'miedo a ser ident como evasores CNC' 
multa 'evitarse multas y recargos CNC' deseo 
'desconocimiento del servicio CNC' tiemp 
'tiempos de espera CNC' credibi 'falta credibilidad en la inL CNC' 
confia 'falta confianza en el personal CNC' capaci 
'personal no capacitado CNC' conoce 'conocimiento servicio computarizado' 
evaluar 'eficiencia servicio comp.' ubica 'ubicacion CNC' informa 
'calidad de informacion CNC' difus 'difusion CNC' conocim 
'conomientos del pera. CNC' conduct 'conducta del personal CNC' irnage 
'imagen del CNC' madi 'medio de conocimiento ladaBOD' public 
'publicidad sobre ladaSOO' difu 1 difusion sobre ladaBOO' falta 
'ineficiencias del servicio ladaBOO' trat 'deficiencia en el trato ladaSOO' 
mie 'miedo a ser ident corno evasor ladaBOO' mult 
'evitarse multas y recargos ladaBOO' dese 'desconocimiento del serv. ladaBOO' 
tiem 'invertir mucho tiempo lada800' credib 
'falta credibilidad en inf ladaBOO' confi 'falta de conf en personal ladaBOO' 
capac 'personal no capacitado ladaBOO' 
rep 'reputacion de la SHCP sobre ladaBOO'. 
VALUE LABELS. contribu 1 'fisica' 2 'moral' / persf 1 'empleado' 2 
'profesionista' 3 'con actividad empresarial' / tamano 1 1 pequeta 1 2 
'mediana' 3 'grande'/ sector 1 'industria' 2 'comercio' 3 'servicios' 
4 1.institucion' 5 'agropecuario' / personal 1 'muy bien' 2 'bien' 3 
'ret'jillar' 4 'mala' 5 'muy mala' 6 'pesima' / correo l 'muy bien' 2 'bien' 3 
'regular' 4 'mala' 5 'muy mala' 6 'pesima' / t.v l 'muy bien' 2 'bien' 
3 'regular' 4 'mala' 5 'muy mala' 6 1 pesima' / revistas l 'muy bien' 2 'bien' 
3 'regular' 4 'mala' 5 'muy mala' 6 'pesima' / radio l 'muy bien' 2 'bien' 
3 'regular' 4 'mala' 5 'muy mala' 6 'pesima' / periodic 1 'muy bien' 2 'bien' 
3 'regular' 4 'mala' 5 'muy mala' 6 'pesima' / orientac 1 'si' 2 'no' / 
tepeyac l 'si' 2 'no' / miramon 1 'si' 2 'no' / inn l 'si' 2 'no' / 
ene 1 'si' 2 'no' / ladaBOO l 'si' 2 'no' / existen l 'periodico' 2 'radio' 
3 't.v.' 4 'revistas' 5 'buzan fiscal' 6 'ene' 7 'otros' / publicid 1 'si' 
2 'no' / difusion l 'si' 2 'no' / recursos l 'si' 2 'no' / instruct l 'si' 
2 'no' / ampliar 1 'si' 2 'no' / aumentar l 'si' 2 'no' / material 1 'si' 
2 'no' / tablas 1 'si' 2 'no' / otros 1 'si' 2 'no' / ubicacio 
l 'delegaciones politicas' 2 'plazas comerciales' 3 'unidades habitacionales' 
4 'estaciones del metro' 5 'otros' / tratos l 'si' 2 'no' / miedo l 'si' 
2 'no' /multas 1 'si' 2 'no' / desconoc 1 'si' 2 'no' / tiempo l 'si' 
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2 'no' / credibil 1 'si' 2 'no' / confian 1 'si' 2 'no' / capacit 1 'si' 
2 'no' / reputac 1 'favorablemente' 2 'negativamente' 3 'no' / 
ubicac 1 'muy mala' 2 'mala' 3 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' / 
informac 1 'muy mala' 2 'mala' 3 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' / difusio 
1 'muy mala' 2 'mala' J 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' / 
conocimi 1 'muy mala' 2 'mala' J 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' 
conducta 1 'muy mala' 2 'mala' 3 'regular' 4 'buena' s 'muy buena' 
imagen 1 'muy mala' 2 'mala' J 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' / 
medio 1 'periodico' 2 'radio' 3 't.v.' 4 'revistas' 5 'buzon fiscal' 
6 'modulas y oficinas' 7 'otros' / publici 1 'si' 2 'no' / difusi 1 'si' 
2 'no' /humanos 1 'si' 2 'no' / instruc 1 'si' 2 'no' / materia 1 'si' 
2 'no' / tabla 1 'si' 2 'no' / reput 1 'favorablemente' 2 'negativamente' 
3 'no' / trato 1 'si' 2 'no' / mied 1 'si' 2 'no' / multa 1 'si' 2 'no' / 
deseo 1 'si' 2 'no' / tiemp 1 'si' 2 'no' / credibi 1 'si' 2 'no' / confia 
1 'si' 2 'no' / capaci 1 'si' 2 'no' / conoce 1 'si' 2 'no' / 
evaluar 1 'es facil encontrar informacion' 2 'inforrnacion clara' 
3 'informacion suficiente' 4 'es dificil encontrar informacion' 
5 'informacion no clara' 6 'infomacion insuficiente' 7 'otros' / 
ubica 1 'muy mala' 2 'mala' 3 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' / 
informa 1 'muy mala' 2 .'mala' J 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' 
difus 1 'muy mala' 2 'mala' J 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' / 
conocim 1 'muy mala' 2 'mala' J 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' 
conduct 1 'muy mala' 2 ':mala' J 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' 
imaqe 1 'muy mala' 2 'mala' J 'regular' 4 'buena' 5 'muy buena' / 
madi 1 'periodico' 2 'radio' J 't.v.' 4 1 revistas' 5 'buzan fiscal' 
6 'oficinas y modules' 7 'ene' a 'otros' / public 1 'si' 2 'no' / 
difu 1 'si' 2 'no' / falta 1 'mayor numero de lineas telefonicas' 
3 'mas personal' 3 'informacion mas completa' 4 'claridad en la inf.' 
5 1capacitacion del personal' 6 'amabilidad en la atencion' 7 'otros' 
trat 1 'si' 2 'no' / mie 1 'si' 2 'no' / mult 1 'si' 2 'no' / dese 1 
'si' 2 'no' / tiem 1 'si' 2 'no' / credib 1 'si' 2 'no' / confi 1 'si' 
2 'no' / capac 1 'si' 2 'no' / rep 1 'favorablemente' 2 'negativamente' 
3 'no' /. 

Page SPSS/PC+ 11/12/93 

CROSSTABS /TABLES ORIENTAC BY DIFUSION UBICACIO INFORMAC CONOCIHI CONDUCTA 
The raw data or transformation pass is proceeding 

WARNING 154, TEXT: , 
NO DIGITS SPECIFIED FOR F FORMAT ON DATA LIST COHMAND--Check your data, 

162 cases are written to the uncompressed active file. 
/OPTIONS 4 /STATISTICS 1 2, 

***** Given WORRSPACE allows for 10870 Cells with 
2 Dirnensions for CROSSTAB problem *"""" 

---------------------------------------------------------------------------------
254 



Paga SPSS/PC+ 

Crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal 
By DIFUSION alcance de la difusion 

Count 0 si ºno 
DIFUSIDHA> Col Pct o D Row 

. 1 2 ° Total 
ORIENTAC áá66áá6áéáááá6á!áéááá66áááé 

si 

no 

1 101 D 11 D 112 

Column 
Total 

o 98.1 D 10000 98o2 
éááááááááéáááá6á6áé 

2 • 
1.9 D 

éááááááááéááMá6áá6 
103 11 

90.4 9.6 

2 
1.a 

114 
100.0 

11/12/93 

Chi-Square D.F. significance Hin E.F. Cells with E.F.< 5 

·ººººº .21741 1. ºººº .6410 
.193 2 of 4 ( 50.0\) 

( Befare Yates Correction ) 

Page SPSS/PC+ 

Statistic Value Significance 

Phi • 04367 

Number of Missing Observations = 48 

Page SPSS/PC+ 

crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal 
By UBICACIO ubicaciones sugeridas para modulas 

Count 0 delegaci ºplazas c 0 unidades 0 estacion°otros 
UBICACIOá> Col Pct ºenes pol 0 omercial 0 habitacºes del mº Row 

o 1 ° 2 o J 0 4 o 5 ° Total 
ORIENTAC Uááá!ááé6áá4ááááéááááááááéááá6ááááéááááááááéááááááááé 

si 

no 

1 O 48 ll 40 ll 10 D 11 D 3 O 112 

Column 
Total 

o 9G.O o 100.0 o 100.0 o 100.0 D 100.0 o 98.2 
é!áUá6ááliá6ááááááéAáá6MAUáliááá6ááé6áAáááááé 

2 • . . 
4.0 D 

éááááá6á6éááááá6ááéáááááá4áéááááá4ááéááááááááé 
50 40 10 11 3 

43.9 35,1 a.a 9.6 2.6 

2 
i.a 

114 
100.0 

11/12/93 

11/12/93 

Chi-Square D.F. Significance Hin E.F. Cells with E.F.< 

2.60571 .625a .053 6 OF 10 ( 60. O\) 

Paga SPSS/PC+ 11/12/93 
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statistic Value significance 

cramer's V .15119 

Number of Hissin9 Observations = 4 e 

Paqe 10 SPSS/PC+ 11/12/93 

Crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal 
By INFORKAC informacion que proporcionan los modules 

count 0 auy mala •mella 
JNFORHAC.1> Col Pct 0 • 

:regular :buena ºmuy buenº 
'a ' 

1° 2 3° 4 5° 
ORIENTAC ááUUááéUUáUáéáááMáUéáááá!aááóá.i.láááááéááááááááé 

1 ° 5 ° 5 ° 15 29 SB 
si • 100.0 ° 100.0 ° ae.2 ° 100.0 • ioo.o • 

éáá4ááUáéááááUááóááááááááé.lá5áliáááéááááááááé 
2 o • 2 

no 0 11.8 
éááá!ááUéáááááá!aéáá áá ááá á é á r, ,, áá á á á M á áM ááá6 

Column 5 5 17 29 se 
Total 4.4 4.4 J4.9 :'5.4 50,9 

Row 
Total 

112 
98.2 

2 
1.8 

114 
100.0 

Chi-square D.F. Significance Hin E.J.'. Cells with E.F.< 5 

11. 61555 .0205 .osa 7 OF 10 ( 70,0I) 

Page 11 SPSS/PC+ 

Statistic Value SignJficance 

Cramer's V .31920 

Number of Hissinq Observations = 48 

Page 12 SPSS/PC+ 

crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientadon fiscal 
By CONOCJMI conocimientos del pc:>rsona I 

CONOCIHiá> C~~u~~t :muy mala:mala : rcgulat" :buer.<1 :~ur buen: Row 

l a 2 J " .i 5 D Total 
ORIENTAC ááááááááéáááááMáéááááááááó.\áááááááéááá,iáá \áé.lii,\áááááó 

1 7 9 18 ~ JJ o 45 C> 112 
si a 100.0 o 100.0 o 94,? 97.l o 100,0 C> 98.2 

éáááá á áááétiááá á áá á eá áá á á á a á é<i á á áA á .'1.i ~,'.i á a ááááá é 
l O l D 2 

no 5.J ;i,9 1.8 
éáááá<1áááó.1ádááááácáaá.1áá ááóátiááá 'l.ááeááci;jfti\áá é 

Column 7 9 19 34 4:1 114 

11/12/93 

11/12/93 

Total 6.1 7.9 16.'7 29.R J'J.5 100.0 

Chi-Square D.F. Signif icance Min r:.r. Célls with F..F.< 5 

.:!··, 



2.72426 .6050 .123 5 OF 10 ( 50;0t) -------------------------------------------------------------------------.. -----
Page 13 SPSS/PC+ 

Statistic Value Significance 

cramer's V .15459 

Number of Kissing Observations = 48 

Page 14 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal 
By CONDUCTA conducta del personal 

Count ºmuy mala 0 mala 
CONDUCTAá> Col Pct 0 · 0 

:regular :buena 0 muy buenº .. . 

. 11/12/93 

11/12/93 

Row 
1 ° 2 ° 3 ° 4 5 ° Total 

ORIENTAC áááááááá6ááááááááéááááá6ááéááááááááéááááááááéáááááááá6 
1 o 6 o 5 o 13 o 30 o 58 o 

si 0 too.o 0 83.J 0 92.9 o 100.0 ° 100.0 ° 
éááááááááéááááááááé6ááááááUáááááááá6ááááááááé 

2 o l o l o 

no 0 16. 7 ° 7 .1 ° 
é4M6UááéááááááááéAááááááá6áááUáááéááááááááé 

Column 6 6 14 30 58 
Total 5.3 5.3 12.3 26,J 50.9 

112 
98.2 

2 
1.8 

114 
100.0 

chi-Square D.F. Significance Min E.F. Cells with E.F.< 5 

11. 77806 .0191 .105 S OF lo e so.o'> 
f'age 15 SPSS/PC+ 11/12/93 

Statistic Value Significance 

cramer's V .32143 

Number of Hissing Observations = 48 

Page 16 SPSS/PC+ 11/12/93 

This procedure was completed at 23:24:08 

CROSSTABS /TABLES IMAGEN BY DIFUSION UBICACIO INFORMAC CONOCIMI CONDUCTA 
/OPTIONS 4 /STATISTICS 1 2. 

""**** Given WORKSPACE allows for 10870 Cells with 
2 Dimensione for CROSSTAB problem *'º* 

Page 17 SPSS/PC+ 
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crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio 
By DIFUSION alcance de la difusion 

Count •si •no 
DIFUS!ONá> Col tict ª Row 

1 • 2 ° Total 
IMAGEN ááááááááMáAáááááéááááááááé 

1 4 4 
muy mala J,9 3.5 

éááááááááéááááááááé 
4 . 1 5 

mala 3.9 9.1 4.4 
éááááááááéááááááááé 

12 2 14 
regular . 11. 7 . 18.2 . 12.3 

éááááááá666ááU6Aáé 
33 33 

buena . 32.0 28.9 
éááááááááéááááááááé 

Column 103 11 114 
(Continued) Total 90.4 9.6 100.0 

Page 19 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio 
By DIFUSION alcance de la difusion 

Count ºsi ºno 
CilFUSIONá> Col Pct 0 o Row 

1 2 ° Total 
!MACEN ááááááááéááááááááéáááááááM 

5 o 50 o 8 58 
muy buena 0 48.5 ° 72.7 50.9 

éááááááááé4áááááááé 
Column 103 11 114 
Total 90.4 9.6 100.0 

Chi-Square D.F. Significance 

6. 05362 .1952 

Hin E.F. 

.386 

- - - - Page 1 of 2 

11/12/93 

- - - - Pago 2 of .. 2 

Cella with E.F .< 5 

6 OF 10 ( 60.0\) 

Statistic Value Significance 

Cramer's V .23044 

Number of Missing observations = 48 

Page 19 

Crosstabulation: 

SPSS/PC+ 

imagen del servicio 

11/ 12/93 

IMAGEN 
By UBICACIO ubicaciones sugeridas para modulas 

Count ªdelcgaci ºplazas c 0 unidades 0 estacion°otros 

l:3~ 

- Page 1 of 2 



UBICACIOá> Col Pct ºones pol 0 omerciaio habitacºes del mº • Row 
0 1 ° 2 ° 3 ° 4 • 5 • Total 

IMAGEN áááliááááéááááááááéááááááááéááááááááéááá6ááááé6áááááááé 
1° 1º 2º 1'° 4 

muy mala 2.0 ... s.o • 10.0 ° 3.5 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

2• 30 2º o o • 5 
mala 6.0 5.0 . 4.4 

éááááááliáéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
3° 5° 5° 2º 2º 14 

regular 0 10.0 • 12.5 ° 20.0 ° 18.2 ° 12.3 
éááááááááéááááááááéáááááááliéá!ááááááéááááááálié 

4 • 11" o 12 o 3 o 5 o 2 • 33 
buena • 22.0 ° 30.0 • JO.O 0 45.5 ° 66.7 ° 28.9 

éááááááááé6áááááááéáááááááá61iáááááááéááááááááé 
Column 50 40 10 11 3 114 

(Continued) Total 43.9 35.1 s.s 9.6 2.6 100.0 

Page 20 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio 
By UBICACIO ubicaciones sugeridas para modules 

11/12/93 

--Page 2of 2 

Count 0 delegaci ºplazas c•unidades 0 estacion•otros 
UBICACIOá> Col Pct ºenes pol 0 omercial 0 habitacºes del m• 0 Row 

0 1 ° 2 ° J 0 4 ° s 0 Total 
IMAGEN áliááááááéááááááááéááááááááéááááá46áé4Aááááááéááááááááé 

5 o 30 o 19 o 4 o 4 o 1 o 58 
muy buena • 60.0 ° 47.5 40.0 ° 36.4 ° 33.J 0 50.9 

éáááááliááóááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
Column 50 40 10 11 3 114 
Total 43,9 35.l 8.8 9.6 2.6 100.0 

Chi-Square D.F. Significance Hin E.F. Cella with E.F.< 5 

10.17269 16 .8575 .105 10 OF 25 ( 72,0,) 

Statistic Value Significance 

cramer's v .14936 

Number of Hissing Observations "" 48 

Page 21 

crosstabulation: IMAGEN 
By INFORMAC 

SPSS/PC+ 

imagen del servicio 
informacion que proporcionan los modules 

11/12/93 

Page 1 of 2 

INFORMACá> c~~u~~t :muy mala:mala :regular :bÜE!na ::uy buen: Row 

IMAGEN 

muy maila 

1 o 2 • 3 ° 4 • 5 ° Total 
á6ááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááá66 

1 o 3 o 1 o 

o 60.0 1.7 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

zs, 

4 
3.5 



mala 

regular 

buena 

(Continued) 

Page 22 

1 1 1 2 
20.0 5.9 3,4 3.4 

éáááá!iá!iáéáá!iáááááéááááááááéááááááááéááááááááé . . 1 4 3 6 
20.0 23.5 o 10.3 10.3 

éááááááááéááááááááéááááá4ááéááááááááéááááááááé 
o o 3 o 6 15 9 o 

60.0 o 35.3 51.7 15.5 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

Column 5 5 17 29 58 
Total 4.4 4.4 14.9 25,4 50.9 

SPSS/PC+ 

5 
4 .4 

14 
12.3 

33 
28 .9 

114 
100.0 

Crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio 
By INFORMAC informacion que proporcionan los modulas 

11/12/93 

- - - - Page 2 of 2 

INFORMACá> c~~u~~t :muy mala:mala :regular :buena ::uy buen: Row 

1 ° 2 J 0 4 5 ° Total 
IMAGEN ááááááááMáááááááéáá!iáááááéááááááááéááááááááMáááááááé 

5 1 o 1 6 o 10 o 40 o 58 
muy buena 20.0 ° 20.0 ° 35.3 o 34.5 ° 69.0 ° 50.9 

Máááááááéáááááááá6ááááááááMááááááá6.lááááá.láé 
Column 5 s 17 29 58 114 
Total 4.4 4.4 14.9 25.4 50.9 100.0 

Chi-square D.F. Signif icance Hin E.F, Cells with E.F.< 5 

74 .03283 16 .0000 .175 19 OF 25 ( 76.0%) 

Statistic Value Significance 

cramer.'s V ,40293 

Number of Missing Observations = 48 

Page 23 

Crosstabulation: IMAGEN 
By CONOC!MI 

SPSS/PC+ 

imagen del servicio 
conocimientos del personal 

11/12/93 

- - - - Page 1 of 2 

COUOCIMiá> C~~u~~t :muy mala:mala :regular :buena ::uy buen: Row 

IMAGEN 

muy mala 

mala 

regular 

1 ° 2 3 ° 4 5 ° Total 
ááááááááéááááááááéááááááááéá.\Aáááááéááááááááéááááááááé 

1 1 o o o 

42.9 o 11.1 
éááááááááéááááááááéááááááááMáá.lááááMáááááááé 

1 o 1 . o 2 o 1 o 

14.J 5.3 o 5.9 o 2.2 o 

óááááááááé.\ááá.\áááéááá.lááááéááááááááMááá.láááé 
o 2 o 5 o 4 o 3 o 

22.2 ° 26.J 0 11.8 ° 6.7 ° 
éát1á,iááááéááááááááéááá.S.ááá,,Cááááááááéááááááááé 

z.o 

4 
3 .5 

5 
4 .4 

14 
12. 3 



J e 0 11 ° s 0 33 
buena 33.J 42.1 o so.o o 11.1 o 28.9 

éááááááááéááááááááéááááái!i!álHláááááááéááááMi!i!é 

(Continued) 
Column 7 9 19 34 45 114 

Total 6.1 7.9 16.7 29.e 39,5 100.0 

Page 24 SPSS/PC+ 11/12/93 

crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio 
By CONOCIMI conocimientos del personal 

- - - - Page 2 of 2 

CONOCIMiá> c~~u~~t :muy mala:mala :regular :buena ::uy buen: Row 

1 ° 2 ° 3 ° 4 5 ° Total 
IMAGEN á6ááááááéááááááááéáááAááááéááááááááéáááá4áááéááaáááááé 

s 0 J 0 3 ° 5 ° 11 ° 36 ° se 
muy buena 0 42.9 · 0 33.J 0 26.3 ° 32.4 ° so.o 0 50.9 

éááái!ááááéááááááááéááááá6ááéááááááááéááAááááá6 
Column 7 9 19 34 45 114 
Total 6.1 7.9 16.7 29.8 39.5 100.0 

Chi-Square D.F. Significance Min E.F, Cells with E.F.< 

70,30391 16 . 0000 .246 18 OF 25 ( 72.0t) 

statistic Value significance 

cramer' s V . 39265 

Numbcr of Missing Observations =- 48 

Page 25 SPSS/PC+ 11/12/93 

crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio 
By CONDUCTA conducta del personal 

- - - ... Page 1 of 2 

COtlDUCTA.§> c~~u~~t :muy mala:mala :regular :buena ::uy buen: Row 

1 ° 2 3 ° 4 5 ° Total 
IMAGEN Mááááááéáá4áái!ááéááá.\i!áááéááááááááéááái!i!áááéááááááááé 

1 4 o o o 4 
muy mala 66.7 3.5 

éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéáááAááááé 
2º 1 1 lº 2° 5 

mala 16.7 7.1 3.J J,4 4.4 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

3 o ) 4 3 o 4 o 14 
regular so.o º 28.6 10.0 6.9 12.3 

éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
4 o 3 o 6 o 12 o 12 o JJ 

buena so.o 0 42.9 ° 40.0 ° 20.1 28.9 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááMáááááááé 

column 6 6 14 JO se 114 
(Continued) Total 5.J 5.J 12.J 26.J so.9 too.o 

Z61 



Page 26 SPSS/PC+ 11/12/93 

crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio 
By CONDUCTA conducta del personal 

- - - - Page 2 of 2 

CONDUCTAá> c~~u~~t :muy mala:mala :regular :buena ::uy buen: Row 

1 ° 2 3 ° 4 ° 5 ° Total 
IMAGEN 6ááaáaááMáááaáááéááááá6ááéááááááááéááááááááéááááááááé 

5 o 1 o 3 14 40 o 58 
muy buena 16,7 ° 21.4 ° 46.7 ° 69.0 ° 50.9 

éááááááááéáááá6áááéááááááááéá6áááááaéáááMáááé 
Column 6 6 14 JO 58 114 
Total 5,3 5,3 12.3 26,J 50,9 ioo.o 

Chi-Square D.F. Signif icance Min E.F. cells with E.F.< 5 

103.84779 16 ·ºººº .211 19 OF 25 ( 76.0t) 

Statistic Value Significance 

cramer' s V • 4 7722 

Number of Mlssing Observations "' 48 

Page 27 SPSS/PC+ 11/12/93 

Page 28 SPSS/PC+ 11/12/93 

This procedure was completed at 23: 24: 28 

CROSSTABS /TABLES ORIENTAC BY DIFUSI UBICA INFORMA CONOCIM CONDUCT /OPTIONS 4 
/STATISTICS l 2. 

Given WORKSPACE allows for 10870 Cells with 
2 Dimensions fer CROSSTAB problem ***** 

Page 29 SPSS/PC+ 

crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal 
By DIFUSI difusion del CNC 

Count 0 si ºno 
DIFUSiá> Col Pct 0 0 Row 

1 2 ° Total 
ORIENTAC ááááááááéááááááááMáááááááó 

1 o 41 o 1 o 42 
si 95.J 50,0 93.3 

éááááááááóááááááááé 
2 o 2 o l o 3 

no 4.7 ° 50.0 6.7 
éááááááááéááááááliáé 

Column 43 2 45 

z¡z 

11/ 12/93 



Total 95. 6 4 .4 100.0 

Chi-Square D.F. Significance 'Hin E.F. Cells with E. F.< 5 

1.13061 
6.31644 

.2876 

.0120 
.133 3 of 4 ( 75.0'l 

Page 30 

statistic 

SPSS/PC+ 

Value 

( Befare Yates Correction ) 

Siqnificance 

Phi .37465 

Number of Missing Observations = 117 

Page 31 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal 
By UBICA ubicacion CNC 

Count ºmuy mala 0 regular <ibuena "muy buenª 
UBICAá> Col Pct D a o ºa D Row 

1 ª 3 ° 4 5 ª Total 
ORIENTAC ááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

1 1 12 a e o 21 a 42 
si 0 100.0 ª 92.3 ª 88.9 ª 95.5 ° 93.3 

éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
1 ª 1 l 3 

no 7.7 ° 11.1 ° 4.5 ª 6.7 
éááááááááéáááááááAéááááááááéááááááááé 

Column 1 13 9 22 45 
Total 2.2 29.9 20.0 48.9 100.0 

11/Ü/93 

11/12/93 

Chi-Square D.F. Signif lean ce M~n E.F. cells with E. F.< 5 

• 53821 .9104 .067 5 OF 8 ( 62.5\) 

Pagc 32 SPSS/PC+ 11/12/93 

statistic Value significance 

Cramer's V .10936 

Number of Missing Obscrvations "' 117 

Page 33 SPSS/PC+ 11/12/93 

Crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal 
By INFORMA calidad de informacion CNC 

INFORMAá> c~~u~~t :muy milla:mala :regular :buena ::uy buen: Row 

1 o 2 3 ° 4 5 ° Total 
ORIENTAC ááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

l6l 



4 6 o 8 o 12 o 12 o 42 
si 100.0 85.7 ° 88.9 ° 92,J o 100.0, 0 93.J 

MááááálláéááááááááéááááááááUáááááááéááááááááé 
o o 1 o 1 o 1 o o J 

no 0 14.J 0 11.1 ° 7,7 o 6.7 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

Column 4 7 9 13 12 45 
Total 8.9 15.6 20.0 28.9 26.7 100,0 

Chi-Square D.F. ~ignificance Hin E.F. Cells with E.F,< 5 

2 .10361 • 7167 . 267 6 OF 10 ( 60.0%) 

Paga 34 SPSS/PC+ 11/12/93 

statistic Value Significance 

Cramer's V .21621 

Number of Missing Ob5ervations = 117 

Page 35 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal 

COHOCIMá> 

ORIENTAC 

si 

no 

By CONOCIM conornientos del pers. CHC 

c~~u~~t :muy mala:mala :regular :buena ::uy buen: Row 

1 ° 2 3 ° 4 5 ° Total 
ááááááááéááááááááéáálláááááMááááááá6ááááááááéááááááááé 

1 4 J o 7 o 14 o 14 o 42 
o 100.0 o 75.0 o 100.0 o 87.5 o 100.0 o 93.J 
éááááááááéááááááááéááMááááéááááááááéááááááááé 

1 o 2 o . 
o 25.0 o o 12.5 o 

éááááááááéáááááááá6áááááááiléááááááááMáááááááé 
colurnn 4 4 7 16 14 
Total 8,9 8.9 15,6 35.6 31.l 

3 
6. 7 

45 
100.0 

11/12/93 

Chi-Square D.F. Significance Hin E.F. Cells with E,f,< 5 

4. 82143 . 3061 . 267 7 OF 10 ( 70.0\) 

Page 36 SPSS/PC+ 11/12/93 

Statistic Value s ignif icance 

Cramer's V . 32733 

Nurnber of Missing Observations = 117 ----------------------------------------------------------------------------.. --
Paga 37 

Crosstabulation: 

SPSS/PC+ 

ORlEtlTAC servicio de oricntacion fiscal 
l64 

11/12/93 



By CONDUCT conducta del personal CNC 

Count ºmuy malaºmala 
col Pct 0 o 

:regular :buena ºmuy buenº 
'• o Row CONDUCTá> 

ORIENTAC 
1 ° 2 3 ° 4 5 ° Total 

si 

no 

ááááááááéááááááááéááááááááéáMáááááéááááááááéAááááááAé 
1 o 5 o l o 7 7 22 

o 100.0 o 100.0 o 87.5 o 87.5 o 95.7 
éááááááááéááááááááéááááá6ááéááááááááéááááááááé 

2 o l 1 1 o 

o 12.5 o 12.5 4.3 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááa.'iááéááá6ááááé 

Column 5 l s B 23 
Total 11.1 2.2 17.s 17.B 51.1 

42 
93. 3 

3 
6. 7 

45 
100.0 

Chi-square D.F. Significance Hin E.F. Cella with E. F.< 5 

l. 50233 .8262 .067 7 OF 10 ( 70.0~) 

Page · 38 SPSS/PC+ 11/12/93 

statistic Value ~ignific~nce 

cramer's V .10212 

Number of Missing Observations == 117 

Page 39 SPSS/PC+ 11/12/93 

This procedure was completed at 23:24:41 

CROSSTABS /TABLES IMAGE BY DIFUSI UBICA IllFORMA CotlOCIM CONDUCT /OPTIONS 4 
/STATISTICS 1 2. 

***** Given WORKSPACE allows far 10870 Cells with 
2 Dimensiona for CROSSTAB problem **"** 

Page 40 SPSS/PC+ 

Crosstabulatiom IMAGE imagen del CNC 
difusion del CNC 

DIFUSiá> 

IMAGE 

muy mala 

mala 

By DIFUSI 

Count ºsi ºno 
Col Pct 0 Row 

1 2 Total 
ááááááááéááááááááéááááá6ááé 

1 o 5 o o 

o 11.6 
éá6ááááááéáááááá.~fió 
o 1 o o 

2. 3 
éááááááááéáááMáááé 
o 6 o o 

Z65 

5 
11.1 

1 
2. 2 

11/12/93 

- - - - Pag".'- 1 of 2 



regular 14.D 0 13.J 
éáá6áááááéá6ááááááé 
o 16 o 1 o 17 

buena 37.2 ° so.o 0 37,8 
éá6ááááááéá4ááááá!lé 

Column 43 2 45 
(Continued) Total 95.6 4.4 100.0 

Page 41 

crosstabulation: IMAGE 
By DIFUSI 

SPSS/PC+ 

imagen del CNC 
difusion del CNC 

11/12/93 

·- .. - - Page · 2 of 2 

count 0 si ºno 
OIFUSiá> Col Pct 0 0 Row 

1 2 ° Total 
IMAGE a6áá6á6áéááááááááé6áááááááé 

5 o 15 o 1 o 16 
muy buena 34,9 º 50.0 º 35.6 

éááMááááéááááááááé 
Column 43 2 45 

Total 95,6 4.4 100.0 

Chi-square D.F. Significance Mln E.F, Cells with E.F.< 5 

• 9432 • 044 7 OF • 76372 

statistlc Value Significance 

cramer's V .13028 

Number of Missing Observations = 117 

Page 42 

crosstabulation: IMAGE 
By UBICA 

SPSS/PC+ 

imagen del CNC 
ubicacion CNC 

Count 0 muy mala 0 regular ºbuena ºmuy buenº 
UBICAá> Col Pct 0 0 º ºa 0 Row 

IMAGE 

muy mala 

mala 

regular 

buena 

1 ° 3 ° 4 ° s 0 Total 
ááááááááéááááááááéááááááááóááááááááéáááMáááé 

1 2 o 3 o 

Column 

22.2 o 13.6 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááe 

l • 
11.1 o 

éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
5 o 1 o o 

38.5 o 11.1 o 

éááááááááéááááááááéááááááááéáAááááááé 
5 o 4 o 8 o 

38.5 • 44.4 36.4 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

1 13 9 22 

Zób 

5 
11. l 

l 
2 .2 

6 
13 .3 

17 
37 .a 

45 

10 ( 70.0l) 

11/12/93 

- Paqe 1 of 2 



(Continued) Total 

Page 43 

Crosstabulation: IMAGE 
By UBICA 

28.9 20,0 

SPSS/PC+ 

imagen del cNC 
ubicacion CNC 

48.9 100.0 

Ü/12/93 

- Page 2 of 2 

UBICAá> 
Count ºmuy rnala 0 regular "buena ºmuy buenº 

Col Pct " 11 
" ºa 11 Row 

1 " 3 11 4 " 5 11 Total 
IMAGE á.lááááááéáááááá.láéááááááááé6áááááááéááááááááé 

5 11 1 11 3 11 1 11 ll 11 16 
muy buena " 100.0 " 23.1 " 11.l 11 so.o " 35.6 

éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
Column 1 13 9 22 45 
Total 2.2 28.9 20.0 48,9 100,0 

Chi-Square D.F. Significance Hin E.F. Cells with E.F .< s 

20.97601 12 .0507 .022 18 OF 20 ( 90.0\) 

Statistic Value Significance 

Cramer' s V , 39418 

Number of Missing ObServations .,. 117 

Page 44 SPSS/PC+ 11/12/93 

crosstabulation: IMAGE imagen del cNc 
By INFORMA calidad de informacion CNC 

Page 1 of 2 

INFORMAá> 

IMAGE 

muy mala 

mala 

regular 

buena 

c~~u~~t :muy rnala:mala :regular .:buena :~uy buen: Row 

1 " 2 11 3 " 4 5 " Total 
ááááááááéááááááááMáááááá.léááááááá.léááááááááéááááááááé 

1 2 11 1 2 11 

11 so.o 11 14.3 15.4 
éáááááMáéááááááááéááááááAáéááááááááéááááá.lááé 

1 • . . 
11 11. l 11 

éááááááááéááááááááOááááááááéááááááááéááááááááé 
2 o 2 o 2 o 11 

o 28.6 o 22.2 o 15.4 
éMá áááááéá ááá ááá áéáááá á áMM á á áMMéááááááááé 

1 4 " 4 o 4 11 4 o 
11 25.0 11 57.1 11 44.4 11 30.8 33,3 
éááááááááéááááááááéaáááAáááMááááóááéá.láááá.láé 

11.1 

1 
2 .2 

6 
lJ.3 

17 
37 .B 

Column 4 7 9 1J 12 45 

~=~~:~~~=~~--::~:~: _____ ~:~-----:~:~-----~~:~-----~~:~-----~~:~----:~~:~--------
Page 45 SPSS/PC+ 11/12/93 

crosstabu lation: IMAGE imaqen del CNC 
By INFORMA calidad de informacion CNC 

2b7 



- - - - Page 2 of 2 

INFORMAá> 
c~~u~~t :muy mala:mala :regular :buena ::uy buen: Row 

1 ° 2 3 ° 4 5 ° Total 
IMAGE áááUáááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

5 o 1 o 2 o 5 o 8 o 16 
muy buena o 25.0 o o 22.2 o 38.5 o 66.7 35.6 

éáááááUáéááááááááéáaááááááéááááááááéááááááááé 
Column 4 7 9 13 12 45 
Total 8.9 15.6 20.0 28,9 26.7 100.0 

chi-square D.F. significance Mln E.F. Cells with E.F.< 5 

23.54886 16 ,0998 .089 25 OF 25 (100.0\) 

Statistic Value Significance 

Cramer's V .36170 

Number of Missing Observations = 117 

Page 46 SPSS/PC+ 11/12/93 

Crosstabulation: IMAGE imagen del CNC 
By CONOCIM conomientos del pers. CNC 

- - - - Page 1 of 2 

CONOCIMá> 
c~~u~~t :muy mala:milla :regular :buena ::uy buen: Row 

1 ° 2 3 ° 4 ° 5 ° Total 
IMAGE áááááááAéááááááM6ááááááááéááááááááéUááááááéááááááááé 

1° 2 1° lº lº 5 
muy mala o 50.0 o 25.0 o 6.J 7.1 o 11.1 

éááááááááéááááááááéááááááá.áéááááááááéááááááááé 
o o o 1 o o o 1 

mala o 14.J o 2.2 
éáááááááliéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
o 1 1° lº 2° 1° 6 

regular 0 2s.o 0 2s.o 0 14.J 12.s 1.1 ° 1J.J 
éááááááááéáááááááá6ááááááááéááááááááéááááááááé 

2 o 5 o 6 o J o 17 
buena o 25.0 o 50.0 o 71.4 37.5 o 21.4 o 37.8 

éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
Column 4 4 7 16 14 45 

(Continued) Total a.9 9,9 15,6 J5.6 31.1 100.0 

Fage 47 SPSS/PC+ 11/12/93 

Crosstabulation: IMAGE imagen del CNC 
By CONOCIM conomientos del pers. CNC 

Page 2 of 2 

CONOCIMá> 
C~~u~~t :muy mala:mala :regular :buena ::uy buenº Row 

1 o 2 J 0 4 s 0 Tota 1 
IMAGE ááááááááéáááá.láááéááááááááéááááááááéááááá.lááéááááááááé 

l68 



5 o 7 o 9 o 16 
muy buena 43.8 ° 64.3 35,6 

éááááááááéááUááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
Column 4 4 7 16 14 45 
Total 8.9 8.9 15.6 35.6 Jl.l 100.0 

Chi-square D.F. Siqnificance Min E.F. Cella with E.F.< 5 

26.42184 16 .0484 .089 22 OF 25 ( 88.0%) 

Statistic Value significance 

Cramer's V .38313 

Number of Missing Observations = 117 

Page 48 SPSS/PC+ 11/12/93 

crosstabulation: IMAGE imagen del CNC 
By CONDUCT conducta del personal CNC 

- - - - Page 1 of 2 

CONOUCTá> 

IHAGE 

muy mala 

mala 

regular 

buena 

(Continued) 

Page 49 

count 
col Pct 

ºmuy mala ºmala :regular :buena ::uy bu~n: Row 

1 ° 2 ° 3 ° 4 5 ° Total 
ááááááááéááááááááéááááiláááéááááááááéááááááááéááááááááé 

1 4 o 1 o 5 
o so.o o 4.3 o 11.l 
éááááááááéááááiláááéááááááááéááááááááéááááááááé 

o 1 o 

4. 3 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

1 o 2 2 o 1 o 
o 20.0 o o 25.0 2s.o o 4,3 
éáááááááá6Aáááá6ááéááááááááéááááááááéááááááááé 
o o 1 o 4 o 4 o 8 o 

o 100.0 o so.o so.o o 34.8 
éáá6áááááéááááááááéááááááááéáááááááá6Aáááááááé 

Column 5 1 B e 23 
Total 11.1 2.2 17.8 11.e Sl.1 

l 
2.2 

6 
13. 3 

17 
37 .a 

45 
100.0 

Crosstabulation: IMAGE 

SPSS/PC+ 

imagen del CNC 
By CONDUC1' conducta del personal CNC 

11/12/93 

- - - - Paga 2 of 2 

CONDUCTá> 
c~~u~~t :muy mala:mala :regular :buena ::uy buen: Roli 

1 ° 2 ' J ' 4 5 ' Total 
IHAGE áááááliááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

5 o o o 2 o 2 o 12 o 16 
muy buena o 25.0 o 25.0 o 52.2 35.6 

éááááááááéá.lááááá.léáá.lááá6áéááááááááéááááááááé 
Column 5 l 8 8 23 45 
Total 11.l 2.2 11.a 11.a s1.1 100.0 
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Chi_:.squara D.F. Significance Hin E.F. Cells with E. F.< 5 

36, 49613 16 '. 0025 .022 23 OF 

statistic Valua significanca 

cramer's V .45028 

Numbar of Missing Observations = 117 

Paga 50 SPSS/PC+ 

Paga 51 SPSS/PC+ 

This procedure was completed at 23:25:00 

CROSSTABS /TABLES ORIENTAC BY DIFU /OPTIONS 4 /STATISTICS 1 2, 

••u• Given WORKSPACE allows far 10870 Cells with 
2 Oirnensions for CROSSTAB problem ••**• 

Page 52 SPSS/PC+ 

crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal 
By DIFU difusion sobre ladaSOO 

count. 'si 0 no 
OIFUá> Col Pct 0 Row 

1 o 2 11 Total 
ORIENTAC MáááááiléááááááAáéááááááááé 

1 7 CI 1 CI 8 
Si CI 87 .5 CI 50.0 O 80,0 

éááááááááéááAáááááé 
1 CI 1 CI 2 

no 0 12.5 ° so.o 11 20.0 
éááááááMéááááááááé 

column B 2 10 
Total so.o 20.0 100.o 

STATISTIC One Tail 

Fisher's Exact Test .37778 

Page 53 SPSS/PC+ 

Statistic Value 

Phi • 37500 

Number of Missing Observations = 152 

Two Tail 

.37778 

Significance 

25 ( 92.0\) 

11/12/93 

11/12/93 

11/12/93 

11/12/93 

-------------------------------------------------------------------------------
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Page 54 SPSS/PC+ 

This procedure was completed at 23:25:03 

CROSSTABS /TABLES REP BY OIFU /OPTIONS 4 /STATISTICS 1 2, 

***** Given WORKSPACE allows fer 10870 Cells with 
2 Dimensiona fer CROSSTAB problem ***** 

Page 55 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: REP reputacion de la SHCP sobre ladaeoo 
difusion sobre ladaeoo By DIFU 

Count 0 si 0 no 
DIFUá> Col Pct 0 0 Row 

1 2 ° Total 
REP áááááá6áéAá6áá6ááéááááááááé 

1 o 3 1 o 4 
favorablemente 37.5 ° so.o 0 40.0 

é6áááááááéááááááááé 
2 o 1 1 o 2 

negativamente 12.s 0 so.o 0 20.0 
éa6ááááááéá6ááááááé 

3 o 4 o 4 
no so.o 0 4o.o 

éáááááááá6áá6áááááé 
Column e 2 10 
Total so.o 20.0 100.0 

11/Ü/93 

11/12/93 

Chi-Square o.r. Significance Hin E,F, cella with E.F.< s· 

2.18750 ,3350 .400 6 OF 6 (100,0\) __________________________ ,. ________ .., ___________ .. _________ .. ___ .. ________________ _ 
Page 56 SPSS/PC+ 11/12/93 

Statistic Value Significance 

Cramer's V .46771 

Number of Missing Observations = 152 

Page S7 SPSS/PC+ 11/12/93 

This procedure was co:npleted at 23t25:07 

Page se SPSS/PC+ 11/12/93 

" 
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ANEXO E CUADROS CHl·CUAORADA DE LIDERES DE OPINION 

SPSS/PC+ The Statistical Package for IBM PC 12/6/93 

DATA LIST FILE 'A:LIDER.DAT' FIXED / PROFESIO 1 ASISTENC 2 INN 3 MIRAMO 4 
TEPE'iAC 5 CNC 6 LADASOO 7 IMPUESTO 8 ENTERO 9 PUBLICID 10 REPUT 11 EVITAR 12 
MIEDO 13 MULTAS 14 OESCON 15 TIEMPO 16 CREO! 17 COHFI 18 CAPACI 19 OTROS 20 
UBICACIO 21 INFORMAC 22 DIFUSION 23 CONOCIMI 24 CONDUCTA 25 IMAGEN 26 ENTER 27 
DIFUSIO 28 ANUNCIOS 29 REPU 30 TRATOS 31 TIENEN 32 RECARGO 33 DESCO 34 
MUCHO 35 CREDIBI 36 CONFIAN 37 NOCAPACI 38 OTRO 39 CONOCE 40 UBICACI 41 
INFORMA 42 DIFUSI 43 CONOCIM 44 CONDUCT 45 IMAG 46 SINDICO 47 FUNCIONE 48 
FALTADIF 49 
REP 50 EFICIEN 51 ATENCION 52 TRATO 53 INFOR 54 COMU 55 EFICI 56 LENTA 57 
PESIMO 58 COHFIA 59 DIFICIL 60 ENTE 61 ANUNCIO 62 UB 63 IN 64 DIF 65 CON 66 
CONO 67, 
VARIABLE LABELS PROFESIO 'OCUPACION DE UNA PERSONA' ASISTENC 
'PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR' INN 'PLAZA COMERCIAL' HIRAHO 'PLAZA COMERCIAL2' 
TEPE'iAC 'PLAZA COMERCIAL3' CNC 'CENTRO NACIONAL DE CONSULTA' LADABOO 
1 SE:RVICIO TELEFONICO' IMPUESTO / PACO DE LOS CONTRIBUYENTES' 
ENTERO 'MEDIO DE COMUNICACION' PUBLICID'MEDIO PARA DAR A CONOCER' 
REPUT 'REPUTACION' EVITAR'EVITAR MALOS TRATOS' MIEDO 
'MIEDO A SER IDENTIFICADO COMO EVASOR' MULTAS 
1 EVITARSE MULTAS 'i RECARGOS' DESCON 'DESCONOCIMIENTO DEL SERVICIO' 
TIEMPO' INVERSION DE •rIEMPO PARA LA ORIENTACION' 
CREDI 'CREDIBILIDAD EN LA INFORMACION' 
CONFI 'FALTA DE CONFIANZA EN LA INFORMACIOU' 
CAPACI 'PERSO?IAL NO CAPACITADO' OTRO 'OPCION' UBICACIO 'UBICACION' 
INFORMAC 'INFORMACION' DIFUSION 'MEDIO PARA COMUllICAR' CONOCIMI 'COllOCIHIENTO' 
CONDUCTA 'FORMA DE COMPORTARSE' IMAGE!l 'REPRESENTACIOtl VISUAL' 
ENTER 'MEDIO DE COMUNICACION' DIFUSIO 'DAR A CONOCER ALGO' 
ANUNCIOS 'REPRESENTACION VISUAL DEL SERVICIO'REPU 'IMAGEN DE LA SHCP 1 

TRATOS 'FORMA DE TRATAR AL CONTRIBUYENTE' 
TIENEH' SENTIR MIEDO A SER IDENTIFICADOS' RECARGO 'ACUMULACION DE MULTAS' 
D,ESCO 'IGNORANCIA DEL SERVICIO' MUCHO 'TOMA DEMASIADO TIEMPO LA CONSULTA' 
CREDIBI 'CREDIBILIDAD EN LA INFORHACION' 
CONFIAfl 'FALTA DE CONFIANZA EN EL PERSONAL QUE DA INFORMES' 
NOCAPACI 'LOS EMPLEADOS NO ACLARAN DUDAS' OTRO 1 HOTIVOS DIFERENTES' 
CONOCE' CONOCIMIENTO DEL SERVICIO COMPUTARIZADO' 
UBICACI 'LUGAR DE LOCALIZACION' INFORMA 'FORMA DE TRASMITIR DATOS' 
DIFUSI 'PUBLICIDAD DEL SERVICIO' CONOCIM 'CONOCIMIENTO' 
CONDUCT 'COMPORTAMIENTO DEL PERSONAL' IMAG 'IMAGEN DEL CNC' 
SINDICO 'SINDICO DEL CONTRIBUi'ENTE' FUNCIOUE 'FUNCIONES DEL SitlDICO DE OFICIO' 
FALTADIF 1 FALTA DE DIFUSION AL SINDICO' REP 'INFLUENCIA DE LA IMAGEN' 
EFICIEN 'EFICIEN'rE' ATEHCION 'SERVICIO RAPIDO' TRATO 'TRATO AMABLE' 
INFOR 1 INFORHACIOH CONFIABLE' COMU 'FACILIDAD PARA COMUIHCARSE' 
EFICI 'INEFICIENTE' LENTA 1 ATENCION TARDADA 1 PESIMO 'MALTRATO AL USUARIO' 
CONFIA 'INFORMACION NO ACEPTABLE' OifICIL 'NO ES SENCILLO COMUNICARSE' 
ENTE 'MEDIO DE COMUNICACION' ANUNCIO 'PUBLICIDAD IMPRESA' 
UB 'UBICACIOtl DE LADA 800' Itl 1 INfORMACION DE LADA 800' 
DIF 1 0IFUSION DEL SERVICIO LADA 800' 
CON 'COUOCIMIEHTO DEL PERSONA!. DE LADA 800' 
CONO 'CONDUCTA DEL PERSONAL DE LADA 800'. 
VALUE LABELS PROFESIO 1 'COUTADOR 1 2 'FISCALISTA' 3 'ABOGADO' 4 'OTROS' / 
ASISTENC 1 'SI' 2 'NO' / INH 1 'SI' 2 'NO' / MIRAMO l 'SI' 2 'NO' / TEPE'iAC 1 
'SI' 2 'NO' I CllC 1 'SI' 2 'tW' I LAOA800 1 •sr• 2 'NO' I IMPUESTO 
1 'COflTADOH' 2 'FISCALISTA' J 'ESPECIALISTA EN EL AREA' / 
ENTERO l 'PERIODIC0'2 'RADIO' J 'TELEVISlOJ;' 4 'REVISTAS O FOLLETOS' 
5 'BUZON FISCAL' 6 'C.ll.C.'7 'OTROS' / 
PUBLICID 1 'SI' 2 'NO' / REPUT 1 'FAVORABLE' 
2 'DESFAVORABLE' J 'NO' / EVITAR 1 'SI' 2 'NO' /MIEDO 1 'SI' 2 'NO' 
MULTAS 1 'SI' 2 'NO' / DESCOll l 'SI' 2 'NO' / TIEMPO 1 'SI' 2 'NO' / 
CREO! 1 'SI' 2 'NO' / COllFl l 'SI' 2 'NO' / CAPACI l 'SI' 2 'NO'/ OTROS 1 

l12 



'SI' 2 'NO' / UBICACIO 1 'MUY MALA' 2 'MALA' 3 'HEGULAR' 4 'BUEHA' 
5 'MUY BUENA' / IUFORNAC 1 'MUY MALA' 2 'MALA' 3 'REGULAR' 
4 'BUENA'S 'MUY BUENA' / DIFUSION 1 'MUY MALA' 2 'MALA' 
3 'REGULAR' 4 'BUENA' 5 'MUY BUENA' / CONOCIMI 1 'MUY MALO' 
2 'MALl\' 3 'REGULAR' 4 'BUENA' 5 'MUY BUEUA' / 
CONDUCTA l 'MUY MALA' 2 'MALA' J 'REGULAR' 4 'BUENA' 5 'MUY BUENA' 
IMAGEN 1 'MUY MALA' 2 'MALA' 3 'REGULAR' 4 'BUEUA' 
5 'MUY BUENA' / ENTER 1 'PERIODICO' 2 'RADIO' 3 'TELEVISION' 
4 'REVISTAS O FOLLETOS / 5 'BUZOH FISCAL' 6 'MODULOS Y OFNAS' 
7 'LADA 800 Y LOCAL' B 'OTROS' / DIFUSIO 1 'SI' 2 'NO' / 
ANUNCIOS 1 'SI' 2 'NO' / REPU 1 'FAVORABLE' 
2 'DESFAVORABLE' 3 'NO' /TRATOS 1 'SI' 2 'HO' / TIENEN 1 'SI' 2 'NO' / 
RECARGO 1 'SI' 2 'NO' / DESCO 1 'SI' 2 'NO' / MUCHO 1 'SI' 2 'NO' / 
CREDIBI 1 'SI' 2 'NO' / CONFIAN 1 'SI' 2 'NO' / NOCAPACI 1 'SI' 2 'NO' 
o·rno 1 'SI' 2 'NO' / CONOCE 1 'SI' 2 'NO' I UBICACI 1 'MUY MALA' 
2 'MALA' 3 'REGULAR' 4 'BUEHA' 5 'MUY BUE!IA' / 
INFORMA 1 'MUY MALA' 2 'MALA' 3 'REGULAR' 4 'BUENA'5 'MUY BUENA' 
OIFUSI 1 'MUY MALA' 2 'MALA' J 'REGULAR' 4 'BUENA' 
5 'MUY BUENA' / CONOCIM 1 'MUY MALO' 2 'MALO' 3 'REGULAR' 
4 'BUENO' 5 'MUY BUENA' / CONOUCT 1 'MUY MALA' 2 'MALA' 
3 'RUGULAR' 4 'BUENA' 5 'MUY BUENA' / IMAG 1 'MUY MALA' 2 'MALA' 
3 'REGULAR' 4 'BUEUA' 5 'MUY BUENA' / 
SINDICO 1 'SI' 2 'NO' / FUNCIONE l. 'SI' 2 'flO' / 
FALTADIF 1 'SI' 2 'NO' / REP 1 'FAVORABLE'. 2 'DESFAVORABLE' 
3 'NO' / EFICIEN 1 'SI' 2 'NO' / ATENCIOU 1 'SI' 2 'NO' / TRATO 1 'SI' 2 'NO' / 
INFOR 1 'SI' 2 'NO' / COMU 1 'SI' 2 'NO' / EFICI 1 'SI' 2 'NO' / 
LENTA 1 'SI' 2 'NO' / PESIMO 1 'SI' 2 'NO' / CONFIA 1 'SI' 2 'NO' / 
DIFICIL 1 'SI' 2 'NO' / ENTE 1 'PERIODICO' 2 'RADIO' 3 1 TELEVISJ0N' 
4 'REVISTAS O FOLLETOS' 5 'BUZON FISCAL' 6 'C.N.C.' 7 'MODULOS Y OFÑAS' 
B 'OTROS' / ANUNCIO 1 'SI' 2 'NO' / 
UB 1 'MUY MALA' 2 'MALA' J 'REGULAR' 4 'BUENA' 5 'MUY BUENA' / 
IN 1 / MUY MALA' 2 / MALA' 3 'REGULAR' 4 'BUENA / 5 'MUY BUENA' / 
OIF l 1 MUY MALA' 2 'MALA' J 1 REGULAR 1 4 'BUENA' 5' MTJY BUENA / / 
CON l 'MUY MALA' 2 'MALA' 3 'REGULAR' 4 'BUEUA' 5 'MUY BUENA' / 
COHD 1 'MUY MALA' 2 'MALA' 3 'REGULAR' 4 'BUENA' 5 'MUY BUENA' /. 

Page SPSS/PC+ 12/6/93 

CROSSTABS /TABLES ASISTENC BY ENTERO UBICACIO INFORMAC CONOCHII CONDUCTA 
The raw data or transformation pass is proceeding 

WARtlING 154, TEX'r: • 
NO OIGITS SPECIFIED FOR F FORMAT ON DATA LIST COMMAND--Check your data. 

75 cases are written to the uncompressed active file. 
/OPTIONS 4 /STATISTICS 1 2. 

****"" Given WORKSPACE allows for 10872 Cells with 
2 Dimensions for CROSSTAB problem ""**""* 

Paqe SPSS/PC+ 
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Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 
By ENTERO MEDIO DE COMUNICACION 

- - Page 1 of 2 

Count 0 PERIODIC 0 RAOIO ºTELEVISPREVISTASºBUZON FIº 
ENTERCA> Col Pct 0 0 o ºON o o FOLLEºSCAL .. Row 

1 ° 2 J 0 4 ° 5 ° Total 
ASISTENC Aáááá6ááéáááádáááéáááááááliéááááááááéááááááliáéááááááááé 

1 ° 9 ° B J 0 5 B 40 
SI 0 100.0 ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0 

éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
Column 9 a 3 s e 4 o 

(Continued) Total 22.s 20.0 7.5 12.5 20.0 100.0 

Pagc SPSS/PC+ 12/6/93 

Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 
By ENTERO MEDIO DE COMUNICACION 

- - Page 2 of 2 

Count ºOTROS 
ENTEROá> Col Pct 0 Row 

7 ° Total 
ASISTENC ááááááááéááááááááé 

1 o 7 40 
SI 0 100.0 ° 100.0 

éááááááááó 
Column 7 40 
Total 17.5 100.a 

u• statistics cannot be computcd when I of non-empty Rows or Columns is 1 u• 

Number of Missing Observations :: 35 

Paga SPSS/PC+ 

Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEtt AL LUGAR 
By UBICACIO UBICACION 

Count ºMU'i MALAºMALA ºREGULAR ºBUENA ºMUY BUENº 
UBICACIOá> Col Pct 0 ºA Row 

1 o 2 J 0 4 5 º Total 
ASISTENC ááááááááóááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

1 o 3 o 4 o 21 o 7 o 5 o 40 
SI 0 100.0 ° 100,0 ° 100,0 ° 100.0 ° 100.0 100.0 

6áá6áááááéááááááááéááááAáááéááááááááéááááááááé 
Column 3 4 21 7 5 40 
Total 7.5 lo.o 52.5 17.5 12.5 100.0 

12/6/93 

•u statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns is 1 

Number of Missing Observations "" 35 -------------------------------------------------------------------------------
Page SPSS/PC+ 12/G/93 

Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEU AL LUGAR 
By INFORMAC HIFORMACIOll 

ºREGULAR ºBUENA ºMUY BUENº 

274 



INFORMACá> Col Pct 0 ºA 0 Row 
1 2 J 4 5 ° Total 

ASISTEllC ááááááiláéiláááiláááilááááááMéáááiláAááéiláááááááéááááááááé 
1 o 7 9 11 o 10 o J o 40 

SI o 100.0 o 100.0 o 100.0 o 100.0 D 100.0 o 100.0 
éááááááááéááááááááéááááááááéáááááááá6ááááááááé 

Column 7 9 11 10 J 40 
Total 17.5 22.5 27,5 25.0 7.5 100.0 

*** Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns is 1 *** 
Number of Missing Observations z:::: 35 

Page SPSS/PC+ 12/6/93 

Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 
By COllOCIMI COllOCIMIEllTO 

Count ºMUY MALOºMALA ºREGULAR ºBUENA 
CONOCIMiá> Col Pct 0 Row 

l 0 2 J 0 4 ° Total 
ASISTENC ááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

1 o 7 o 11 10 o 12 40 
SI 0 100.0 ° 100.0 ° 100,0 ° 100,0 ° 100.0 

éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
Column 7 11 10 12 40 
Total 17.5 27.5 25,0 JO.O 100.0 

*** statistics cannot be computed when I of non-empty Rows or Columns is 1 *"'* 
Number of Missing Observations z:::: 35 

Page SPSS/PC+ 

crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 
By CONDUCTA FORMA DE COMPORTARSE 

Count ºMUY MALAºMALA ºREGULAR ºBUENA ºMUY BUENº 
CONDUCTAá> Col Pct 0 0 , 0 ºA Row 

1 ° 2 J 0 4 5 ° Total 
ASISTENC ááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

l 9 ° a 0 10 ° a 0 s 0 40 
SI 0 100.0 ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0 

éááááááááéáááááááá6áááááááaéááááááááéááaáááááé 
Column 9 a 10 a 5 4 o 

Total 22,5 20.0 25,0 20.0 12.5 100.0 

12/6/93 

*** Statistics cannot be computed when I of non-empty Rows or Columna is l *** 
Humber of Missing Observations "" 35 

Page SPSS/PC+ 12/6/93 

This procedure was completed at 11: 16: 51 

CROSSTABS /TABLES REPUT BY ENTERO UBICACIO INFORMAC CONOCIHI CONDUCTA /OPTIONS 
4 /STATISTICS 1 2. 

***** Given WORKSPACE allows for 10872 Ce11s with 
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2 Dimensions for CROSSTAB problem ***** 

Page 10 

Crosstabulation: REPUT 
By ENTERO 

SPSS/PC+ 

REPUTACION 
MEDIO DE COMUNICACION 

12/6/93 

----Page lof 2 

Count ºPERIODICºRAOIO ºTELEVISIºREVISTASºBUZON Fl° 
ENTEROá> Col Pct ºO ºON ° O FOLLEºSCAL 0 Row 

1 ° 2 ° 3 ° 4 ° 5 ° Total 
REPUT ááááááááéaáááááááéááááááááéáááááá6áéááááááááéááááááááé 

1 1 o 1 4 o 3 o 12 
FAVORABLE 0 11.l 0 12.5 o BO.O 0 37,5 o 30.0 

éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
7 5 o 3 1 o 4 24 

DESFAVORABLE 0 77.B 0 62.5 ° 100.0 ° 20.0 ° 50,Q 0 60.0 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááá.lááéáááááááá6 
o 1 o 2 o o 1 o 4 

NO 0 11.1 ° 25.0 12,5 ° 10.0 
éááááááááéááááááááliááááááááéááááááááéááááááááé 

Colurnn 9 8 3 5 8 40 
(Cont~nued) Total 22.s 20.0 7.5 12.5 20.0 100.0 

Pa9e 11 

Crosstabulation: REPUT 
By ENTERO 

SPSS/PC+ 

REPUTACION 
MEDIO DE COMUNICACION 

12/6/93 

- - - - Paga 2 of 2 

Count ºOTROS 
ENTEROá> Col Pct Row 

7 Total 
REPUT ááááááááéááááááááé 

l 3 12 
FAVORABLE o 42.9 ' 30.0 

éááááááááé 
4 24 

DESFAVORABLE 57. l 60. o 
éááááááááé 

4 
NO 10. o 

éááááááááé 
column 7 40 
Total 17 .5 100. o __________________________________________ ,.. ________ .;. ____________ ,.. ___ ..; _________ _ 

Page 12 

Chi-Square 

13. 60913 

D.F. 

10 

statistic 

Cramer's V 

SPSS/PC+ 
~·.:;· 

,12/6/93 

Significance Hin E~ F. . Cella with E.F.< 5 

'""----------- --------
.1916 

Value 

.41245 
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Number of Missing Observations ""' J5 -------------------------------------------------------------------------------
Page 13 SPSS/PC+ 12/6/93 

Crosstabulation: REPUT REPUTACION 
By UBICACIO UBICACION 

Count ºMUY MALAºMALA ºREGULAR ºBUENA ºMUY BUENº 
UBICACI04> Col Pct 0 0 o ºA o Row 

l 0 2 ° 3 ° 4 ° 5 ° Total 
REPUT ááááááááéááááááááéááááá.!ááéáá.!áU.!áéá.!áááá.!áliáááá.!áááé 

l o 3 o 1 J J 2 12 
FAVORABLE o 100.0 o 25.0 o 14,J o 42.9 D 40.0 JO.O 

liá.!ááá.!ááé.!áááááááliááá.!áá.!áéááááááááéáá.!áááááé 
2 o o J o 16 J 2 24 

DESFAVORABLE D 75,0 o 76.2 42.9 o 40.0 o 60.0 
éá.!ááááááéAáiláááááliááááááááéááááááááéááááááááé 

Jº o o 2 1º l 4 
NO 9.5 ° 14.J 0 20.0 o 10.0 

éá.!ááá.!ááéááááááááéááááááááéááááááááéáááááá.!áé 
Column 3 4 21 7 5 40 
Total 7.5 10.0 52,5 17.5 12.5 loo.o 

Chi-square D.F. Signif !canee Hin E.F. Cella with E. F.< 5 

12. 09127 .1472 • 300 13 OF 15 ( 86. 7\) 

Paga 14 SPSS/PC+ 12/6/93 

Statistic Value Significance 

cramer's V , 38877 

Number of Missing Observations = 35 

Page 15 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: REPUT REPUTACION 
By INFORMAC INFORMACION 

count ªMUY MAW\.ºMALA ºREGULAR ºBUENA ºMUY BUENº 
INFORMACá> Col Pct 0 0 ºA 0 Row 

l 0 2 3 o 4 5 ° Total 
REPUT áááááá.!áliááááá.!Aáéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

2 o 2 o 4 o 2 o 2 o 12 
FAVORABLE 0 28.6 ° 22 .2 ° 36,4 ° 20,0 ° 66. 7 JO.O 

éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
o 4 o 7 o 6 o 6 o 1 o 24 

DESFAVORABLE 0 57.1 ° 77.B 54,5 ° 60.0 ° JJ.J 0 60,0 
éááááááááéááááááááéááááááááóááá&ááááéááááááááé 

l o l o 2 o o 4 
NO 0 14.3 ° 9.1 ° 20.0 ° 10,0 

éááááááááéáááaááááóááááááááliááááááááéááááááááé 
Column 7 9 11 10 3 40 
Total 17.5 22.5 27.5 25.0 7.5 100.0 

l17 
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Signiricalice ----------''.·' 
5.24387 s" ;7312, ·' .3.oo 12 oF 15 ( so.ot) 

-------~-~7------:-----------------.---------------.-----------------------------.-
Page 16 SPSS/PC+ 12/6/93 

.'statistic Value Significanc.e 

Cramer's V .25602 

Number of Missing Observations = 35 

Page 17 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: REPUT REPUTACION 
By CONOCIMI CONOCIMIENTO 

Count ºMUY MALOºMALA ºREGULAR ºBUEHA 
CONOCIMiá> Col Pct 0 Row 

1 ° 2 J 4 Total 
REPUT áliAáátiAáéááááááááéáAááááááéáliAáááááéááááááááé 

1 2 o 2 1 o 7 o 12 
FAVORABLE 0 28.6 18.2 ° 10.0 ° 58.J JO.O 

éááááááááéááááááááéááááááááMáááááááé 
2 ° s 8 ° 1 4 24 

DESFAVORABLE 0 71.4 ° 72.7 ° 70.0 ° 33.J 0 60.0 
éááááááááéááááááááéááááááááéáááááíiááé 

Jº o 1º 2º 1º 4 
NO 9.1 ° 20.0 8.J 0 10.0 

éááááááá&éááááá6á6éá6ááááááéááááááá6é 
Column 7 11 10 12 40 
Total 17.5 27.5 2s.o 30.0 100.0 

12/6/93 

Chi-square D.F. Significance Hin E.F. Cells with E.F.< 5 

8.84199 .1827 • 700 9 OF 12 ( 75.0t) 

Page 18 SPSS/PC+ 12/6/93 

Statistic Value Significance 

Cramer's V ,33245 

Number of Missing Observations = 35 -------------------------------------------------------------------------------
Page 19 SPSS/PC+ 12/6/93 

Crosstabulation: REPUT REPUTACION 
By CotlDUCTA FORMA DE COMPORTARSE 

Count ºMU'i MALAºMALA ºREGULAR ºBUENA ºMUY BUENº 
CONOUCTAá> Col Pct 0 0 ºA Row 

l o 2 J 0 4 5 º Total 
REPUT ááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááAáé 

27~ 



3 o 4 2 o 12 
FAVORABLE 33.3 37.5 ª 50.0 40.0 ° JO.O 

éááááááááéááááááááéááááááááé4áááááááéáááááá4áé 
o 6 o 5 o 8 o J o 2 o 24 

DESFAVORABLE 0 66.7 ° 62.5 ° BO.O o 37.5 o 40,0 o 60,0 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
o o o 2 ' 1 o 1 ' 4 

NO 0 20.0 ° 12.5 ° 20,0 ° 10,0 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááá4é 

Column 9 a 10 a 5 40 
Total 22,5 20.0 25.0 20.0 12.5 ioo.o 

Chi·Square D.F. Significance Hin E.F. cells with E.F.< 5 

9. 41667 .3094 .soo 13 OF 15 ( 96. 7t) 

Paqe 20 SPSS/PC+ 12/6/93 

Statistic Value Significance 

cramer's V • 34309 

Number of Missing Observations = 35 

Page 21 SPSS/PC+ 12/6/93 

This procedure was completed at 11: 16: 55 

CROSSTABS /TABLES ASISTENC BY ENTER UBICACI INFORMA CONOCIM CONDUCT /OPTIONS 4 
/STATISTICS 1 2, 

***** Given WORKSPACE allows for 10872 Cella with 
2 Dimensiona for CROSSTAB problem ***** 

Page 22 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 
By ENTER MEDIO DE COHUNICACIOll 

12/6/93 

- - Paga 1 of 2 

Count 0 PERIOOICºRADIO ªTELEVISIºREVISTASºBUZON FIº 
ENTERli> Col Pct 0 0 ºON ° O FOLLEºSCAL 0 Row 

1 ° 2 o J 0 4 o 5 ° Total 
ASISTENC ááááááá4éááááááááéááááááááéááááááááéá4áááááá6ááááááá4é 

1 o 5 o 9 o 6 o 4 o 6 o 37 
SI 0 100.0 o 100.0 ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0 

éáááMáááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
Column 5 9 6 4 6 37 

(Continued) Total 13.5 24.J 16,2 10.a 16.2 100.0 

Page 23 SPSS/PC+ 

Crosstabulatiom ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 
By ENTER MEDIO DE COMUllICACION 

277 
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- - - - Page 2 of 2 

Count ºHODULOS ºOTROS 
ENTERá> Col Pct ºY OFNAS 0 o Row 

6 ° 8 Total 
ASISTENC ááááááááéááááá6ááéá66áááááé 

1 o 3 4 37 
SI 0 100. O 0 100. O 0 100. O 

éáááááá6áéááááááááé 
Column 3 4 37 
Total e.1 10.e 100.0 

*** Statistics cannot be computed when I of non-empty Rows or Columns is l *** 
NUmber of Hissing Observations "" 38 

Page 24 SPSS/PC+ 

crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 

UBICACU> 

ASISTEllC 

SI 

By UBICACI LUGAR DE LOCALIZACION 

ºREGULAR ºBUENA ºHU'l BUEHº Count ºMALA 
Col Pct 0 ºA Row 

2 3 ° 4 5 ° Total 
¡\á¡\¡\¡\¡\¡\¡\é¡\¡\¡\¡\¡\¡\¡\¡\é¡\¡\¡\¡\¡\¡\¡\¡\¡;¡\¡\¡\¡\¡\¡\¡\¡\éá¡\¡\¡\¡\¡\¡\¡\é 

1 o 12 14 5 o 6 o 37 
o 100.0 o 100.0 o 100.0 o 100.0 o 100.0 
éá¡\¡\¡\¡\¡\¡\¡\é¡\¡\¡\¡\¡\¡\¡\¡\é¡\¡\¡\¡\¡\¡\¡\¡\éááááááááé 

Column 12 14 5 6 
Total 32.4 37.8 13.5 16.2 

37 
too.o 

12/6/93 

•*:• Statistics cannot be computed when I of non-empty Rows or Columna is l *** 
Number of Missing Observations = 38 

Page 25 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 

INFORMAá> 

By INFORMA FORMA DE TRASMITIR DATOS 

Count ºMU'i HALAºHALA 
Col Pct 0 

ºREGULAR ºBUENA ºMU'i BUEUº 
ºA Row 

1 ° 2 3 º 4 5 ° Total 
ASISTENC 

SI 

ááááááááéááááááááéá¡\¡\¡\¡\¡\6¡\é¡\¡\¡\¡\¡\¡\¡\¡\éááááááááéááááááááé 
1 o 2 3 o 6 o 19 o 7 o 

o 100.0 o 100.0 o 100.0 o 100.0 o 100,0 o 

éááááááááéááááááAáéááááááMéááááááááéááááááááé 
Column 2 J 6 19 7 
Total 5.4 8.1 16.2 51.4 18.9 

37 
100. o 

37 
100.0 
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Statistics cannot be computed when i of non-empty Rows or Columns is l *** 

Nu.mber of Missing Observations = 38 

Page 26 SPSS/PC+ 12/6/93 

crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 
By CONOCIM CONOCIMI EUTO 

Count ºMUY MALOºMALO ºREGULAR 0 BUEtlO ºMUY BUENO 

280 



CONOCIMá> Col Pct 0 o A o Row 
1 2° 3° 4º 5°Total 

ASISTENC ááááááááéáááá6áááéááááááááéááááááááéááááááááMáááááááé 
1 o l. o 3 lS o 7 11 o 37 

SI 0 100.0 ° 100,0 ° 100,0 ° 100,0 ° 100.0 ° 100.0 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááUé 

Column 1 3 15 7 11 37 
Total 2.1 8.1 40.5 18.9 29,7 100.0 

**• Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columna is 1 •** 
Number of Hissing Observations = 38 

Page 27 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 
By COtlOUCT COMPORTAMIENTO DEL PERSONAL 

Count ºMUY MALAºMALA 0 RUGULAR ºBUENA ºMUY BUENº 
CONDUCTá> Col Pct 0 o 0 A o Row 

1 ° 2 3 ° 4 ° 5 • Tcital 
ASISTENC ááááááááéááááááááéááááááá6éááááááááéáááááááá!iááááááááé 

1 o 3 o 8 13 o 7 6 o 37 
SI 0 100,0 ° 100,0 ° 100.0 ° 100,0 • 100.0 o 100.0 

éááááááááéááááááááéáááMáááéááááááááéááááááááé 
Column 3 8 13 7 6 37 
Total e.1 21.6 35.1 18.9 16,2 100,0 

12/6/93 

statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns is 1 *** 
Number of Missinq Observations = 38 

Page 28 SPSS/PC+ 12/6/93 

This procedure was completed at 11:16:58 

CROSSTABS /TABLES REPU BY ENTER UBICACI INFORMA COllOCIM CONDUCT /OPTIONS 4 
/STATISTICS 1 2. 

u••• Given WORKSPACE allows for 10872 Cella with 
2 Dimensions for CROSSTAB problem º*** 

Paga 29 

Crosstabulation: REPU 
By ENTER 

SPSS/PC+ 

IMAGEN DE LA SHCP 
MEDIO DE COMUNICACION 

12/6/93 

Page 1 of 2 

Count ºPERIODICºRADIO 0 TELEVISI°REVISTASºBUZON FIº 
ENTERA> Col Pct ºO 0 0N ° O FOLLEºSCAL 0 Row 

1 ° 2 3 ° 4 ° 5 ° Total 
REPU áááááMáéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

1 0 O 2 3 O 3 O 2 D 

FAVORABLE 0 22.2 ° SO.O 0 7S.O 0 JJ,3 ° 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéAáááááááé 

5 6 J o l o J o 
DESFAVORABLE o 100.0 o 66,7 o so.o o 2s.o o so.o o 

Z81 

11 
29. 7 

24 
64.9 



é&áááááááéááááááááéááááááááéáááá6áááéááá6ááááé 
3 o o 1 o 1 o 2 

NO 0 11.1 ° 16,7 ° 5.4 
éááááááfiáéááááááááéááááááááéááááááááMáááááááé 

Column 5 9 6 4 6 37 
(Continued) Total 13.5 24.3 16.2 10.8 16,2 100.0 

Page 30 

Crosstabulation: REPU 
By ENTER 

SPSS/PC+ 

IMAGEN DE LA SHCP 
MEDIO DE COMUNICAC!ON 

12/6/93 

- - - - Paga. 2 of 2 

count ºMODULOS ºOTROS 
ENTERá> Col Pct º'i OFNAS Row 

6 8 Total 
REPU ááááááááéááááááááéááááááááé 

l l . 11 
FAVORABLE . 25.0 29. 7 

éááááááááéááááááááé 
2 . 3 24 

DESFAVORABLE o 100. o . 75.0 . 64 .9 

NO 

Paga 31 

Chi-Square 

12. 30997 

éááááááááéááááááááé 
3 . 2 

5.4 
éááááááááéááááááááé 

Column 3 4 37 
Total a.1 io.a 100.0 

D.F. 

12 

SPSS/PC+ 

Significance 

.4211 

Min E.F, 

.162 

12/6/93 

Cella with E.F.< 5 

20 OF 21 ( 95,2t) 

Statistic Value Significance 

Cramer's V .40786 

Number of Missing Observations = 38 -------------------------------------------------------------------------------
Page 32 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: REPU IMAGEN DE LA SHCP 
By UDICACI LUGAR DE LOCALIZACION 

Count ºMALA 
UBICACiá> Col Pct 0 

ºREGULAR ºBUENA ºMUY BUENº 
ºA Row 

2 J 0 4 5 ° Total 
REPU ááááááMéááááááááMáááááááéááááááááéááááááááé 

1 1º 5 11 3° 2° 
FAVORABLE 8,J 0 35,7 ° 60.0 ° JJ.J 

éááóáááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
2 o 11 9 o 1 o 3 o 

DESFAVORABLE 0 91.7 64.3 ° 20.0 ° 50.0 
éáááiiááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

o o 1 o 1 o 

l82 

11 
29. 7 

24 
64 .9 

12/6/93 



NO 0 20.0 ° 16.7 ° 5,4 
éááááááááéáááAáá6áéáááá6áááéá6ááááááé 

Column 12 14 S 6 37 
Total 32.4 37,B 13,5 16.2 100,0 

Chi-square D.F. Significance Hin E,F, cells with E.F,< 

11,45271 ,0754 .270 10 OF 12 ( 83.lt) 

Page 33 

Statistic 

SPSS/PC+ 

Value Significance 

cramer's V .39340 

Number of Hissing Observations a JB 

Page 34 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: REPU IMAGEN DE LA SHCP 
By INFORMA FORMA DE TRASMITIR DATOS 

count ºMUY MALAºMALA ºREGULAR ºBUENA ºMUY BUENº 
INFORMAá> Col Pct 0 0 0 0 ºA Row 

1 ° 2 3 ° 4 5 ° Total 
REPU ááááááááéáááááá6áéáááááááA6ááá4áá6áéááááááááéááááááááé 

1 o 1 o o 1 o s o 4 o 11 
FAVORABLE o so.o 16.7 D 26.3 57.1 o 29.7 

6ááááááááéáááMáááéááá6ááááéááááááááéáááááááá6 
2 D 1 2 5 D 13 3 D 24 

DESFAVORABLE o so.o D 66,7 D 83.3 D 68.4 D 42.9 o 64.9 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

3 D 1 D D 1 O D 2 
NO D 33.3 5.3 D 5,4 

éááááááá6éáááá6ááá6ááááááááéáááá6áááéááááááááé 
Column 2 3 6 19 7 37 

12/6/93 

12/6/93 

Total 5,4 e.1 16.2 51.4 18.9 100.0 

Chi-Square D.F. Significance Hin E.F. Cella with E.F.< 5 

9. 44179 ,3064 .108 13 OF 15 ( 86. 7') 

Page 35 SPSS/PC+ 12/6/93 

statistic Value Significance 

Cramer's V . 35720 

Number of Missing Observations = 38 -------------------------------------------------------------------------------
Page 36 SPSS/PC+ 12/6/93 

Crosstabulation: REPU IMAGEN DE LA SHCP 
By CONOCIM CONOCIMIENTO 

ZBl 



Count ªMUY MALOªMALO ºREGULAR ªBUENO ºMUY BUEUª 
CONOCIMá> Col Pct ª a 0 A a Row 

1 ª 2 3 ª 4 5 ° Total 
REPU áááááááá6ááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

1 8 ª 3 ª 11 
FAVORABLE 53.3 ª 0 27.3 a 29,7 

éááááááááéááááááááéááááAáááéááááAáááMáááááááé 
2 a 1 a 2 o 6 a 7 o a a 24 

DESFAVORABLE ª 100.0 ª 66.7 a 40.0 a 100.0 ° 72.7 a 64.9 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

3 a a 1 o 1 a o 2 
NO a 33.3 ª 6.7 ª 5.4 

éááááááááéááááááááéáááááááAéááááááAáéááááááááé 
Column 1 3 15 7 11 37 
Total 2.7 8.1 40.5 18,9 29.7 100,0 

Chi-Square D.F. Significance Min E.F. Cells with E.F.< 5 

14.56217 ,0682 • 054 13 OF 15 ( 86.H) 

Page 37 SPSS/PC+ 12/6/93 

statistic Val u e SignifiCance 

cramer's V .44361 

Number of Missing Observations "" 38 

Page 38 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: REPU IMAGEN DE LA SHCP 

CONDUCTá> 

REPU 

By CONOUCT COMPORTAMIENTO DEL PERSONAL 

Count ªMUY MALA ªMALA 
Col Pct ª 

0 RUGULAR ªBUENA ·, ºA ª Row 
1 ° 2 3 ª 4 5 ª Total 

ááááááááéaáááááááliááááááááéááááááááéááááááAáéááááááááé 
1ª lª 3° 2° 4ª 11 

FAVORABLE a 33.3 a 12.5 ª 23.l a 28.6 ° 66,7 a 29,7 
éááááááááéááááááááéáááááááá6ááááááááéááááááááé 

DESFAVORABLE 
2 a 2 o 7 a 9 a 4 o 2 a 24 

a 66,7 a 87.5 ° 69.2 ª 57.1 ª 33.3 ª 64.9 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

NO 
l a 1 o 

7, 7 ª 14 ,3 ° 
éááááááááéááAáááááóááááááááéááááááááéááááááááé 

Column J a 13 7 6 
Total 8.1 21.6 JS.l 18.9 16.2 

2 
5.4 

37 
100,0 

12/6/93 

Chi-Square D.F. significance Hin E.F. Cells with E.F.< 5 

7. 48367 . B 

Page 39 

.4855 

SPSS/PC+ 

ZB4 

.162 lJ OF 15 ( 86.71) 

12/6/93 



statistic Value Significance 

Cramer's V . 31801 

Number of Missing Observations = 38 -----------------------------------------------------:. __________ ;,. ______________ .. 
Paga 40 SPSS/PC+ 12/6/93 

This procedure was completad at 11: 17: 02 

CROSSTABS /TABLES ASISTENC BY ENTE UB IN CON CONO /OPTIONS 4 /STATISTICS l 2; 

***º Given WORKSPACE allows far 10872 Cella with 
2 Dimensiona for CROSSTAB problem ***** 

Page 41 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 
By ENTE MEDIO DE COMUNICACION 

12/6/93 

- - - - Page 1 of 2 

count ºPERIODICºRADIO ºTELEVISIºREVISTASºBUZON FIº 
ENTEá.> Col Pct 0 0 ºON ° O FOLLEºSCAL 0 Row 

1 ° 2 3 ° 4 ° 5 ° Total 
ASISTENC Aáááá6á6éáááááá6áMááááá6áéá6ááMAáéáá6áááááéáááá6áAáé 

1 5 o 7 2 o 7 o 6 o 34 
SI 0 100,0 ° 100,0 ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0 

éAááááá6áMááááá6áéá6ááááááéá6ááááááéááááááááé 
column 5 7 2 7 6 34 

(Continuad) Total 14,7 20.6 5.9 20.6 17.6 100.0 

Page 42 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 
By ENTE MEDIO DE COMUNICACION 

12/6/93 

- - - - Page 2 of 2 

count °C.N.C. ºMOOULOS ºOTROS 
ENTEá> Col Pct ºY OFNAS 0 0 Row 

6 7 ° a Total 
ASISTENC 6áááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

1 o 1 o 4 o 2 o 34 
SI o 100,Q 0 100.0 ° 100.0 ° 100,0 

éááááááááéááááááááóááááááááé 
column 1 4 2 34 
Total 2.9 11.e 5.9 100.0 

*** Statistics cannot be computad when of non-empty Rows or Columns is l *** 
Number of Missing Observations "' 41 -------------------------------------------------------------------------------
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Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 
By UB UBICACION DE LADA 800 

ZBS 



Count ºMUY MALA 0 MALA ºREGULAR ºBUENA ºMUY BUENº 
UBti> Col Pct 0 0 0 ºA o Row 

l 0 2 3 ° 4 5 ° Total 
ASISTENC ááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

1 o 3 8 o 10 ' 8 o 5 o 34 
SI 0 100,0 ° 100.0 ° 100,0 ° 100.0 ° 100,0 ° 100.0 

éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
Column 3 a 10 a 5 34 
Total a.e 23.5 29.4 23.5 14.7 100.0 

*** statistics cannot be computed when I of non-empty Rows or columns is 1 *** 
Number of Missing Observations "" 41 

Page 44 SPSS/PC+ 

Crosstabulation; ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 

INá> 

ASISTENC 

SI 

By IN INFORMACION DE LADA 800 

Count ºMUY MALA ºMALA ºREGULAR ºBUENA 
Col Pct 0 0 ºA Row 

1 o 2 J 0 4 5 ° Total 
ááááááááéááááááááéááááááááéáááAááááéááAáááááéááááááááé 

l 0 6 9 ° B 0 7 4 34 
o 100,0 o 100.0 o 100,0 o 100.0 o 100,0 o 100.0 
éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

Column 6 9 a 7 4 
Total 17.6 26.5 23.5 20.6 11.B 

34 
100. o 

12/6/93 

*** Statistics cannot be computad when I af non-empty Raws or Columns is 1 *** 
Number of Missing Observations = 41 

Page 45 SPSS/PC+ 

Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 
By CON CONOCIMIENTO DEL PERSONAL DE LADA 800 

Count ºMUY MALAºMALA ºREGULAR ºBUENA ºMUY BUENº 
CONá> Col Pct 0 0 0 A 0 Row 

1 ° 2 3 ° 4 5 ° Total 
ASISTENC ááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

1 o 7 8 o 6 o 5 o 34 
SI 0 100.0 ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0 ° 100,0 ° 100,0 

éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
Column B 7 B 6 5 34 
Total 23.5 20.6 23.5 17.6 14.7 100.0 

12/6/93 

Statistics cannot be computad when I of non-ampty Rows ar Columna is 1 *** 
Number of Missing Observations = 41 ..................... ________ ,. _________________________________ ,, __________________________ _ 
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crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR 

CONDá> 

By CONO CONDUCTA DEL PERSONAL DE LADA 800 

Count ºMUY MALA 0 MALA 
col Pct 0 0 

286 

ºREGULAR ºBUENA 

' 

12/6/93 

Row 



l 0 2 ° 3 ° 4 ° 5 o Total 
ASISTENC ááá6ááááéááAáááááéáááááá6áéáAáá6áááéááááááááéááááááááé 

i 0 10 ° s 1 e 4 34 
SI 0 100.0 ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0 

éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááMááááááá6 
Column 10 5 7 8 4 34 
Total 29.4 14.7 20.6 23.5 u.e 100.0 

*** Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columna is 1 *** 
Number of Missing Observations = 41 

Page 47 SPSS/PC+ 12/6/93 

This procedure was completed at 11: 17: 05 

CROSSTABS /TABLES REP BY ENTE UB IN CON CONO /OPTIONS 4 / STATISTICS 1 2, 

***** Given WORKSPACE allows for 10872 Cells with 
2 Dimensione for CROSSTAB problem ***** 

Page 48 

crosstabulation: REP 
By ENTE 

SPSS/PC+ 

INFLUENCIA DE LA IMAGEN 
MEDIO DE COMUNICACION 

12/6/93 

- - Page 1 of 2 

Count ºPERIODICºRADIO 0 TELEVISI 0 REVISTASºBUZON FI 0 

. ENTEá> Col Pct ºO 0 0 0N ° O FOLLEºSCAL 0 Row 
1 o 2 o 3 ° 4 ° 5 ° Total 

REP ááááááááéááááááááéaáááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
1 1 o 4 o 2 o 4 o 2 o 17 

FAVORABLE 0 20,0 ° 57.1 ° 100.0 ° 57,l 0 33.3 50,0 
éááááááááMáááááááéUááááááéááááááááéááááááááé 

2 o J o 3 o . o 3 o J o 14 
DESFAVORABLE 0 60.0 ° 42.9 ° 0 42.9 SO.O 41.2 

éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááUé 
3 o 1 o o o o 1 o 3 

No 0 20.0 ° 16. 1 a.a 
éááááááááéááááááááéAááááAááéááááááááéááááááááé 

Column 5 7 2 7 6 34 
(Continued) Total 14.7 20.6 5.9 20.6 17.6 100.0 -------------------------------------------------------------------------------
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Crosstabulation: REP INFLUENCIA DE LA IMAGEN 
MEDIO DE COMUNICACION By ENTE 

Count 0 c.N.c. ºMODULOS ºOTROS 
ENTEá.> Col Pct 0 ºY OFNAS 0 Row 

6 o 1 o e 0 Total 
REP ááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

l 2 o 2 o 17 
FAVORABLE 50.0 ° 100,0 ° 50.0 

éááááááááéááááááááéááááááááé 
l l o 14 

Z87 
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DESFAVORABLE 0 100,0 ° 25.0 o 
éááááááááéááááááááéááááááááé 

3 o o l o 

NO 0 25.0 ° 
éááááááááéááááááááéáááááá!áé 

Column l 4 2 
Total 2.9 11.B 5,9 

41.2 

3 
a.e 

34 
100.0 

Page 50 

Chi-square D.F. 

SPSS/PC+ 

significance Hin E.F. 

12/6/93 

Cella with E.F.< 5 

11. 15998 14 .6734 ,088 24 OF 24 (100.0l) 

statistic Value Significance 

cramer's V .40511 

immber of Missing Observations = 41 
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crosstabulation: REP INFLUENCIA DE LA IMAGEN 
UBICACION DE LADA 800 By UB 

Count ºMUY MALAºMALA ºREGULAR ºBUEHA ºMUY BUENº 
UBA> Col Pct 0 . 0 A Row 

1 ª 2 ° 3 ° 4 5 ° Total 
REP 6áááááááéááááááááéáááá6áááéááááááááéááááááááéááááááááé 

1 o 3 4 6 4 17 
FAVORABLE ª 37.5 ° 40,0 ° 75,0 ° 80,0 ° SO.O 

éááááááááéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
o 3 o 5 o 5 o 1 14 

DESFAVORABLE 0 100,0 ° 62,5 " 50.0 ° 20,0 41.2 
éááááááAáéááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 

3 o 1 . 2 3 
No 0 10.0 2s.o 0 a.a 

éááááááááéááááááááéááMááááéááááááááéáááááádM 
Column 3 8 10 a 5 34 
Total B.8 23.5 29.4 2J,5 14.7 100.0 

12/6/93 

Chi-Square D.F. Significance Min E.F. Cells with E. F.< 5 

15. 08214 .0576 

Page 52 SPSS/PC+ 

Statistic Value 

cramer's V .47095 

Numbcr of Missing Observations = 41 

Page 53 SPSS/PC+ 
l88 

. 265 14 OF 15 ( 93.3\) 

12/6/93 

significance 

12/6/93 



crosstabulation: REP 
By IN 

INFLUENCIA DE LA IMAGEN 
INFORMACION DE LADA 800 

Count ºMUY MALAºMALA ºREGULAR ºBUENA ºMUY BUENº 
INá> Col Pct 0 ºA Row 

1 ° 2 J 0 4 ° 5 ° Total 
REP ililililililááéááááááááéililááiláááéilililáááááéiláááááááóiláááááililé 

3 5 o 5 o 4 17 
FAVORABLE 33.3 ° 62.5 ° 71.4 o 100,0 ° 50.0 

éáá4ilááááéiláááááiláéááliáááMéiláááiláááéááááááááé 
o 6 o 4 o 2 o 2 o 14 

DESFAVORABLE 0 100.Q 0 44,4 ° 25.0 ° 2a.6 ° o 41.2 
éááiláliáááéilááiláilliáé61iááliáá6éliáááiláililéáilááááááé 
o o 2 o 1 o o 3 

NO 22.2 ° 12,5 ° a.e 
éááááááááéililáááliááéilááilááááéáilááááááéááááááááé 

Column 6 9 a 7 4 34 
Total 17.6 26.5 23.5 20.6 1i.a 100.0 

chi-square D.F. Significance Hin E.F. Cells with E. F.< 

17.33749 .0268 .353 15 OF 15 (100.0\) 
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Statistic Value Signif icance 

Cramer'o V .50494 

Number of Missing Observations = 41 
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crosstabulation: REP INFLUENCIA DE LA IMAGEN 
By CON CONOCIMIENTO DEL PERSONAL DE LADA 800 

count ºMUY MALAªMALA ªREGULAR ªBUENA ªMUY BUENº 
CONá> Col Pct 0 0 ªA 0 Row 

1 ° 2 3 ° 4 5 ° Total 
REP ililááililililéilililááiláiléáilililáááiléililililililááéilililááilililéilililááááilé 

1 3 1 6 ° 5 ° 2 ° 17 
FAVORABLE 37.5 ° 14.3 75.0 ° 83.3 ° 40,0 ° 50,0 

éááilááilááéáááilááááéáááááililáéááililliáiláéáááááááilé 
2 a 5 a 6 l a o 2 o 14 

DESFAVORABLE 62.5 ° 85.7 ° 12.5 ° 0 40.0 ° 41.2 
éilááááilááéáááililáááéááááiláááéááááiláááéiláililááááé 

Jº o 1º 1º 1° 3 
uo 0 12.s 0 16.7 ° 20.0 ° a.e 

éilááááááiléilililáiláááéáiláililáááéáááááilááéááááááááé 
Column e 7 a 6 5 34 

Total 23.5 20.6 23.5 11.6 14,7 100.0 

Chi-square D.F. signi f icance Hin E.F. Cells with E.F.< 

289 



15.36678 .0524 .441 15 OF 15 (100.0\) ----.-------- .. -------------------------------~~---------------------------------
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Statistic Value Significance 

Cramer's V .47538 

Number of Missing Observations = 41 
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crosstabulation: REP INFLUENCIA DE LA IMAGEN 
By CONO CONDUCTA DEL PERSONAL DE LADA 800 

Count ºMUY MALAºMALA ºREGULAR ºBUENA ºMUY BUENº 
CONOá> Col Pct 0 0 0 0 ºA o Row 

1 ° 2 ° 3 ° 4 5 ° Total 
REP ááááááááéá4áááááá6ááááááááéááááááMéáááááááá6áááááMM 

1 o 3 o 3 o J o 5 o 3 17 
FAVORABLE 0 JO.O 0 60.0 ° 42.9 ° 62,5 ° 75.0 ° 50.0 

éááMáMáéááááááááéááááááMMááMáááMáááááááé 
2 o 6 o 2 o 3 o 2 o 1 o 14 

DESFAVORABLE 60.0 ° 40,0 ° 42.9 ° 25.0 ° 25.0 ° 41.2 
éááááááááéáááááááá6ááááááááéááááááááé4áááMááé 

3º 1 1º 1º 3 
NO 10.0 ° 14.3 ° 12.5 ° 8,8 

éáááááááá!iááááááááéááááááááéááááááááéááááááááé 
Column 10 5 7 8 4 34 
Total 29.4 14.7 20.6 23.5 11.B 100.0 

12/6/93 

12/6/93 

Chi-square D.F. Significance Min E.F. Cells with E.F.< 5 

4.52007 . 8074 • 353 14 OF 15 ( 93.3%) 
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Statlstlc Value Significance 

Cramer's V . 25782 

Number of Missing Observations = 41 
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This procedure was completecl at 11: 17: 09 -------------------------------------------------------------------------------
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ANEXO F CUADROS CHl·CUADRAOA DE EMPLEADOS 

SPSS/PC+ The Statistici?ll Package for IBM PC 12/2/93 

DATA LIST FILE 'a:EMPLE.DAT' FIXED / CAHBIAND l LABORES 2 INGRESOS 3 TRABAJO 4 
RECONOZ 5 JEFE 6 SIENTE 7 OTROSA 8 FALTA 9 BAJOS 10 REALIZA 11 NADIE 12 
OFICINA 13 OTROSB 14 LUGAR 15 CURSOS 16 INMEDIAT 17 ASESORAR 18 INDICAR 19 
CAPTAR 20 PRESIONA 21 ACTUALIZ 22 OTROSF 23 CONFIA 24 HIEDO 25 INCRED 26 
DINERO 27 PREPOTE 28 OTROSC 29 RETIRARS JO COMPLETA 31 ESPERO 32 
EXPLICA 33 TIENEN 34 OTROSD 35 CUErlTA 36 HUMANOS 37 MATERIA 38 LLENADO 39 
INFORMA 40 TABLAS 41 OTROSE 42 MODULOS 43 AUMENTAR 44 CONTAR 45 INCREMEN 46. 

VARIABLE LABELS. CAMBIAND 'FORMA DE PENSAR' LABORES 
'FORMA OE UTILIZAR EL TIEMPO' 
INGRESOS 'NIVEL DE VIDA' TRABAJO 'ACTIVIDAD QUE REALIZA EL HOMBRE' RECONOZ 
'RECONOZCAN ACTIVIDADES' JEFE 'A QIUEN SE ENTREGA TRABAJO' SIENTE 
'FORMA DE PERCIBIR EL AMBIENTE' OTROSA 'OPCION A' FALTA 'POCA CAPACITACION' 
BAJOS 'POCA REMUNERACION' REALIZA 'SE SIENTE SATISFECHO' NADIE 
'CUANDO NO RECONOCEN SU LABOR' OFICINA 'LUGAR DONDE SE REALIZAN FUNCIONES' 
OTROSB 'OPOCION B' LUGAR 1 DONDE PROCEDE UN TRABAJADOR' CURSOS 
'CAPACITACINES QUE SE DAN A LOS TRABAJADORES' INMEDIAT 
'MANIFESTACION INMEDIATA' 
ASESORAR 'ORIENTAR AL CONTRIBU'iENTE' INDICAR 'LLENADO DE FORMAS' CAPTAR 
'NUMERO DE CONTRIBU'iENTES' PRESIONA 'PARA CUMPLIR CON OBLIGACIONES' 
ACTUALIZ 'ACTULIZAR EN MATERIA FISCAL' OTROSF 'OPCION F' CONFIA 
'CONFIADAMENTE' MIEDO 
MIEDO 'DE SER IDENTIFICADO' INCRED 'INCREDULO' DINERO 
'PAPEL PARA PAGAR EN EFECTIVO' PREPOTE 'PREPOTENCIA' OTROSC 'OPCION C' 
RETIRARS 'RETIRARSE' COMPLETA 'INFORMACION SUFICIENTE' ESPERO 
'TIEMPO INVERTIDO' EXPLICA 'FORMA DE ENTENDER' TIENEN 
'CUANDO SE ADQUIERE ALGO' 
OTROSD 'OPCION D' CUENTA 'SE TIENE ALGO' HUM.ANOS 'RECURSOS DE PERSONAS' 
MATERIA 'RECURSOS MATERIALES' LLENADO 'APLICACION DE INSTRUCTIVOS' INFORMA 
'~TERIAL DE INFORMACION' TABLAS 'PARA EL CALCULO DE IMPUESTOS' OTROSE 
'OPCION E' MODULOS 'LUGAR DONDE SE DA ORIENTACION' AUMENTAR 
'AMPLIAR EL TAHANO' CONTAR 'ADQUIRIR FOLLETOS' INCREMEN 
'INCREMENTAR LA DIFUSION'. 

VALUE LABELS, CAMBIAND l 'SI' 2 'NO' / LABORES 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
INGRESOS 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
TRABAJO l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
RECONOZ l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CO?tTESTO' / JEFE l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' 
SIENTE l 1 SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / OTROSA l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' 
FALTA l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / BAJOS 1 'Sl' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
REALIZA l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / NADIE l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
OFICINA l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / OTROSB 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' 
LUGAR 1 'MIRAMONTES' 2 'TEPE'iAC' 3 'INN' 4 'CNC' / CURSOS l 'SI' 2 'NO' 
3 'NO CONTESTO' / INMEDIAT l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
ASESORAR l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / INDICAR 1 'SI' 2 'NO' 
J 'NO CONTESTO' / CAPTAR l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / PRESIONA l 'SI' 
2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / ACTUALIZ l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / OTROSF 
1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / CONFIA 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / MIEDO 1 
'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / INCRED 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
DINERO 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / PREPOTE l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
OTROSC l 'SI' 2 1 N0' 3 'NO CONTESTO' / RETIRARS l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
COMPLETA 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / ESPERO 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
EXPLICA 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / TIENEN l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
OTROSD 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / CUENTA 1 'SI' 2 'NO' J 'NO CONTESTO' / 
HUMANOS l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / MATERIA 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
LLENADO l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / TABLAS l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
OTROSE l 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / MODULOS 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
AUMENTAR 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 

Z9 l 



CONTAR 1 'SI'. 2 'NO' 3 'NO CONTESTO' / 
INCREMEN 1 'SI' 2 'NO' 3 'NO CONTESTO'/. 

Page SPSS/PC+ 

CROSSTABS /TABLES CAMBIAND BY CURSOS RETIRARS, 
The raw data or transformation pass is proceeding 

53 cases are written to the uncompressed active file. 

•u•• Given WORKSPACE allows fer 8388 Cells with 
2 Dimensions far CROSSTAB problem ••u• 

Page SPSS/PC+ 

Crosstabulation: CAMBIAND FORMA DE PENSAR 

12/2/93 

12/2/93 

By CURSOS CAPACITACINES QUE SE DAN A LOS TRABAJADO 

count ºSI ºNO ºNO CONTEº 
CURSOSá> ºSTO o Row 

1 2 3 ° Total 
CAMBIANO áMáááááéááááááááMááááMiléááááááááé 

1 o 37 o 11 o 1 o 49 
SI 0 92.5 

4 • 
NO 

éáiláááááá6ááááááááéáiláááiláilé 
Column 37 15 1 
Total 69.8 28.3 1.9 

Number of Missing Obscrvations = 

Page SPSS/PC+ 

Crosstabulation: CAMBIAND FORMA DE PENSAR 
By RETIRARS RETIRARSE 

count ºSI ºNO 
RETIRARSá> 0 Row 

l 2 ° Total 
CAMBIAND iláMááááéáiláááilááéááááááááé 

l 46 o 3 o 49 
SI 92. 5 

éááiláiláááéáááiláilááé 
2 o 2 o 4 

NO 7 .5 
éááááiláááéááááááááé 

Column 48 5 53 
Total 90.6 9.4 100.0 

Number of Missing Observations = 

Page SPSS/PC+ 

4 
7 .5 

53 
100.0 
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Paga SPSS/PC+ 12/2/93 

CROSSTABS /TABLES CAMBIAllD BY CURSOS RETIRARS /OPTIONS 4 /STATISTICS l 2. 

•U*' Given WORlCSPACE allows for 8388 Cella with 
2 Dimensiona fer CROSSTAB problem •u•• 

Page SPSS/PC+ 

Crosstabulation: CAMBIAND FORMA DE PENSAR 

•12/2/93 

By CURSOS CAPACITACINES QUE SE DAN A LOS TRABAJADO 

Count ºSI ºNO ºNO CONTEº 
CURSOSá> Col Pct 0 0 STO 0 Row 

1 o 2 ° 3 ° Total 
CAMBIAND áááliáliááéááááááááéáliáAááááMáááááááé 

1 o 37 o 11 o 1 o 49 
SI o 100,0 o 73.3 D 100.0 o 92.5 

éááááááááéááááááááéáááááliálié 
4 o o 4 

NO 26.7 7,5 
éááááááá6éááááááááéááaáááááé 

Column 37 15 1 53 
Total 69.B 28.3 1.9 100.0 

chi-square D.F. Signif icance Min E.F. 

10,96055 .0042 . 075 

Page SPSS/PC+ 

Cells with E.F.< 5 

4 OF 6 ( 66.H) 

12/2/93 

Statistic Value Significance 

cramer's V .45476 

Number of Missing Observations "' 
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Crosstabulation: CAMBIAND FORMA DE PENSAR 
By RETIRARS RETIRARSE 

Count ºSI 
RETIRARSá> col Pct 0 

ºNO 
0 Row 

CAMBIAND 

SI 

NO 

1 ° 2 ° Total 
áliéáááááéááááááááéááááááááé 

l o 46 3 o 49 
95.B 60,0 ° 92.5 

éáááóááááéááááááááó 
2 2 4 

4.2 o 40.0 o 7.5 
éááááááááéááááááááé 

Column 48 5 
Total 90,6 9.4 

53 
100.0 
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Chi-Square 

3. 98880 
8. 33308 

Paga 10 

D.F. 

statistic 

Phi 

Significance 

.0458 

.0039 

SPSS/PC+ 

Value 

• 39652 

Number of Missing Observations = 
Page 11 SPSS/PC+ 

This procedure was completed at 10:10:40 
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294 

Cella with E. F.< 5 

.377 3 Of 4 ( 75.0') 
( Before Yates Correction ) 

12/2/93 

significance 
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