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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 estade percibe con el fin de proporcionarse los medios necesarios para la praduccion de los
serviclos piblicas generales.

Desde finales del afio pasado, se dijo que no se tendrian reformas fiscales, como se habla
acostumbrado, para ¢l sigulente ejercicio (1093). Y se cumplié con dicha aseveracién, solamente
se did la desaparicidn de las Oficinas Federales de Haclenda, en donde se atendia en forma
personalizada al contribuyente, aunque con ciertas deficiencias, como la falta de capatitacién de
los asesores. '

Ahora se ulllizan los "Buzones Fiscales" para fa realizacion de los trdmites ante Haciends, lo cual
deja insatisfechos a los contribuyentes por la falta de atencién personalizada en |a elaboracién de
sus tramites fiscales, al no saber si se llevan a cabo e ignorar si son adecuadamente realizados.

A pesar de haber planificado tas modificaclones con anterioridad, no fue posible detener diversas
disposiciones fiscales de carédcter practico como los ajustes a las diferentes: tarifas, tablas, limites
de ingresos, deducciones y obligaciones, que sufren constantemente actualizacidn, algunas
prérrogas en plazos para cumplir obligaciones: de comprobantes, de cédulas de identificacién
fiscal y otros que se consideran necesarios para el comecto cumplimiento de las disposliclones
legales,

Como ya se explicé anteriormente, es necesario emitir modificaciones fiscales, pero al no aclarar y
respetar la normatividad jurldica se crea desconocimiento por parte del contribuyente &l no saber
aplicar las disposiclones fiscales vigentes, es decir, con tantos cambios no sabe cuél disposicidn
aplicar y no sabe como cumplir o cumple erréneamente ¢on las disposiciones que cree vigentes,

De tal manera que si pensamos que el 4rea fiscal es loda una cullura cambiante, nos damos
cuenta de lo dificil que es lograr que todos los contribuyentes estén informados de todas las
modificaciones que le afectan y que la Secretaria de Haclenda y Crédito Pablico realiza para tratar
de perfeccionar sus sistemas de captacién de impuestos, provocando que se tenga la necesidad
de contratar los servicios de especialistas que cobran altos honorarios y que no todos los
contribuyentes pueden pagar, debido a que sus ingresos son muy bajos. Es por esto que Ia
Secrelaria de Hacienda y Crédilo y Publico detecta la necesidad de crear centros especializados
de erientacion fiscal gratuita con el fin de facilitar a los contribuyentes el pago de sus impuestos,
asi como disminuir la evasi6n fiscal. Los Médulos y Oficinas de Orientacion e Informacién Fiscal
Gratuita al Contribuyente, el Centro Nacional de Consulta y el Servicio de Orientacién e
Informacion Telefénico Lada 800 y Lacal, son los medios que esté utilizando dicha Secretaria
para impartir la educacion fiscal a los contribuyentes, estos centros ya lienen mas de dos afos
funcionando, sin embargo, en enero de este afio se ha incrementado la difusién a nivel nacional,
su Imagen ha mejorado, tienen una estructura mas sdlida, lo que permitird que para 1993 se
cuente con un numero considerable de éstos Servicios de Orientacién e (nformacion Fiscal
Graluita, lo que haré posible que cada vez sean més los contribuyentes que 103 utilicen,

15



A padir de encro def presenle ailo se inicid toda una labor por parte de la Secretaria de Haclenda
y Crédito Publico, para lograr que en la Ciudad de México se ulilizaran los Serviclos de
Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita a los Contribuyentes a través de los Médulos ubicados
en las Plazas C iales Tepeyac y Mi tes, ta Oficina de Plaza Inn, el Centro Nacional de
Consuita en Paseo de la Reforma No, 37 y el Servicio de Orientacién e Informacién Telefénico
Lada 800 y Local que da consultas a {oda la Repiblica a través de 30 operadores.

Nuestra investigaclén consiste en conocer lo que piensan los contribuyentes que utilizan estos
Servicios de Orientacién e Informacitn Fiscat Gratuita, tratando de oblener fa opinién del personal
de la Secretaria, de los contribuyentes, de Contadores, Fiscalistas y falistas en el drea, para
poder dar nuestras sugerencias y recomendaciones con el fin de ayudar a que este servicio logre
mejores resullades. Nuestro estudio abarcard exclusivamente 1a Ciudad de México.




CAPITULO |

ANTECEDENTES GENERALES

14 ANTECEDENTES DE LA SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO

La historia de la Haclenda Publica en México, se originé desde hace mas de cualro siglos (300
aflos de vimelnato y 140 de vida independiente), lapso en el cual la organizacién econémica del
mundo, asi como sus conceplos basicos han cambiado radicaimente.

Las Instituciones pitblicas y de lipo europeo en el Continente, nacen de la legalidad, en el
momento en que Hemdn Cortds, desconociendo la autoridad de Veldzquez, funda el cuerpo

municipal, de la Villa Rica de la Veracruz, mismo que a 5u vez le nombra por cabeza y Jefe de la
expedicion,

El primer paso de Cortés, fue el nombrar ministros, tesorero, factor y contador, oficiales de la real
hacienda, que corriesen con la recaudacién y guard a de los quintos reales.

A ralz del descubrimiento de América, y para el tercer viaje de Coldn ya estaba organizada la casa
de Contratacién de Sevilla, fundada el 20 de enero de 1503, esta institucién es la autoridad por la
cual tienen que pasar todos los negacios de Indias. Hasta el afio de 1519, por primera vez,
aparece el nombre de Consejo de Indias, omganismo que evoluciona y finalmente queda
juridicamente establecido en 1524.

Posteriormente se organizé la Real Hacienda clasificando los impuestos y sus fuentes de la misma
manera que lo estaban en Espafia.

Esta se dividia en cuatro ramos:

a) Los primeros se lamaban comunes y servian para cubrir los gastos det virreinato.

b) Los remisibles, lamados asi porque sus productos liquidos se remitian a la
melrépoli.

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

d) Los ajenos, por no pertenecer al Erario.

Todos fos impuestos y ramos de Ia hacienda fueron credndose segun se fueron presentando las
necesidades, de manera lal que los mas antiguos son los que se referian a los melales, y de
manera secundaria aquellos que se referfian a las acabalas y sucesi fueron apareciendo el
del tabaco, los nmaipes, elc., pero siempre tomados de los simil ig en los reinos
espaioles.




Con la entrada de los Borbones se reorpaniza el gobiemo de la Nueva Espada pero
fundamentalmente la Real Hacienda creando doce intendenclas y una superintendencia pasando
el mando de Ia direccidn de Ia Real Hacienda al virrey.

Se establecen en el territorio de la Nueva Espaiia 15 cajas para la recaudacion de los impuestos,
que se convierten en ofras tantas tesorerias y contadurias.

En 1812 se sanciona la constitucién espafiola de Cédiz, que prelende instaurar un régimen
democrético para Espafia. El titulo séptimo de esta carta constitucional organiza la Haclenda
Pblica estableciendo la existencia de una tesoreria en cada provincia para recaudar los caudales
del Erario Publico y encargande a cada ayuntamiento st administracién e inversion. Ante las
dificultades que enfrenta !a economia se emiten multiples disposiciones hacendarlas que
pretenden disminuir sus efectos.

El decreto de las Slete Leyes faculla a la CAmara de Diputados para vigilar a 1a Contaduria Mayor
de Hacienda y Las Oficinas Generales concede a los departamentos, nombrar jefes y demdas
empleados de la Contaduria. Las mismas bases orgénicas en su articulo 28 crean 4 minlsterios
para el despacho de los negocios publicos que son: Del interior, de Relaciones Exteriores de
Haclenda y de Guerra y Marina.

El 8 de Noviembre de 1821 se expide el Reglamento Provisional para e! Goblemo Interior y
Exlerior de las Secrelarias de Estado y del Despacho Universal, en donde se crea la Secretaria de
Estado y del Despacho de Hacienda; alin cuando desde el 25 de Octubre de 1821 existia la Junia
de Crédito Publico.

En ¢l México Independiente se determina la necesidad de crear un drgane auténome de la
Administracién Piblica que llevard a cabo funciones comprobatorias de fa actividad econ6mica
naclonal, Para ello e! 16 de Noviembre de 1824 se expide ef decreto de creacién de la Contaduria
Mayor de Haclenda, con las caracteristicas que planteaba la divisién de este organismo en dos
secciones: la de Hacienda y la de Crédito Pdblico, a carge cada una de ellas, de un Contador
Mayor, nombrado por la CAmara de Diputados, a cuya exclusiva inspeccién quedaba sujela la
Contaduria. :

A pair de esa fecha, se han venldo sucediendo modificaclones que ampliaron y adecuaron fos
objellvos, funciones y atribuciones de este drgano superior de fiscalizacion,

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

§ralict teh hl,

Durante todo el periedo de fucha entre y Fed , los p fundamentales a
que todos los Secrelarios 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 la deuda aflo con afio.

En 1856 se decretan una sere de disposiciones, restableciéndose entre otros hechos
trascendentes la Conladuria Mayor de Hacienda y eslableciéndose la plania de la Tesoreria de la
Nacién. Esta organizacién de la Secretaria de Hacienda serfa fa que llegaria hasta la restauracién
de la Republica, con Juarez a ta cabeza del pais.
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Las Bases de Organizacién Plblica de la Republica Mexicana de! 23 de Diciembre de 1842 le dan
el carhcter de Ministerio de Haclenda; y el decreto del 12 de Mayo de 1853 le denomina por
primera vez Secretaria de Hacienda y Crédito Piblico; sin embargo, e! decreto del 23 de Febrero
de 1867 nuevamente cambia su nombre por el de Secretaria de Estado y det Despacho Universal
de Haclenda y Crédito Pblico.

Subsecuentes Leyes de Secretarias y Departamentos de Estado, asi como decrelos dictados de
1917 a 1958 la denominan sin camblo alguno como Secretaria de Haclenda y Crédito Pablico.

1.2 ATRIBUCIONES DE LA SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO,

“Le corresponde formular los proyectos de leyes y disposiciones impositivas, asi como las leyes de
ingresos federales y para el Goblemo del Distrito Federal, en base a los proyectos de ingresos
respectivos; cobrar los impuestos, derechos y aprovechamientos de la Federacion y del
Departamento del Dislrito Federal, en los términos de las disposici fiscales respectivas, asi
como impaner las sancicnes por falta de cumplimiento de las mismas, dirigir [a policia fiscal y los
servicios de aduanas e inspeccién, intervenir en las operaciones en que se haga uso del Crédito
Publico y dirigir la politica monetaria y crediticia, manejar la deuda publica de la Federacion y del
Departamento del Distrito Federal, pfanear, coordinar y evaluar el sistema bancaric del pals,
ejercer las funclones que le sefalan las leyes en matera 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”. (I} Miguel Acosta Romero, "Teorla General del
Derecho®, 10a. edicién, Pomia, México, 1991,

13 ANTECEDENTES DE LOS MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION
E INFORMACION FISCAL GRATUITA AL CONTRIBUYENTE

Considerando la concepcién modema de la administracién tributaria basada en el reforzamiento
de fa relacioén fisco-contribuyente, fa Administracién General Jurldica de [ngresos implementa
diversos programas en los que las estructuras adminlstrativas fungen como agentes facilitadores
del cumplimlento fiscal.

La Instalaclén de Oficinas de Orientacién e Informacidn Fiscal Gratuita en centros comerciales ¢s
uno de estos programas y responde a una demanda real de facllitar el acceso a una informacién
técnica correcla y accesible en lugares fisicamente estratégicos que permitan & los contribuyentes
obtener una arientacién oportuna. En este sentido estas oficinas constituyen instrumentas idéneos
para dar mayor capacidad de ta alas idades de los ibuyentes, lo cual final

p

se centra en lograr altos niveles de recaudacién garantizando la participacién de éstos.

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

La seleccién adecuada de lugar para instalar las Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal
Graluita resulta clave para el éxito de! programa, pero son igualmente importantes la conjuncién
de seleccién de personal, capacitacién y actualizacion, asi como la estrecha supervision para que
se cumpla satisfactoriamente el objetivo del programa.
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Otra accién clave es t un flyjo y per te de retroalin 6n con las dreas

p
caompelentes, toda vez que esto permitird solucionar oportunamente los problemas que se
presenten en la operacién de las oficinas.

13,1 OBJETIVOS DEL PROGRAMA

- Brindar orientacién clara, accesible y de calidad a los contribuyentes.

- Propictar en el contribuyente la iniclativa para el cumplimiento de sus obligaciones
fiscales.

- Reforzar y actualizar la informacién fiscal de que dispone el contribuyente.
- Facilitar al contribuyente [a gesti6n de sus trdmites a través del buzén fiscal.
- Propiciar y fomentar {a relacién fisco-contribuyente a través de la constante orientacién

fiscal personalizada.

( La informacidn anterior fue proporcionada en el Centro Naclonal de Consulia, Lineamfentos para
13 Instalacién de Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita en Centros Comerciales,
Junio de 1993}

1.3.2  MISION

Servir y ayudar al contribuyente a cumplir con sus obligaclones fiscales, de sencilla y
opertuna,

13.3  PERFIL DEL ASESOR FISCAL

- lic. en Derecho pasantes o titulados

~ Excelente presentacion

- Edad 23 a 35 aflos

- Sexo indistinto

- Excelentes relaciones publicas ( trato al publico)
- Honeslidad

- ldioma inglés y/o francés

- Disponibilidad de horario

- Conocimiento en derecho fiscal

( fuente de informacién; Excélsior, Diario, México, 23 de Noviembre de 1992, 7p.)

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

A partir de Febrero de 1993, fa subsecretarfa de Ingresos se reestructura para brindar a los
contribuyentes un mejor servicio, a través de tres reas administrativas: Central, Regional y Local.
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3.5 ORGANIGRAMA ESPECIFICO DE LA SUBSECRETARIA DE INGRESOS

DE LA SHCP
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13.6 AREA CENTRAL
El érea central esta representada por dreas normativas como: las Adminisiraciones Generales de
Recaudacitn, Auditorla Fiscal y Juridica de Ingresos.

ADMINISTRACION GENERAL DE RECAUDACION

La Administracién Genera! de Recaudacién establece los programas y politicas en materia de:

Recaudacién de cont aprovechaml sus aceesorios y productos,

Registro Federa! de Conlribuyentes.

Fomas oficlales para et cumplimiento de obligaciones fiscales.

Vigilancia del cumplimiento de obligaciones fiscales, que no sean competencla de otra
Unidad Administrativa de la Secrelarfa.

Informacién y ori i6n a los contribuyentes respecto de sus obligaciones fiscales y
tramites de su compelencia.

ADMINISTRACION GENERAL DE AUDITORIA FISCAL FEDERAL

La Admlnislra;::lén General de Auditorfa Fiscal Federal establece los programas y politicas en
materia de:

Revisién de las declaraciones de los tribuyentes y de los dictd det
publico reglstrado

Visitas domicillarias de auditorfas, inspecciones y vigilancia.
Comprobacién del cumplimiento de las obligaciones fiscales, inclusive de las aduanales y

de aguellas a cargo de los beneficiarios de estimulos fiscales.

Resoluciones sobre |a participacién de los trabajadores en las utilidades de la empresa.

De liquidacién y de imposicidn de multas y sanciones por infracciones, en todo lo
concerniente a impuestos, derechos, contribuciones de mejoras, aprovechamientos y
accesorios de cardcter federal.
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ADMINISTRACION GENERAL JURIDICA DE INGRESOS
La Administracién Juridica de Ingresos establece los programas y politicas en materia de:

Normas de operacién,

Otorgamiento de franquicias y exenciones; de régimen temporal de importacién y
exportacion.

Criterios arancelarios,
Consulta sobre obligaciones fiscales.

Autorizaciones y prérrogas; de cobro coactivo de créditos fiscales, en materia contenciosa
fiseal.

Recursos administrativos.
Aslistencia y sindicatura a los confribuyentes,

Emitir criterios respecte de ias disposiciones fiscales.

FUNCIONES DE LA ADMINISTRACION GENERAL. JURIDICA DE INGRESOS.

El Reglamento Interior de la Secretarfa de Haclenda y Crédito Piblico nos habla de las funciones
de la Administracién Juridica de Ingresos, a conlinuacién mencionaremos las m4ds importantes
contenidas en el Articulo 63;

liL.- Realizar las campaiias de difusién en materia fiscal; proponer los medios de comunicacién en
que $e realicen; edilar y distribuir los libros, ordenamlentos, revislas y folletos en materia fiscal.

XII.-Difundir e informar de las caratleristicas de los diferentes instrumentos de promocién fiscal,
de los requisitos y tramites para su obtencién, asf como proporcionar a los interesados en
obtenerlos, el servicio de orientacion.

XiV.-Resolver 1as cc que fc len los int dos en situaciones reales y cancretas sobre
la aplicacién de las disposici fiscales, asi como las solicitudes que presten respecto a las
autorizaciones que no sean competencia de otra unidad administrativa de 1a secretaria, prevista en
dichas disposiciones, incluyendo en ambos casos las materias aduaneras, de franguicias,
exenciones, subsidios y de pago en especie; determinar los créditos fiscales que resulien de
dichas itas o del incumplimi de los requisitos para gozar de franquicias, exenciones y
subsidios; asi mismo, ordenar €l pago de valor de las mercancias gue, depositadas en [os recintos
fiscales y bajo la custodia de las autoridades aduaneras se extravien.
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XXil.-Prestar a los contribuyentes los servicios de orientacién en el cur I de las
obligaciones fiscales y aduaneras, del calendario de aplicacion de las mismas y del procedimiento
y formas para su debida observancia: asf como dirigir y evaluar (as actividades de Informacién y

de orlentacion de las administraciones locales, juridicas y de ingresos.

XXIV -Ejercilar las acciones del programa de prevencién y resolucidon de preblemas del
contribuyente.

XXV .-Mantener la consulta permanente con los organismos y asociaciones representativos de los
contribuyentes sobre cuestiones relevantes que requieran ser simplificadas y facilitar el
cumplimiento de sus obligaci fiepal

XXX .-Apoyar directamente a los confribuyentes en la resolucion de asuntos individuales y
concrelos relativos a los tramites administrativos que realicen ante las autoridades fiscales, sin
inferir en las funciones de Ia autoridad fiscal.

XLIV.-tnformar a la Procuraduria Fiscal de la Federacién de los hechos de que {enga conocimlento

con motivo de sus acluaciones que puedan constituir delitos fiscales, o delitos de los servidores
publicos de la Secretaria en el desempeiio de sus funciones.

1.3.7 AREA REGIONAL

Las Administraciones Generales cuentan con Administraciones Reglonales que sirven de enlace
entre 1as Administraciones G lesy las ta y cinco Administraciones Locales.

.Las Administraciones Regionales ejercerdn funciones intemas de supervisién, coordinacién y
direccién respecto de las Adminlstraciones Locales en cuanto a los programas establecidos por las
Administraciones Generafes,

Las Admi iones Regionales se designan como:

Del Norte

De!l Noroeste

Del Golfo det Pacifico
De! Sur

De! Norte - Centro
Del Occidente

Del Centro
Metropolitana

1.3.8  AREALOCAL

l.as Administraciones Locales son fas que se ocupardn de la operacién de los programas
implantados por las Administraciones Generales y en relacién a ias aclividades que, entre otras,
son: de recaudacion, de audiloria fiscal y juridica de ingresos.



ADMINISTRACION LOCAL DE RECAUDACION
Compete a las Administsaciones Locales de Recaudacién, entre otras, {as siguientes facultades:
Llevar y mantener actualizado el Registro Federal de Contribuyentes.

Orientar a los contribuyentes o demés obligados en el cumplimiento de sus obligacicnes
fiscales.

Recibir de los p es las declaraciones, avisos, manif lones y demés
documentacién relativa al cumplimiento de sus obiigaciones fiscales.

Netificar, cuando corresponda, Ias resoluciones que dictaminen créditos fiscales, citatorios,
requerimientos, solicitud de informes y olros actos administrativos.

Lievar a cabo el procedimiento administrativo de ejecucion para hacer efectivos los
créditos fiscales & cargo de los contribuyentes, responsables solidarios y deméds obligados

Autorizar el pago diferido o en parcialidades de los créditos fiscales cuyo cobro le
corresponda.

Ondenar y practicar el embargo precautorio por {a no prestaclén de declaraciones en los
plazos receptivos o para asegurar €l interés fiscal,

Determinar y cobrar a los contribuyentes, resp bl idarios y dernas obfi las
diferencias por emores aritméticos en las declaraciones.

Tramitar y resolver |3s solicitudes de devoluciones de cantidades pagadas indebidamente
al fisco o cuando legalmente proceda; asi como orientarlos én la forma de solicitaras.

Tramitar y resolver en los casos concretos, |as solicitudes de estimulos fiscales.

Tramitar y resolver las solicitudes de autorizacion de disminucién de pago provisionales de
contribuyentes, Imponer las multas por infraccidn a las disposiciones fiscales, en las
materias de su competencia.

ADMINISTRACION LOCAL DE AUDITORIA FISCAL
Compete a las Administraciones Locales de Auditoria Fiscal, entre otras, las siguientes facultades:
Ordenar y practicar el embargo precautorio para asegurar et interés fiscal.

Ordenar y practicar visitas domiciliarias, auditorias, inspecciones y verificaciones; para
comprobar el cumplimiento de las obligaciones de los contribuyentes.
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Revisar las declaraclones de los contribuyentes en mateda de impuestos, derechos,
requerir a los contribuyentes solidarios y terceros con ellos relacionados para que exhiban
¥, en su caso, la contabllidad, declaraciones, avisos, datos, otros documentos e informes.
Ordenar y practicar la retencién, persecucién, embargo o secuestro de mercanclas de
Cfmelrcio exterior o sus medios de transporte, cuando no se acredite su legal estancla en
el pals.

Autorizar a los contadores puiblicos registrados para formuler dictdmenes sobre los estados
financieros relacionados con las declaraciones de los contribuyentes de su competencia.

Dar a conacer al visitado la determinacion de las consec ias legales de los hechos u
omisiones imputabies a éste, conocides con motivo de la visita domiciliaria que practique.

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

A il

imponer las muitas por inf
competencia.

a las disp fiscales, en las materias de su

ADMINISTRACION LOCAL JURIDICA DE INGRESOS.

Compete a las Administraciones Locales Juridicas de Ingresos, enire otras, las slgulentes
facultades:

Aplicar en las materias de su competencia, las reglas generales y los crilerios establecidos
por la Administracién Juridica de Ingresos respecto de Impuestos, derechos,
contribuciones de mejoras, aprovechamientos y sus accesorios de carécter federal.

Resolver las consultas que formulen los interesados en sltuaciones reales y concretas
sobre la aplicacién de las disposiciones fiscales.

Resolver los recursos administrativos hechos valer contra actos o resoluciones de ella
misma, de las Administraciones Locales de Recaudacién o de Auditoria Fiscal, o de las
Aduanas, de su misma circunscripcion territorial, o de las unidades administrativas que de
ellas dependan.

Autorizar previamente los regimenes temporales de importacién y exporiacién de
mercancias.

Prestar a los contribuyentes el servicio de asistencia en el cumplimiento de las
obligaciones fiscales y aduaneras, asl como de los procedimientos y formas para su
deblda chservancia.

Mantener en consulta permanente con los 6rganos representativos de los Contribuyentes

para facllitar el cumplimiento de sus obligaciones fiscales y apoyar a los sindicos de los
conlribuyentes para el mejor desempefio de sus funclones.
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Para brindar mejores servicios a los contribuyentes, se reestrucluran las dependencias que

Integran fa Administracién Tributaria. Los principales cambios consisten en lo siguiente:

ANTES:

Estaban integradas por 45
Administraciones Fiscales
Federales.

Una Unldad Administrativa

controlaba todas las fun -
ciones tributarias.

AHORA:

Son 65 Administraciones Locales.

Existe una Unidad Administrativa
para cada una de las funciones de
Recaudacién, Juridicas y de

Fiscalizacién.

A conlinuacién se da el nimero y nombre de las Administraciones Locales:

1.- De Mexicali

4.- DelaPaz

7.- DeNogales

10.- De Mazatldn

13.- De Saltilio

16.- De Durango

18.- De Guadalupe
22.- De Cd. Victoria
24 .- De Nuevo Laredo
27.- De Guadalajara Sur
30.- De Puerto Vallarta
33.- De Aguascalientes
38.- De Acapulco

38.- De Jalapa

42.- De Tuxpan

45.- De Vitla Hermosa
48.- De Campeche
51.- De Chetumal

54.- De Leén

57.- De Morelia

60.- De Toluca

63.- Del Centro del D.F.

La informacién de fa Reestructuracion de las Areas de la Subsecretaria de Ingresos de la SHCP,

2~ De Tijuana

§.- De Hermosillo

8- De Cullacdn

11.- De Chihvahua

14.- De Piedras Negras

17.- De Zacatecas

20.- De San Pedro
Garza Garcla

25.- De Malamoros

28.- De Zapopan

31.- De Colima

34.. De Puebla

37.- De lguala

40.- De Veracruz

43.- De Coatzacoalcos

48.- De Tuxtla

49.- De Mérida

52.- De Celaya

§5.- De Querétaro

§8.- De Uruapan

61.- De Naucalpan

64.- Del Sur del D.F.

3.- Ensenada

6.- DeCd. Obregén
8- Delos Mochis
12.- De Cd. Juérez
15.- De Torreén

18.- De Monterrey
21.- De Tampico

23.- De Reynosa

26.- De Guadalajara
29.- De Cd, Guzmén
32.- De Tepic

35.- De Tlaxcala

38.- De Cuernavaca
41.- De Cordoba

44.. De Oaxaca

47.- De Tapachula
50.- De Canciin

§3.- De Irapuato

56.- De Pachuca

§9.- De San Luls Potos|
62.- Del Norte del D.F.
65.- Del Orlente del D.F.

fue obtenida de tos folletos que publicd dicha Secretaria 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 la Secretaria
de Hacienda y Crédito Pdblico,

Se nos informé en el mismo Centro que en Sus Inicios se encontraba en el Palacio Nacionat bajo el
nombre de Relaciones Puiblicas, después pasé a Ja Calle de Fragua No, 1, conservando el mlsmo
nombre, posterformente en el aflo de 1975 hubo una desce =f‘iﬁn de los d

hacendarios y se expandieron por toda la reptiblica, cada administracidn lievaba e nombre de
Relaciones Ptblicas.

Entre 1975 y 1977 pas6 a las Calles de |zazaga y ahl tomd el nombre de Centro Nacional de
Consulta. Con el Terremoto de 1885, el edificio donde se encontraba quedé daiado y cambié de
ubicacidn a Tepepan. Enlre los afios de 1987 y 1988 estuvo en [a Calle de Xocongo No. 86 en
Ref Actualmente se tra en Reforma No. 37.

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

Dasde sus fnicios en Palacio Nacional el Centro Nacional de Consulta ha praporclonado el servicio
de orientar e informar fiscal en forma graluxla yala vez atendia las
ltamadas telefénica jonado interrupel y molestias al contrib

Déndose cuenta de estos problemas, la Secretarfa de Hacienda y Crédilo Publico cred el Servitio
de Orientacitn e Informacion Fiscal Telefénice Lada 800y Local para solucionarlos.

Dicho servicio cuenta con treinta lineas con el horario de 9:00 a 15:00 trs. y esté ubicado en el
mismo Centro Nacienal de Consulta, tiene como funcién. proporcienar Crientacién e Informacidn
Fiscal Gratuita al contribuyente para facilitar el pago de sus impuestos.

L.ada 800 D.F Tel. 227 - 02- 97
Del interior 81 800 80 450

16 SINDICOS DEL CONTRIBUYENTE

"ta SHCP en coordinacién con agrupaciones de contribuyentes y unlversidades del pals,

establecid el programa de Sindicos del Contribuy ile con el proposito de ofrecer a [os
pamculares un apoyo en el caso de enfrentar problemas en sus framites, abriendo un canal de
[ i6n con las idade para eliminar rezagos, abusos y trato inadecuado por

parte del personal que integra la administracion tributaria.



OBJETIVO

Para cumplir con estos propdsitos se crearon las figuras del Sindico del Contribuyente y Sindico
de Oficlo, cuya funclén es salvaguardar los derechos y garantias del particular ante !a autoridad
fiscal y contribuir con sus propuestas y sugerencias a la simplificacion administrativa.

&QUE ES UN SINDICO DEL. CONTRIBUYENTE ?

Es un rep designade honorari le por las distintas agrupaciones de contribuyentes
como colegios de profesionales, c&maras y otras asociaciones para auxiliar a sus integrantes en
los problemas que se presentan en el cumplimiento de sus obligaciones fiscales.

Los Sindicos no son gestores de trdmites y por su intervencidn no reciben ninguna remuneracién,
sus servicios son completamente gratuitos.

¢QUE ES UN SINDICO DE OFICIO ?

Es un representante designado por las unlversidades a nivel naclonal cuya funcién es ayudar a los
contribuyentes que no pertenezcan a alguna agrupacion.

dué ©asos ameritan su actuacion ?
a) Rechazo, suspension, y cancelacién de tramites sin causa que [a justifique.
by Actas derivadas de auditorias cuando no se ajustan a los procédimientos legales.

¢} Requerimiento de informacién o requisitos en exceso que no esién previstos en las
disposiciones fiscales.

dyEn general cuando la actuacién de las autoridades fiscales exceda sus facultades y
lesione los intereses del contribuyenta impidiendo y entorpeciende el cumplimiento de sus
obligaclones fiscales.

(DONDE SE LOCALIZAN 7

Las 45 administraci fiscales federales cuentan con un directorio de los Sindicos adseritos a
cada una de ellas que representan a las agrupaciones de contribuyententes y universidades de esa
Jurisdicci6n, por lo que cada adminisiracién indicard al tribuyente que o solicite el nombre,
direccion y teléfono del Sindico que lo auxiliard.
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1.7 BUZON FISCAL

Es un mecanismo de recepcidn de solicitudes de trémites ante Hacienda, entre otros de inscripcién
al registro federat de contribuyentes y los avisos correspondientes.

¢PARA QUE SE UTILIZA EL BUZON FISCAL ?

Para realizar los trAmites fiscales que en el pasado se realizaban ante las oficinas federales de
Haclenda, relacionados entre otros con el registro federal de contribuyentes, como [0 son: avisos,
declaraciones informativas y olros trémites que en el presente se realizaban en forma &gil y sin
pérdida de tiempo.

2COMO SE UTILIZA ?

Paso 1; Este mecanismo consiste en depositar un sobre, mismo que contiene €} aviso o trmite
que se vaya a realfzar junto con !a documentacién necesaria para tal trémite.

Paso 2: Una vez que el sobre tiene la documentacién adentro, deberd cerrarse muy bien y
posteriormente se lenard el frente del mismo con los datos de identificacion de! contribuyente
como lo son: nombre y apellidos 6 razén social, tal y como corresponde en el acta constitutiva o de
nacimiento segin corresponda.”(2)

L8 ANTECEDENTES SOBRE LOS IMPUESTOS
1.8.1 GENERALIDADES

En los Eslados Unidos Mexicanos como en muchas otras naci d los *I )
han basado en principlos cl4sicos para normar y fijar e! establecimiento (aunque s6lo teérico) de
las diversas contribuciones que hoy en dfa son aplicables en nuestro pais; como la que Adam
Smith nos hizo en su libre "la Riqueza de las Naciones®, y nos sefiala 8 Principios:

1.-PRINCIPIO DE JUSTICIA
2.-PRINCIPIO DE CERTIDUMBRE
3.-PRINCIPIO DE COMODIDAD
4.-PRINCIPIO DE ECONOMIA

§.- PRINCIPIO DE GENERALIDAD
8.- PRINCIPIO DE UNIFORMIDAD
7.- PRINCIPIO DE SIMPLICIDAD
8.- PRINCIPIO DE CLARIDAD
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PRINCIPIO DE JUSTICIA.- "Todos los ciudadanos de un reino deben contribuir al sostenimiento
del gobierno, en la proporeién mas acercada a su capacidad, es decir, en proporcién a los Ingresos
de que goza bajo la proteccién del Estado”, de la aplicacién o la faita de ella depende la carecta
equidad de los impuestos.

Observamos que esta ley de proporcionalidad, es la base de la cual emana la ley da! Impuesto
Sobre la Renta.

“Tradicionalmente los Impuestos han tenido como objetivo, independientemente de su
justificacién, el financiar los gastos del gobierno.

Actualmente se habla de otros fines de fos impuestos. Muchos tratadistas afi que por medio
de la Hacienda Publica se puede lograr una mejor distribucién del ingreso, estabilizar una
economia, estimular {a produccién y fomentar la creacién de los empleos.

El concepto de justicia social busca instrumentar sistemas impositivos medlante los cuales se
transmitan recursos de los sectores de mayores ing hacia los de Ingresos. Se le ha
atribuldo al Estado la misién de lograr una disiribucion més igualitaria del ingreso mediante los
impuestos. .

PRINCIPIO DE CERTIDUMBRE.. "El causante debe saber previamente todas las obligaclones
que lo afectan 1as cuales incluyen cuat serd el hecho generador del crédito fiscal, 1a base para
pagar el impuesto, importe, fecha de pago, asi tamblén la manera de hacero”. Son
fundamentales estos requisitos en todas las leyes impositivas que sean formuladas para gravar al
contribuyente, Si es seguida Ja aplicacién de este principio, ia relacién que exista entre el fisco-
causanle, evitard las fricclones entre los encargados de la administracién de la Divisidén de
Impuestos.

La uniformidad y ganeralidad harén de facil comprension las leyes a las cuales debe dérsele fa
blicidad y difusién ad da

P

Dasafortunadamente las politicas tributarias que se han dado en México los Gltimos afios, no han
penmitido que se cumpla del todo este principio.

Existen proyectos y estudios que se dan a conocer a los causanies y nunca son puestos en
marcha; 105 cambios constantes en !as leyes, la falta de una comecta difusién fiscal que
consecueniemente provoca desorientacion al interpretar fa ley, pone en riesgo a las personas
fislcas y morales, a! recibir orienlacién fiscal y declarar sus obligaciones, ya que de hacero
incorrectamente les ocasiona en algunos casos sanciones,

PRINCIPIO DE COMODIDAD.- Establece que "La recaudacidn de tos impuestos debe hacerse en
la época y forma que mas convenga al contribuyente”, es decir proporcionar al causante la
oportunidad de que pueda cumplir con sus obligaciones sin afectar su estabilidad econémica.
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Este princlplo se cumple con fa oportunidad que da el Estado para cubrir en “Pagos* ta cuota anuat
det Impuesto Sobre 1a Renta (entre otros casos) y en Abril proporcioriar la declaracion final con la
desventaja que no es posible saber cual va a ser el monto de las percepciones que van a obtener
on el ejercleio fiscal.

PRINCIPIO DE ECONOMIA.- Que consisle en que lo que se recaude sea realmente favorable
para el fisco. Podemos decir que es la aplicacién directa del Costo-beneficlo, pues si en up
momento el fisco para recaudar N$ 100,00 requiere invertir por pago de personal, equipos,
papeleria, elc. N$ 105.00 no tiene ninguna justificacién la existencia de un impuesto de ese tipo,

PRINCIPIO DE GENERALIDAD.- Por medio de este principio se exige que paguen impuestos
todos aguellos individuos que se ubiquen en la hiptesis tributaria,

PRINCIPIO DE UNIFORMIDAD.- Se inspira en la igualdad de todos frenle al impuesto, esto es
que contribuyan en relacién 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 complemenia al anterfor y recomienda que ias leyes
estén tan explicitas que cualquiera pueda entenderlas y por lo mismo cumpliras.

1.8.2 CONCEPTO

"Son Impuestos 1a5 prestaciones en dinero o en especie que el Estado fi ija unitateralmente y con
caricler obligatorio a todos /I dividuos cuya situacién coincida con la que la Ley seflala
come hecho generador det crédno fiscal", (2) Cadigo Fiscal de |a Federacion, articulo 2, 1983,

De 1o anunclado en el articulo anterior podemos analizar las caracteristicas que a continuacién se
mencienan:
a) Elimpuesto es un recurso que recibe el Estado.

b) Es fijsdo unilateralmente por el propic Estado sin tomar en consideracién la opinién del
individuo.

c) Es obligatorio para toda persona cuya situacién coincida con la que las leyes impositivas
sefialen como hecho generador del crédito fiscal.

d) Son prestaciones en dinero o especie.



183  CARACTERISTICAS

Las caracteristicas generales de los impuestos se pueden separar en 4reas:

JURIDICAS,

a) De aplicacidn y observancia general. Las exenciones sélo se concederdn Justificadas y en
forma general.

b} Claridad y precisién. Que no haya discrecionalidad en su interpretacién
(desafortunadamente muchas de nuestras leyes tienen defectos),

c) Deben tener base legal.

d) Deben destinarse a los gastos publicos.

MORALES.
a)  Desalenlar habitos nocives, simulaciones, evasién, elc.
-b)  Deben ser justos, proporcionales y equitativos,

DE POLITICA FISCAL.,

a)  Deben ser oportunos.
b)  Deben ser eldsticos (adaptables a nuevas situaciones).

¢) Deben aplicarse con el minimo de molestias, tanto para el particular como para el £stado.
ECONOMICAS.
a) Deben ser suficientes para cubrir los gastos piblicos,

b) Deben destinarse a impulsar el desamollo econémico, teniendo como meta una mejor
distribucién del ingreso.

Después de lizar las carac i incig de los imp podemos decir que este
recurso es aquel en donde el Estado obtiene Ja mayor parte de sus ingresos y establece en !a
relacidn juridica con motivo del impuesto.
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1.84 ELEMENTOS DEL IMPUESTO

EL OBJETO: en refaclén jurldica es el pago que et estado exige, ya sea en dinero o en especie;
los sujetos de esta relacién juridica son:

UN SUJETQ: acreedor o activo que slempre ser ta Federacién, los Estados y los Municiplos y por
ofro lado el sujeto deudor o pasivo; en el derecho jurfdico son:

Personas Fisicas,

Personas Morales,

Organismos Descentrallzados con personalidad jurldica propta,

Establecimientos Pablicos,

Agrupaciones sin tener responsabilidad juridica alguna, constituyen un ente econémico

diverso de los miembros que Ja est&n conformando,

LA FUENTE: es el manantial de riqueza de una persona fisica © moral, de donde provienen fas
cantidades necesarias para el pago de! impuesto. Los generadores de la riqueza son el capital y €l
trabajo, por 1o que éstos constituyen Ia fuente original del impuesto.

.85 TIPOS DE IMPUESTO

En ol art. 31 fraccién IV Constituclonal quedan preestablecidos 3 tipos de impuestos, los cuales
son:

« Federales
- Locales o Estatales
- Municipales

1864 IMPUESTOS FEDERALES

Los impuestos federales son aquellos que afectan y gravan en cuanto a su temitorialidad a toda la
federacién- o sea a toda la Repiblica Mexicana; los principales impuestos federales son los
sigulentes:

a) Loy del Impuesto sobre la Renta

b) Ley del Impuesto al Activo

¢) Ley del Impuesto al Valor Agregado

d) Ley del Impuesto sobre Adquisicién de Bienes Inmuebles
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1.8.5.2 IMPUESTOS LOCALES O ESTATALES

Los impuestos tocales son aquellos que emiten por su parte todos y cada uno de los Estados que
pertenecen a la Federacién, asi como el Distrito Federaf, A través de estos impuestos es como [os
Estados obtienen los medios para propofcionar los servicios correspondientes y realizar las
funciones que detalla su propia Constitucién.

Las Leyes de Ingresos Locales son emitldas y sancionadas por los Poderes corespondientes en
cada Estado y siguen un proceso para su aprobacitn igual al que siguen Las Leyes Federales.

18.5.3 IMPUESTOS MUNICIPALES
Son las Legislaturas Locales las encargzldas de elaborar cuales son los Impuestos que

corrésponden cobrar en cada Municipio,

1.8.6  CLASIFICACION DE LOS IMPUESTOS

Existen varias clasificacl de los ando que puede haber tantas como
criterios de seleccltn sean utilizados por Ios aulores por ejemplo la que utiliza Miguel Acosta
Romero en su libro "Segundo Curso de Derecho Administrativo® .{3)

1.- Por el sujeto activo. La {ederaclon los estados y los municlples, se rigen en forma auténoma
y 1ente, las dos p de derecho publico tienen facultades proplas para
gstablecer y recaudar impuestos y {a (ercera sblo para recaudarios.

2.- Segun el sujeto obligado a pagar. Los Impuestos pueden dividirse en directos e indirectos.
La ley general sefiala cuales son los sujetos que tienen obligacién de pagar personalmente los
impuestos, en estos casos, sean directos. También permite fa ley que el sujeto del Impuesto lo
traslade a otros sujetos, que son los que en Ultima 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 objetivos son aquellos “en que
el legislador no define qulén estara obligado al pago det impuesto, sino a la materia imposible”, en
tanto que los Impuestos subjetivos “si designan con toda precisién quién es el sujeto pasivo de la
relacién tributaria”.(4) Jarach, D; Curso superior de Derecho Tributario, Liceo Profesionat Cima,
Buenos Aires, 1984, vol. |, pp. 165y 168.

4.- Imf reales e impuestos pe | "Son aquellos en donde se presienle de las
condiciones personales del contribuyente y del total de su palrimonio o renta, aplicindoseles el
Impuesto sélo sobre una manifestacién objetiva y aislada de riqueza o capacidad contributiva."(4)

De acuerdo con este criterio, la mayoria de fos impuestos sefialados en la legislacion fiscal
mexi serian | tos reales. Elimp y sobre la renta global a las personas fisicas se
acerca al plo del impuest !

p
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A continuacién mencionamos otra clasificacion dada por el autor Mayalo Sanchez Hemandez en
su libro "Opusculo sobre Derecho Fiscal*(5).

1.- Impuestos directos e impuestos indirectos. Esta clasmcaclén es a(endlendo al fenémenc
Juridico-econémico de !a repercusién y tiene la sigui 16n: Los directos son aquellos en
los que el legislador se propone fijar desde luego al verdadero contribuyente, supritniendo a todo
intermediario entre el pagador y el fisco, de tal manera que las calidades de sujeto pasivo y
pagador del impuesto se confunden. Ejemplo: el impuesto sobre la renla.

Los indirectos no gravan al verdadero contribuyente, sino que el iributo se traslada a otro sujeto,

de tal suerte que Ias 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, perc tlenen en comiin que son de ta misma naturaleza.
Ejemplo: el Impuesto Scbre la Renta, Impuesto de las Personas Fisicas provenientes de los
ingresos por salarios que se causan por la percepcidn de un sueldo, por ingresos derivados de una
indemnizacién por prima de antigedad, por separacién de trabajo, efc. Aqul se gravan diversos
ingresos, pero tienen la misma naturaleza laboral.

Los segundos o sea los imp especlales son aquellos que gravan determinada actividad.
Efemplo; el Impuesto sobre Produccién de Energla Eléctrica,

3.- Impuestos progresivos y proporcionales, Esta clasificacién que cobra apoyo en la politica
fiscal de una mejor distribucién del ingreso dice que un impuesto es progresivo cuando aumenta la
tasa de Impuesto a mayor ingreso o riqueza del contribuyente.

En cambio un impuesto es proporcional cuando independientemente del ingreso, se paga la
misma tasa de impuesto.

Para juslificar fa imp cia que te tienen fos imp progresivos, los seguidores de
esta politica manifiestan que al gravar con mayores impuestos a [os que perciben més ingresos, el
gobierno traspasa esa riqueza a los de menores ingresos y se logra una socledad més igualitara y
Justa.

Sobre el parlicular conviene dejar asentado que la existencia de altos y progresivos impuestos han
demostrado en nuesiro medio, que no sélo dejan de contribuir a una mejor distribucién del ingreso,
sino que se convierten en el principal desmolivante a Ia produccién y a los capitales, lo que se
traduce en una menor disponibilidad de bienes y servicios para las clases econdmicamente
débiles y también en una menor recaudacién fiscal debido al freno que ocaslona en la actividad
econdmica y en la creacién de nuevas fuentes gravables.
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Los menclonados gravdmenes son altamente perjudiciales para la sociedad y si bien a corto plazo
permiten al gobierno disponer de mayores ingresos, producen a largo plazo una menor formacién
de capital y de riqueza, y hacen dificil que los de escasos recursos mejoren su nivel de vida.

En virlud de lo expuesto, ne hay duda que los impuestos proparcionales son los saludables, ya que
contrariamente a los progresivos, desalientan a los mas capaces y permiten mayores posibilidades
de relnversién que se fraduce en una creacién adicional de riquezas. Son los impuestos méis
idéneos para ayudar a mejorar e! nivel de vida de los sectores més pobres de la sociedad.

4,- Impuesto inflacionario, Debldo a [a situacién econémica mundial, cada vez més crilica se
hiabla del llamado impuesto inflacionario, para poder enlender dicho gravamen debemos partir de
que inflacién es la emisidn de circulante sin respaldo en la creacidn de bienes y seiviclos, que
normalmente se lleva a cabo para financlar los gastos de! gobiemo.

Lo anterior significa que se acrecienta el poder del Eslado para efectuar gaslos y,
simulldneamente se reduce el poder de compra del pueblo, razén por la cual la Inflacién es
equiparable a un impuesto.

Desde luego fa existencla del impuesto inflacionario no se puede comparar, mencicnando que con
ese nusvo dinero el goblemo va a lograr una mejor distribucién del ingreso 6 que dicho dinero le
va a permitir efectuar obras de interés social,

La experiencia demuestra que los palses que han sufrido periodos inflacionarios, ocasionan mayor
empobracimiento a los habitantes de menores ingresos y beneficia a los de altos ingresos, ademas
de que enriquecen a quienes desde el gobiemo se constituyen en distribuidores del Ingreso.

E! impuesto inflacionario es provocade por la injusta administracién humana, perturba el ambiente
de paz y co ia entre los hombres, razén por la gual debe ser la principal lucha que afrontar
por parte del gobiemo y la colectividad.
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CAPITULO il

METODOCLOGIA DE LA INVESTIGACION

1 ALCANCES DE LA INVESTIGACION

Los miiltiptes cambios y transformaciones politicas, sociales, econdmicas y cullurales que se estan
viviendo en nuestro pais, apuntan hacia una economia abierta con libre intercambio de bienes y
servicios y una padicipacién mas activa de los diversos sectores de nuestra socledad .

Denteo de este conjunto de cambios ha llamado especialmente nuestra atenclén la situacién que
guarda la Secrefarfa de Haclenda y Crédito Publico en cuanto a la captacién de impuestos.

En una economfa como la nuestra, cobra especial importancia hacer eficiente el pmcedlmlento y
aumentar la captacion de impuestos a fin de impulsar y mant d d las funci
del Estado .

La Secretaria de Hacienda y Crédito Publico reconcciendo por una parte el desinterés de los
contribuyentes, y por la olra su obligacién de difundir los servicios que en materia de orientacién
fiscal gratuita debe prestar, est4 realizando un esfuerzo por proporcionar a los contribuyentes
asesoria fiscal a través del Centro Nacional de Consulta, M6dulos y Oficinas de Orientaclén e
Informactén Fiscal Graluita y el Serviclo de Orientacién e Informacién Telefdnico Lada 800 y
Local.

Estando conscientes de esta situacién y de la importancla de la recaudacién de impuestos en
nusstro pals, hemos decidido realizar una investigacion de mercados que permila conocer la

y el posic iento de estos servicios entre los contribuyentes, y por otra pare que
apone dlrectnces para ef mejoramiento y difusion de los mismos,

.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

4Qué factores intemos y exiernos a los Servicios de Orientacién e Informacion Fiscal Gratuila al
Contribuyente de la Secretaria de Haclenda de Crédito Pablico, proveedores del servicio, usuarios,
no usuarios y lideres de oplnién, afectan el posicionamiento e Imagen para orentar y asistir a los
contribuyentes?

.24 VARIABLES DEPENDIENTES

- Posicionamiento

- imagen
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IL.22 VARIABLES INDEPENDIENTES
Factores Internos:

- Componente Cognoscitivo
- Componente Afectivo

- Componente Conductual
Factores Externos:

- Ublcacién
- Informacidn

- Difusién

UNIDAD DE ANALISIS

- Servicio de Orentacién e Informacién Fiscal Gratuita a los Contribuyenies de la
Secretaria de Hacienda y Crédito P(blico:

- Contribuyentes:

a) Personas Fisicas

b) Personas Morales

- Proveedores del Servicio { Personal de la Secretaria de Hacienda y Crédito
Piiblico):

- Lideres de Oplni6n:
a) Fiscalistas
b) Contadores

¢) Otros Especialistas en el Area Fiscal
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

4.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar factores intemos y externos que influyen en el posicionamiento e imagen de los
Servicios de Orientacién e Informacién Fiscal Graluita al Contribuyente de la Secretarfa de
Haclenda y Crédito Piblico.

142 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Evaluar el Posiclonamiento que tienen los Servicios de Orientacién e Informacién Fiscal
Gratuita al Contribuyente de la Secretaria de Haclenda y Crédite Pablico.

Evaluar la imagen que tienen los Servicios de Orientacién e Informacion Fiscal Gratuila
al Contribuyente de Ia Secrelarfa de Hacienda y Crédito Publico.

Determinar el conocimienio, interés y expectativas de los usuarios y lideres de opinién que
tlenen sobre el Servicto de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita al Contribuyente.

Determinar cuédles son los medios de informacién por los que los usuarios y lideres de
opinién se han enterado de la existencia de los Servicios de Orientacidn e Informacién
Fiscal Gratulta al Contribuyente.

D fnar si los tienen inf i6n suficiente y clara de los Servicios de
Orientacion e Informacién Fiscal Gratulta al Contribuyente.

Determinar los factores que influyen en la decisién de los usuarios para utilizar los
Serviclos de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita al Contribuyente.
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.5 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

6.1 ESTRUCTURA DE LAS HIPOTESIS

A continuacién describimos la manera en que se encuentran estructuradas las hipétesis y
explicamos el nimero de las mismas,

La investigaci6n establece dos variables dependientes y seis independientes, lo cual nos llevaria a
un ndmero inicial de 12 hipétesis (2 x 6). As| mismo, las hipélesis intentan ia
dependencia entre las variables correspondientes a los 3 Servicios de Qrientacién e Informacién
Fiscal Gratvita al Contribuyenle de ia SHCP, razén por la cual el nimero anterior de hipélesis se
Incrementa hasta 36 (3 x 12). Sin embargo, puesio que por cada Servicio de Orientacién e
Informacién Fiscal Gratuita al Contribuyente se estd recogiendo la opinién de las 3 muestras
(Contribuyentes, Lideres de Opinién y Empleados de la SHCP), el nimero de hipétesis se
incrementa nuevamente. Finalmente, en virtud de que no en todos los casos se entrevistd a las
fres muestras - ya que no era necesario hacerlo, porque en los cuestionarios no se hicleron las
mismas preguntas para cada segmento -, ésle nimero se reduce hasla 52. Este es el ndmero real
de hipétesis que manejamos en la investigaci6n.

I.5.2 HIPOTES!S GENERAL

Los factores Intemos y extemos influyen en la imagen y posiclonamiento de los Servicios de
Orientacion e Informacién Fiscal Gratuita al Contribuyente 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 contribuyente es un factor intemo que guarda refacién significativa con la
imagen de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita.

2. La conducta del contribuyente es un factor inteme que guarda relacitn significativa con la
imagen de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacion Fiscal Gratuita.

3. La ubicacién de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacioén Fiscal Gratuita para el
contribuyente, es un factor extemo que guarda relacién Significativa con la imagen de!
servicio.
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La Informacién de fos Médulos y Oficinas de Orientacion e fnformacion Fiscal Gratuita para el
contribuyente, es un factor externo que guarda relacion significativa con fa imagen del
serviclo,

5. La difusidn de los Mddulos y Oficinas de Orlentacion e Informacidn Fiscal Gratuita para el
contribuyente, es un factor externo que guarda relacién significativa con la imagen del
servicio,

6. El conacimiento del contribuyente es un factor intemo que guarda relacién significativa con el
posicionamiento de los Mddulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita.

7. La conducta del contribuyente es un faclor intemo que guarda relacién significativa con el
posicionamiento de los Médulos y Oficinas de Orientacion e Informacién Fiscal Gratuita.

8. La ublcacién de los Mé6dulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Flscal Gratuita para el
contribuyente, es un factor externo que guarda relacién significativa con e! posicionamiento
del servicio.

9. Lainformacién de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita para el
contribuyente, es un factor extemo que guarda relacién significativa con el posicionamiento
del servicio,

1

(=]

. La difusién de los Mddules y Oficinas de Orientacién e Infermacion Fiscal Gratuita para el
contribuyente, es un factor externo que guarda relacién significativa con el posicionamiento
del serviclo.

HIPOTESES SOBRE EL CENTRO NACIONAL DE CONSULTA

11. El conocimiento dei contribuyente es un factor interno que guarda relacién significativa con la
imagen de! Centro Nacional de Consulta.

12, La conducta del contibuyente es un factor intemo que guarda relacién significativa con la
imagen del Centro Nacional de Consulta.

13. La ubicacién del Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un factor externo que
puarda relacion sigrificativa con la imagen del servicio.

14, La Informacién del Centro Naciona! de Consulta para el contribuyente, es un facior externo
que guarda relacion significativa con la imagen del servicio.
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La difusién del Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un factor extemo que
guarda relacién significativa con ta imagen del servicio.

Et conocimiento del contribuyente es un faclor interno que guarda relaci6n significativa con el
posicionamiento del Centro Nacional de Consulta,

. La conducta del contribuyente es un factor interno que guarda relacidn significaliva con el

posicionamiento del Centro Nacional de Consulta,

. La ubicacidn del Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un faclor exiemo que
.guarda relacidn significativa con el pasicionamiento del servicio.

. La Infermacion del Centro Nacional de Consuita para el contribuyenle, es un factor externo

que guarda relacidn significativa con el posicionamlento del servicio.

. La difusién del Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un factor externo que

guarda relacién significativa con el posicionamiento del servicio.

HIPOTES!S SOBRE EL SERVICIO DE ORIENTACION
E INFORMACION FISCAL LADA 800 Y LOCAL

. La difusién del Servicio de Crientacién e Informacién Fiscal Lada 800 y Local para el

contribuyente, es un factor externo que guarda relacién significaliva con la imagen del
servicio.

La difusién del Servicio de Orientacién e Informacién Fiscal Lada 800 y Local para el
contribuyente es un factor externo que guarda relacion significativa con el posicionamiento del
sefvicio.

11.5.4 HIPOTESIS ESPECIFICAS DE LIDERES DE OPINION

HIPOTES!S SOBRE LOS MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION
E INFORMACION FISCAL GRATUITA AL. CONTRIBUYENTE

. El conocimiento da los lideres de opinidn es un factor intemno que guarda relacién significativa

con la imagen de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita,

. La conducta de los lideres de opinién es un factor intemo que guarda relacion significativa con

laimagen de los M6dulos y Oficinas de Orientacion e Informacién Fiscal Gratuita.
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25. La informacién  de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita al
Contribuyente, para los lideres de opinién es un faclor externo que guarda relacién
significativa con la imagen del servicio.

28. La difusién de los Médulos y Oficinas de Orlentacién e Informacién Fiscal Graluita al
Contribuyente, para los lideres de opinién es un factor externo que guarda relacién
significativa con ta imagen del servicio.

21. El conocimiento de los tideres de opinion es un factor interno que guarda relacién significativa
con el posicionamiento de los Mddulos y Oficinas de Orientaclon e Informacion Fiscal Gratulta.

28. La conducta de los fideres de opinién es un factor Interno que guarda relacién significativa con
el posiclonamiento de los Médulos y Oficinas de Orientacién e informacién Fiscal Gratuita,

29. La ublcacién de los MGdulos y Oficinas de Orientacién e Informacion Fiscal Gratuita al
Contribuyente, para los lideres de opinidn es un factor extemo que guarda relacién
significativa con el posicionamiento del servicio,

30. La informacidn de los Médulos y Oficinas de Orientacion e Informacion Fiscal Gratuita para el
contribuyente, es un facior externo que guarda relacién significativa con el posicionamienio
del servicio.

31, La difusién de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita al
Contribuyente, para los lideres de opinién es un factor extemo que gulida relaclén
significativa con el posicionamiento del servicio.

HIPOTESIS SOBRE EL CENTRO NACIONAL DE CONSULTA

32, El conocimiento de los fideres de opinidn es un factor interno que guarda relacién significativa
con fa imagen del Centro Nacional de Consulta.

33, La conducta de los lideres de opinién es un factor intemo que guarda relacién significativa con
la imagen del Centro Nacional de Consulta.

34, La ublcacion del Centro Nacional de Consulta al Conlribuyente, para los lideres de opinién es
un factor extemo que guarda relacién significativa con la imagen del sesviclo.

35. La informacién del Centro Nacional de Consulta al Contribuyente, para los iideres de oplnién
&5 un factor extemno que guarda relacién significativa con laimagen del servicio.

38. La difusién del Cenlro Nacional de Consulla al Contribuyente, para 105 lideres de opinlén es
un factor extemno que guarda relacién significativa con ia imagen del servicio.
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37. El conocimiento de los Iideres de opinién es un factor interno que guarda relacién significativa
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con el posicionamiento de los Mddulos y Oficinas de Orientacién e Informacion Fiscal Gratuita.

La conducta de los Ifderes de opinién es un factor interno que guarda relacién significativa con
el posicionamiento del Centro Naclonal de Consulta.

La ubicacién del Centro Naclonal de Consulta al Contribuyente para los lideres de oplnién es
un faclor externo que guarda relacién significativa con el posicionamiento del servicio,

La informacién del Centro Nacional de Consulta al Contribuyente para los lideres de opinién,
es un factor externo que guarda relacién significativa con ef posicionamiento del servicio.

La difusién def Centro Nacional de Consulta al Contribuyente para los lideres de oplnién, es un
factor externo que guarda relacion significativa con el posicionamiento del servicio.

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

E! conocimiento de los lideres de opinién es un factor Intemo que guarda relacién significativa
con la imagen del Servicio de Orientacién e Informacién Fiscat Lada 800 y Local,

La conducta de los Ifderes de opinién es un factor intemo que guarda relacién significativa con
la Imagen del Servicio de Orientacién e Informacién Fiscal Lada 800 y Local.

La ubicacién del Servicio de Orientacién e Informacién Fiscal Lada 800 y Local para los
Iideres de opinién, es un factor extemo que guarda relacién significativa con la imagen del
servicio.

La informacién del Servicio de Qrentacién e Informacién Fiscal Lada 800 y Local pera los
lideres de opini6n, es un factor exteno que guarda relacioén significativa con la imagen del
servicio.

. La difusién del Servicio de Orientacién e Informacion Fiscal Lada 800 y Local pard los lideres

de opinién, es un factor externo que guarda relacion significativa con la imagen det servicio.

El conocimiento de los lideres de opinién es un factor intemo que guarda relacién significativa
con el posicionamiento del Servicio de Orientacion e Informacién Fiscal Lada 800 y Local.

. La conducta de los lideres de opinidn es un factor interno que guarda relacién significativa con

el posicionamiento de! Servicio de Orientacién e Informacién Fiscal Lada 800 y Local.
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49, La informacién del Servicio de Orientacién e Informacién Fiscal Lada 8OO y Local al

Contribuyente, para los Iideres de opinién es un faclor extemo que guarda relacién
significativa con el posicionamiento del servicio.

50. La difusién dei Servicio de Orientacién e Informacién Fiscal Lada 800 y lLocal al
Contribuyente, para los lideres de opinibn es un factor extemo que guarda relacién
significativa con el posiclonamiento del servicio.

11.6.5 HIPOTESIS ESPECIFICAS DE EMPLEADOS

§1. El conocimiento de los empleados de la SHCP es un factor intemno que guarda relacién
significativa con la imagen de los M6dulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal
Gratuita,

52. EI componente afectivo de los empleados de la SHCP es un factor interno que guarda
relacién significativa con la imagen de los Médulos y Oficinas de Qrientacidn e Informaci6n
Fiscal Gratuita.

.8 DEFINICION DE VARIABLES

En |a Investigacidn de Mercados, nos interesan las medidas de actitudes, comporamiento, imagen
y otras variables de mercadotecnia.

La medicién puede definirse como la asignaclén de nimeros a los objelos o fendmenos
atendiendo a las reglas establecidas de antemano, El proceso de medicién del mismo modo que
los relojes calibradores de combustible, las reglas y los trapecistas de circo no son perfectos,
tampoco lo son os procedimientos de medicién que utitizamos en [a investigacidn de mercados.
Sin embargo si conocemas las posibles fuentes de error y si nos proponemos reducir su efecto,
estaremos en condiciones de obtener informacién segura y dtil.

En la definiclén, se tiene que definir conceptualmente la variable, adaptandela 8 lo que g

daclr con su significado, es decir lo que significa en nuestra investigacién ta variable, por ejemplo:
el cliente es algulen que solicita los servicios de una empresa, definlendo al cliente
operacionalmente tenemos lo siguiente, el cliente serd alguien que figure en ios registros de
garantia de una empresa, por haber solicitado sus servicios hace menos de seis meses, y asl es
més preciso ¢l andlisis y fa medicién de la variable.

A continuaclén se describen las ¢ de las

Independientes:

tanto dependientes como
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I.6.1  DEFINICION DE VARIABLES DEPENDIENTES

Posicionamiento

Imagen

Es la preferencia o inclinacién hacia el Servicio de Orientacién e
Informacién Flscal Gratuita al Contribuyente en relacién con los
demas y Servicios del mismo tipo, proporcionados por la
Secretarfa de Hacienda y Crédito Pdblico

Se define como Ja percepcién que se tiene de alguien { persona
fisica o moral ) puede corresponder o no a la realidad, puede ser
cleta, falsa, parcial, deformada, buena, mala, etc. Son los
pensamientos que se forman los receptores y puede planearse,
organizarse, dirigirse y controlarse. No tiene limites, puede ser
producto del azar, formada por otres, puede estardeliberadamente
dirigida por inslitucién., existe la Imagen sobre una institucién por
parte de sus usuarios, no usuarios, proveedores del servicio,
lideres de opinién.

i16.2 DEFINICION DE VARIABLES INDEPENDIENTES

Componente
Cognoscitivo

Componente
Afectivo

Componente
Conductual

Factores Intemos

Dencta et conocimiento y opinlones referentes al Serviclo de
Orientaclén e Informacién Fiscal Graluita al Contribuyente de la
Secretarla de Haclenda y Crédito Publico,

Designa los sentimientos positlivos y negativos en refaclén con el
Servicio de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita al
Contribuyente

Denota la disposicidn de los contribuyentes, lideres de oplinién y
personal de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico hacia una
acclén en determinada situacién.

Factores Externos

Ubicacién

Es la localizacién geografica de los Médulos y Oficinas en que
laboran los empleados de los mismos, Incluyendo el Centro
Nacional de Consulta.
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Informacién Conjunto de mecanismos que permilen al contribuyente y lider de
opinién retomar los datos de su amblente y estructurarlos de una
manera determinada, de modo que le sirvan como gufa para
orientarse en materia fiscal,

Difusién £s la informacién referente a los Servicios de Orentacién e
Informacién Fiscal Gratuita al Contribuyente que se publica en los
diferentes medios de comunicacién masiva.

7 ESCALAS DE MEDICION

Una vez definidas las variables en forma operacional, el siguiente paso consiste en asignarie una
escala de medicldn a las variables para poderlas cuantificar a fin de que puedan expresarse y
anallzarse mateméticamente.

Una variable aleatoria se considera discre!a s los valores que asume se pueden contar,

Ejemplos:
El nimero de accldentes que ocurren durante una semana.
El nimero de defectos de los zapatos.

La cantidad de libros que hay en un estante.

ESCALA NOMINAL
Es [a escala mas primitiva trabaja con categorias mutuamente excluyentes entre si y solamente
con variables discretas, permite hacer el anlisis de frecuencias y porcentajes (histogramas).

Son dicotémicas ( falso o verdadero ) o de opcién maltiple (varias categorlas y solamente se
escoge una), sol permite la posibilidad de si o no. También se le puede sacar moda,

Ejemplo:

¢ Perlenece algin club o asociacién estudiantit ?

a) Si b) No

44



También se puede utifizar para codificar las respuestas de los cuestionarios, faciiilando el andlisis
y la tabulacién, asigndndole un ndmero las opciones de as preguntas del cuestionario,

Ejemplo:

¢& Con que frecuencia asiste usted al cine ?
1) Una vez por semana
2) Una o dos veces por semana

3) Tres 0 més veces por semana

ESCALA ORDINAL

Pemite la posibllidad de menor que y mayor que ( < y > ), flene implicita la antedor, da fa
posibilidad de orden, es una variable discreta tamblén se pueden sacar porcentajes, frecuencia y
moda, Sirve para medir la preferencla.

Ejemplo:
'1‘ Cual de tas slguientes actividades te gustarfa hacer mafiana ? (ordénalas de mayor a menor)

Irde paseo

Ir al cine

Jugar baloncesto
Oir discos

Ver la televisién

Leer una novela

I8  QPERACIONALIZACION DE VARIABLES
.84 VARIABLES DEPENDIENTES

Muy Buena

Buena
IMAGEN Regular

Mala

Muy Mala

NOMINAL

W BN -
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POSICIONAMIENTO Si

No

8.2 VARIABLES INDEPENDIENTES

* CONOCIMIENTO

CONOCIMIENTO

AFECTIVO

CONDUCTA

INFORMACION

FACTORES INTERNOS

Muy Bien
Bien
Regutar
Malo

Muy Malo

sl
No

Tiene probleras con su jefe inmediato
Tiene problemas can sus compafieros
El sueldo es bajo

No te gusta el lugar donde trabaja

Lo camblan seguido de lugar de trabajo
Le queda muy retirado de su casa
Qtros (s}

Muy Positiva
Positiva
Indiferente
Negativa
Muy Negaliva

FACTORES EXTERNOS

Muy Eficiente
Eficiente
Regutar
Deficiente
Muy Deficlente
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oo WA

NOMINAL

NOMINAL

NOMINAL

ORDINAL

NOMINAL

NOMINAL



Muy Eficlente
Eficiente
DIFUSION Regutar
Deficiente
Muy Deficlente

NOMINAL

e’

Delegaciones Palfticas
Plazas Comerciales
UBICACION Unidades Habitacionales ORDINAL
Estaclones del Metro
Otro(s)

Muy Eficiente
Eficiente
UBICACION Regular
Deficiente
Muy Deficiente

NOMINAL

L2 RN XY XY

9  PRUEBAPILOTO

El diseilo del cuestionario es un paso sumamente importante e Insustituible en el proceso de la
Investigacién, deblendo buscarse en todo momento fa consistencla con los demés elementos del
disefio coma son: objetivos, variables, hipétesis, efc.

Los primeros proyectos de tionaros son T d lado prol d
frecuentemente carecen de variables muy importantes, Incluyendo més bien puntos sin
importancia para la investigacion, adem4s de contener pregunias ambiguas, mal definidas y de
doble efecto. Es aqui donde se aprecia el beneficio de elaborar un proyecto de cuestionario
preliminar mediante el cual el invesligador se abre a la critica del pablico y considera e} punto de
vista del entrevistado para corregir deficiencias en cuanto a una redacclén correcta, formatos
adecuados de respuesta, secuencla de las palabras, y ta distribucion misma det cuestionario,

Un buen punto de partida es que el invesligador tome un cuestionario y situsndose en la posicién
del entrevistado, conteste él mismo las preguntas. Asi mismo debe considerar aspectos tales
como la escasa preparacién de algunos miembros de la poblacién muestral, la inclinacién de las
personas hacia apiniones negativas o una comprensién fimitada del tema en cuestion.

Pnra la aplicacién de la prueba piloto no son necesarias muestras de gran tamadio; un nimero
ido (10 cuestionarios) es tativo cuando e! cuestionario es largo; un
buen cuestionario es aquel que ha sido completamenle probado.
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El objetivo de la prueba pilato.- Es asegurar que las preguntas sean claras y estén en orden
sucesivo y I6gico, limitar la extension del cuestionario, conocer el tiempo en que se realiza la
entrevista, averiguar s las Instrucclones dadas a los entrevistadores son las precisas, descubrir
cualquier problema que pueda presentarse al editar, codificar y tabular los cuestionarios y, por
Gltimo, que los entrevistadores informen las dificultades mecanicas encontradas, tales como la
confusién en seguir el orden de [as preguntas y la dificultad al escribir las respuestas en los
espacios previstos.

Es convenlente que después de terminar un cuestionario piloto, ef entrevistador pueda discutiro
con ef enlrevistado, con el objeto de que dste de explicaciones de cada una de las preguntas y de
por qué respondid "no sé", donde lo hizo.

Revisién y borrador final.- La diferencia entre estas dos etapas sucesivas es muy imporiante en
fa elaboraci6n de cuestionarios, pues lo que pueda parecer un erden I6gico para el investigador,
puede ser de poca impariancia para quien contesta las preguntas,

El orden l6gico més 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 mas adecuado.

Sin embargo, se pueden usar [os sigulentes principios como base:

a) La primera pregunta siempre debe ser fécil de conteslar, para oblener el interés de la persona
entravistada.

b) Ei cuestionario debe principiar con las preguntas més simples hasta llegar a las complejas, con
las gue termina el cuestionario.

c) Se debe proporcionar la op dad de que cierto tiempo entre las preguntas que
cambien el tema del interrogatorio; esta transicién se puede lograr intercalando alguna pregunta
filtro entre esas preguntas.

d) A pesar del punto anterior el orden de las preguntas debe mantener continuo el flujo de las
Ideas y de la conversacitn establecida.

@) La pregunta que tenga cierta p | debe p en la Ultima pade del
cuestionario.

No es posible determinar e! nimero de preguntas que debe contener cada cuestionario. No s
puede decir que un {fonario deba ser limitado, ni ext esto depende del objetivo e
Informacién que se pretenda encontrar.

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

“Un instrumento de mediclén es vélido cuando mide agquelio para lo que estd destinado, es vélido
en la proporcidn en que sus mediciones estén libres de error sistemético (sesgo)*

EVALUACION DE LA VALIDEZ

VALIDEZ DE GONTENIDO.- Se refiere a la medida en que el instrumento parece estar midiendo
|a caracteristica en cuestion.

VALIDEZ PREDICTIVA.- Designa la capacidad que tiene la mediclén de pronosticar algin valor
futuro, asociada a la variable que pretendemos medir.

n.9.2 CONFIABILIDAD

"Un instrumento de medicién es confiable cuando los resullados que arro]a SOR congruentes, es
decir que sus medicl eslén de error sistemat N

\ ()

EVALUACION DE LA CONFIABILIDAD

ESTABILIDAD.- Este mélodo supone la aplicacién del inst to de medicién a las mismas
personas u objetos en dos puntos diferentes de tiempo; luego se averigua si las medidas
resuftantes guardan correlacién entre si. En caso de que el instrumento sea confable y de que los
individuos u objetos no hayan camblado en el lapso franscumido duranle las mediciones, Ja
primera medicién de cada individuo u objeto debera corresponder estrechamente a la segunda, A
este método se la llama confiablilidad de test-retest que es una técnica de estabilidad.

EQUIVALENCIA .- Este método incluye dos mediclones lomadas en el mismo punto de tiempo y
generalmente se conoce con &l nombre de confiabilidad por mitades. En él fo que nos Interesa es
{a consistencla (congruencia) intemna del | més que su establlidad en el tiempo, Otro
método, de finalided semejante, es el de formas equivalentes, en el cual disefamos dos
dispositivos de medicién con el propésito de tener dos instrumentos equivalentes. Si al aplicar a
|las mismas personas producen ltad idos, queda confirmada la confiabiiidad de ambaos.
Nuesira prueba piloto nos sirvié para comprohar la claridad en las preguntas y conocer las
diversas opciones de respuestas, Asi mismo se pudo probar la validez y confiabilidad de nuestro
instrumento de medicién. También nos sirvié para sacar la proporcidn de la muestra. Aplicamos
10 cuestionarios pilolo a contribuyentes, lideres de opinién y empleados

En nuestros cuestionarios piloto 1a mayoria de las preguntas fueron abiertas para conocer las
diversas opciones de respuesta y asi, poder hacer el cuestionario definitivo de opcién miliiple.

A continuacién presentamos nuestros cueslionarios pilolo.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

119.3 CUESTIONARIO PRELIMINAR
DIRIGIDO A CONTRIBUYENTES

Buenos dlasfardes, estamos realizando una investigacién sobre la calldad de los Médulos y
Oficinas de Asistencia Fiscal Graluita a los Contribuyentes de ta SHCP, en el D, F. y del Cenlro
Naclonal de Consulta, y nos gustaria contar con su valiosa opinién,
Instrucciones: Marcar con una cruz la letra de |a respuesta,
1.- Es usted un contribuyente, persona:

A) Fisica (Pasar a la pregunta 2)

B) Moral {Pasar a la pregunta 3)
2.- Como persona fisica es usted un:

A) Empleado B) Profesionista C) Profesionista con

Actividad Empresarial,

3.- ¢ Cuél es el tamafo y sector al que perienece su empresa?

TAMARO SECTOR

a) Pequefia a) Industrial d) Instituclén

b) Mediana b) Comercio ©) Agropecuario
¢) Grande ) Serviclos

4.- Conoce los Médulos y Oficinas de Asistencia Fiscal Gratuita para [os Conlribuyentes y el
Centro Nacional de Consulta de la SHCP?

A) si B) No

§.- ¢A dbnde acude para solicitar 1a Informacidn gue necesita sobre sus impuestos?

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

Plaza Tepeyac

Plaza Inn

Plaza Gigante Miramontes

B) CENTRO NACIONAL DE CONSULTA (8 Médulos)

C) MODULOS MOVILES
D) OTROS:
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8- ,Cémo se enterd de la existencia de estos lugares?

a) Televisién: yQué canal?
b) Revistas o Folletos: ¢ Cuéles?
©) Radio: ¢Qué estacién? Frecuencia:,
d) Periédico ¢ Cul?.
e) Otros:,

7.- ¢COmo se enterd de la existencia de estos lugares?

A} Periédico: ¢Diga Cudl?,
B) Radio: ¢ Qué Estacién?
C) Telavision: ¢Qué Canal?
D) Revistas o Folletos: ¢ Cuales?.
E) Otro(s): {Especifique),

8- ¢ Qué recuerda de los anuncios publicitarios sobre las Oficinas y Médulos de Asistencia
Fiscal Gratuita a los Contribuyentes y del Centre Nacional de Consulta de ia SHCP?

(Especificar)
MEDIO DE COMUNICACION
A) Televisién: ¢ Qué Canal?. Frase:
B) Radlo: ¢ Qué Estacién?. Frase:,
C) Periédico: ¢Diga Cual?, Frase:
D) Revistas o Folletos: ¢ Cuales?, Frase;

E) Otros: (Especifique),

9.~ ¢ Considera que falta difusién sobre estas Oficinas Y M6dulos de Asistencla Fiscal Gratuita a
los Contribuyentes y de! Centro Nacional de Consulta de la SHCP?
A) St (Pasar a |a pregunta 10) B) No

¢Por qué?.

10.- ¢ Como quiere recibir la informaci6n fiscal que necesita?

A) Cormreo
B) Television: ;Qué Canal?.
C) Revistas o folletos : ¢Cuales?.
D) Radio: ¢ Cuél Estacion?, Frecuencia:
E) Periédico: ¢ Cubi?,

11.- $C6mo considera el servicio que prestan dichos establecimientos?

A) Excelente C) Regular
B) Bueno D) Malo
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12~ ¢LQué considera que hace falta en los Mddulos y Oficinas de Aslistencla Fiscal Gratuita y en
el Centro Nacional de Consulta para una mejor atencitn?

13~ ¢ COmo evaluaria al personal de eslos Médulos en cuanio a sus conocimientos y
capacitacidn para proporclonar informacién?

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

14.- Si el serviclo de los Médulos y Oficinas de Aslstencia Fiscal Gratuila al Contribuyente y del
Centro Nacional de Consulta, mejorara seguiria utilizandolo?

A) Si B) No

15,

2Qué opina de la nueva imagen que ha adquindo la SHCP, con las Oficinas y Médulos de
Asistencia Fiscal Gratuita al Contribuyente?

.18.- ¢ Piensa que la ubicacién de dichas oficinas es la convenienta?

A) Si B) No

17.- £Qué ctras ubicaciones suglere usted?

- 18- ¢Después de haber conocido los serviclos de las Oficinas y Mddulos de Asistencla Fiscal
Gratuita Seguiré utilizandolos para aclarar sus dudas?

A) Si B) No

19.- ¢ Por qué prefiere los Médulos de Asistencla Fiscal Gratulta a los servicios de un Contader?

A) Confiabilidad
B) Costo
C) Tiempo

DATOS DEL ENTREVISTADO
Nombre; Fecha:,

Lugar:
Observaciones:
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

.94 CUESTIONARIO PRELIMINAR DIRIGIDO A
LIDERES DE OPINION

Buenos diasitardes - estamos realizando una investigacidn sobre la calidad de los Médulos y
- Oficlnas de Asistencia Fiscal Gratulta y del Centro Naclonal de Consulta de la SHCP y nos
gustaria contar con su opinién.

INSTRUCCIONES : Marcar con una cruz la letra de |a respuesta.
1.- ¢ Pertenece usted a un (a) ?

a) Camara b) Colegio
€) Asociacién d) Otro(s),

2.- ¢ Cuil es et cargo que tiene en esa institucién ?

a) Miembro b) Contador
¢) Fiscalista d) Otro(s)

3.- ¢ Conoce fos Mddulos y Oficinas de Asistencia Fiscal Gratulla al Contribuyente de la SHCP?
a) Si b) No
Plaza Inn
Plaza Tepeyac
Piaza Gigante Miramontes
4.- ¢ Conoce el Centro Naclonal de Consulta de la SHCP ?

a) Si b} No

5.- ¢ Considera que la repulacion que tiene fa SHCP influye en la imagen de fos Médulos y

Oficinas de Asistencia Fiscal Gratuita al Coniribuyente y el Centro Nacional de Consulta ?

a) Si b) Ne

Favorablemente

Negativamente
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8- .Cree usted que por algin melivo los contribuyentes no wiifizarfan el servicio del Centro
Naclonal de Consulta para aclarar sus dudas?

a} Para evitar malos tratos por parte de fos empleados

b) Tienen miedo de ser identificados como evasores fiscales

c) Para evitarse multas y recargos |

d) Por desconocimiento de éstos servicios

€) Implica invertir mucho tiempo

f) Falla de credibilidad y confianza en la informacién

g} Falta de credibilidad y confianza en el personal que da la informacién
h) El personal no esta capacitado para aclarar las dudas

i) Otros,

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

a) sl b) No

8- ¢ Qué anomallas ha detactado al acudir al Centro Nacional de Consutta ?

a) El servicio es muy lardado

b) El personal no est4 capacitado para aclarar sus dudas

¢) Fatta un mddulo de informacién donde te indiquen a que oficina debe dirigirse para que
lo asesoren,

d) Ef personal no esté informado de todos los servicios que ahl se ofrecen y desorientan

al contribuyente

) Otro{s)

8.- ¢ Cémo considera la capacitacién de) perscnat de la SHCP al explicar las consultas que se
fes hacen ?

a) Muy Buena
b) Buena

¢) Regular

d) Mala

e) Pésima

10.- ¢ Considera que falta difusién sobre los Servicios de Informacitn y Asistencla Fiscal Gratulta
que proporciona la SHCP ?

a) Si, Cémo mejorarla ?

b) No, Qué sugerirfa ?

11.- ¢ Ha visto anunclos publicitarios de [os Médulos de Asistencia Fiscal Gratulla al
Contribuyente  de la SHCP ?

a)Si b) No (Pase a la pregunta 13)
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12- ¢ Qué recuerda de los anuncios publicitarios sobre los Médulos y Oficinas de Asistencia
Fiscal Gratulta al Contribuyente y del Centro Nacional de Consulta de la SHCP 7

) Television, ;Qué canai?,
b) Radio, ¢ Qué estacién 2
) Revista o folletos ¢, Cuéles?
d) Peri6dico, ¢ Cual ?,
&) Otra(s), Especifique,

13.- ¢, Sabe Io que es un Sindico del Contribuyente ?
a) 51, Menciénelo

b) No, Final de la Entrevista

14.- , Como evaluaria los sindicos en cuanto a la realizacion de sus funciones ?
a) Muy Bien
b) Bien
¢) Muy Mal

15.- ¢ Considera que falta difusién al programa de Sindicos del Contribuyente ?

) §i, Cémo lo mejoraria?

b) No, Cémo lo mejoraria?

DATOS DEL ENTREVISTADO

Nombre: Fecha:

Lugar:

Obser
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

1.8.6 CUESTIONARIO PRELIMINAR
DIRIGIDO A EMPLEADOS

Buenos dfasitardes, estamos realizando una tnvestigacién de Mercado sobre los servicios que
ofrecen las Oficinas y Médulos de Asistencia Gratuita a los Contribuyentes.

1.- Considera que esta cambiando la imagen del personal de los Médulos de Orientacién y del
Centro Naclona! de C Ita positi

a) §i b) No
¢Porqué?

a) Lo estén capacitando para realizar mejor sus labores

b} Tiene mayores ingresos

¢} Se slente satisfecho al realizar mejor su trabsjo

d) Le gusta que los contribuyentas reconozcan su trabajo

@) Le gusta que su jefe reconozca su trabajo

1) Se siente comprometido con sus compaferos de trabajo para realizar bien todas sus
funclones )

) Otro(s),

2. En que lugar labora usted?

a) Plaza Gigante Miramontes
¢) Plaza Inn

d) Plaza Tepeyac

@) Centro Nacional de Consulta

3.- (Cudl es su nive! de estudios?
a) Secundaria

b} Preparatoria
c) Profesional (especifique),

4. 4 Culnto tiempo tiene laborando en este lugar?

a) Menos de un afio
b} Mas de un afio (especifique),

5. ¢le dan cursos de capacitaclon suficientes para orientar y servir adecuadamente al
contribuyente?

2) Sl (pasar a la pregunta 7) b) No (pasar a |a pregunta 6)
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6.

¢ Ha manifestado a su jefe inmediato, las necesidades en capacitacién que tiene para poder
desempefiar mejor sus funciones de orientacién fiscal?

7.~ ¢ Cudl es la filosofia de! Serviclo de Orientacidn Fiscal Gratuita at Contribuyente de la SHCP?

8. ¢Cémo percibe la actitud de los Coniribuyentes que vienen a pedir Orientacién Fiscal

9-

10.

Graluita? .

a) Confiadamente

b) Con miedo a ser detectados o perseguldos fiscalmente
c) Incrédulos

d) Piensan que necesitan dar dinero para ser alendidos

8) Con prepotencia

f) Otro(s),

¢ Considera que al relirarse el contribuyente después de recibir Orentacion Fiscal queda
suficientemente satlsfecho del serviclo?

a) §i
b) No, ¢porqué?,

¢ En qué forma apoya usted a ta SHCP para lograr mayor lealtad hacla ia institucidn, por
parte de los contribuyentes ?

11.- ¢ Cuenta con lo necesario para realizar adecuadamente sus funclones ?

a) Si {Pase a la pregunta 13)

b} No ( Pase a |a pregunia 12)

12.. ¢ Qué esfo que le hace falta ?

a) Recursos Humanos

b) Recursos Materiales { Especifique )

¢) Instructivos para el llenado de las nuevas formas fiscales

d) Material de Informacidn

©) Tablas para el céilculo de impuestos ( Publicadas en e! diario oficial )
f) Otros
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13.- ¢ Qué suglere usted para que los contribuyentes utilicen con mds frecuencia los serviclos
de los M6dulos de Orlentacidn y Asistencia Fiscal Gratuita 7

14.- L Qué tipo de contribuyentes asisten con mayor frecuencla a su lugar de trabajo ?
PERSONA FISICA
a) Empleado

b) Profesionista
) Profesionista con Actividad Empresarial

PERSONA MORAL
TAMARO SECTOR
a) Pequefia a) Industrial
b) Mediana b) Comerclal
c) Grande c) Servicios

d) Instituclonal

15, ¢ Qué tipo de orfentaciones solicitan los contribuyentes con mayor frecuencia?

18.- ¢ Cuénto tarda en promedio en atender a cada contribuyente ?

8) Media hora

b) Una hora

) Pos horas

d) Més de dos horas

17.- ¢ Estd usted informado y aclualizado sobre los servicios que se ofrecen en el Ceatro
Nacional de Consulta y en los Médulos y Oficinas de Asistencla Fiscal Gratuita al
Contribuyente?

8) 81, Mencicne los servicios que ofrecen:

b) No, ¢ Porqué ?
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18.- ¢ En el ltgar en que usted est4, trabajan en equipo y arménicamente ?
a) Sl (Pase a la pregunta 18)
b) No, ¢, Parqué ? -

- ¢ Tiena problemas con su jefe inmediato ?
- ¢ Tiene problemas con sus compaiteros ?
- El sueldo es bajo

- No le gusta e! lugar donde trabaja

- Lo camblan seguido de lugar de trabajo

- Le queda muy retirado de su casa

- Otro(s),

19.- ¢, Qué sugerencias daria para mejorar la imagen y el servicio del Centro Nacional de Consulta
y de los Médulos y Oficinas de Orientacién Fiscal Gratuila al Contribuyente ?

DATOS DEL ENTREVISTADO

Nombre:, Fecha:,

Lugar:,

Observaciones:
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IL10  BASES ESTADISTICAS

Se realizé con cuestionarios eslr dos baséndonos en la prueba plloto detectando con ella
errores de redaccion y ambigliedades que se corigleran, también se obtuvo la proporcitn de la
poblacién que nos interesa para garantizar el alcance de los objetivos de la investigacion.

1110.4 MUESTRA CUANTITATIVA

La inferencia estadlstica comprende el establecer julclos con respecto a algo, después de
examinar solamento una parte o una muestra del mismo.

El muestreo estad(stico cuenta con métodos formales y precisos que incluyen una propasicién de
probabilidad estrechamente relacionada con el muestreo y que constituye la base de la leorla de la
Inferencia.

El muestreo aleatorio permite estimar {a cantidad de eror posible.

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

ExIsten dos tipos de poblaciones: Las de tamafio limitado se canocen como finitas, mientras que
las de tamafo ilimitado se conocen como infinitas.

Ei Muestreo Alealorio Simple implica que cada elemento de la poblacién tiene la misma
idad de ser incluido enla t

Si una poblacién objetive es infinita se puede considerar como un proceso probabilistico. Anotando
los elementos en el orden que ocurren es posible obtener una muestra que sea representativa del
proceso: es decir, una muestra aleatoria.

Sl la poblacién objetivo es finita, hay dos formas de seleccionar una muestra aleatoria simple. Un
método consiste en elaborar una lista o marco de referencia de cada uno de Ios elementos y
aplicar después un método aleatorio a la lista para seleccl los el tes de la
muestra. E! segunde método s¢ utiliza cuando fos objetos que forman la poblnclan no se
identifican claramente lo que imposibilita un listado. De este modo es importante observar

culdadi te como se I tos el tos y st &stos tienen las mismas probabilidades.

En e! caso que nos ocupa s ulilizé el método de Muestreo Alealorio Simple para poblaciones
tanto finitas, como infinitas,
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1.10.2 DESARROLLO DE FORMULAS

fi.10.2.4 CONTRIBUYENTES

En el caso de los contribuyentes, se estima que es un nimero aproximado de 4.7 millones de
contribuyentes, por lo tanto, se Irata de una poblacién muy grande que nosolros con nuestros
recursos no pademos cubrir, por {o que utilizames una muestra con poblacidn infinita.

UNIDAD DE ANALISIS

Contribuyentes: Personas Fisicas y Morales

140.21.2 FORMULA PARA

POBLACION INFINITA
Z pq
ns ———-
E
SIMBOLOS SIGNIFICADO
n= Tamafic necesario de la muestra.
2= Numero de unidades de desviacitn esténdar en la distribucion normal,

que producird el grado descado de conflanza.

p= Proporcién de la poblacién que posee fa caracteristica de interés.
q= Proporcitn de la poblacién que no posee la caracteristica de interds.
E= Error 0 méaxima diferencia enire la proporcién muestral y & proporcién

de la poblacién que estamos dis puestos & aceplar en el nivel de
confianza sefalade.
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DATOS:

n=  x

z= 198
Alfa= 0.05
p= 05
q= 0.5
Ez" 0.08.

SUSTITUCION:

1.96 (0.5) (0.5)
ns=

0.08

3.8418 ( 0.25)

0.00084

n=150 personas a encugsiar

I.10.2.2 LIDERES DE OPINION
En el caso de los Lideres de opinidn como se determiné ef universo, se ulilizé una muestra con
poblacién finita,
La informacién acerca del nimero de Contadores, Fiscalistas y Especialistas en el Area fue

obtenida del Censo Nacional de la Poblacién de 1980, publicado por el Instituto Nacional de
Geografia e Informética.
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UNIDAD DE ANALISIS

Lideres de Opinién: Fiscalistas, Contadores y
’ Especlalistas en el area Fiscal

1.10.2.2.2 FORMULA PARA POBLACION FINITA:

Z pagn
) M-HE +Z pc;"
‘DATOS:
n= 263905
z= 1886
Alfa  0.05

p= 0.9 De cada diez personas encuestadas en la prueba piloto, © contestaron que si
conocen el Servicio.

q= 01 Corresponde a [a persona Gue contesté en la pruaba pileto que no conoce el
Serviclo,
E= 008
SUSTITUCION:

1.96 (0.8) (0.1) 263 805

(283,805 - 1) 0.08 +1.96 (0.1) (0.9)

91243.57
nes e e

1688.99 + 0.3457

91243.57

ns anemesscecnnens

1689.3357

n= 54 Personas a encuestar.
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Af utilizar 1a férmuia de poblacién finita no contdbamos con la proporcién (p y q). por lo que
fuvimos que seleccionar un lugar para aplicar cuestionarios, en donde se captara una muestra
aleatoria y representativa para nuesira investigacién, para o cual sefeccionamos la pregunta 2 del
mismo, que a continuaclén mencionames,

2.- La SHCP esta proporcionando Orientacién e Informacién Fiscal Gratulta a los
Contribuyentes. ¢Conoce o ha utilizado estos serviclos?
a) Si, cuales:
( ) Oficina Plaza inn
PRIMERA SECCION ( ) Mddulo Plaza Gigante Miramontes
{ )} Médulo Tepeyac
SEGUNDA SECCION ( ) Centro Nacional de Consulta
TERCERASECCION ( ) Sewlclo de Orientacidn e informacion Telefénico Lada 800 y Local

Pase a la secclén comespondiente
b} No

Para obtener la proporcién nos basamos en la prueba piloto realizada a 10 Lideres de opinién, tos
resultados fueson los sigulentes:

De cada 10 personas encuestadas 9 contestaron que si conocen el servicio y 1 persona contesto
que no lo conoce.

Obteniendo asi la proporcién de la poblacidn que posee la caracteristica de interés y de la que no
tiene la caracteristica en cuestion.
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h10.2.3 EMPLEADOS DEL SERVICIO DE ORIENTACION E
INFORMACION FiSCAL GRATUITA AL CONTRIBUYENTE

Como se entrevistd a Ja mayoria de los empleados que brindan ef Servicio de Orientaclén e
Informacién Fiscal Gratuita al Contribuyente no hubo necesidad de obtener la muestra de la
poblacién.

La informacién del nimero de empleados del servicio fue obtenida de los Lineamientos para la

Instalacidn de Oficinas de Od i6n e Informacidn Fiscal Gratuita en Centros Comerclales, que
proporciond el Centro Nacionat de Consulia,
UNIDAD DE ANALISIS

Médulos y Oficinas de Orientacidn
e Informacién Fiscal Gratuita al Contribuyente.
Ceniro Naclona) de Consulta,

Serviclo Orfentacidn e informacion Fiscal Lada
800 y Local. .

Poblacion : 70 Empleados.

53 Personas a encuestar.

44  INSTRUMENTOS DE MEDICION DEFINITIVOS

1.11.1 CUESTIONARIOS DEFINITIVOS

En base a la experiencia que nos dej6 ef cuestionario piloto, aplicamos el sigulente cuestionarlo
definitivo:
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

L1114 CUESTIONARIO DIRIGIDO A
CONTRIBUYENTES

Buenos diasftardes estamos realizando una encuesta sobre el servicio que prestan tos Médulos y
Oficinas de Orientacidn e Informacién Flscal Gratuita al Contribuyente, el Centro Nacional de
Consulta, y el Servicio de Orientacién e Informacién Telefénico Lada 800 y Local de fa SHCP. Nos
gustaria contar con su opinién.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la letra de la respuesta

1.- ¢Es usted un contribuyente, persona?:
a) Fislca
) b) Moral
2- L Como persona fisica es usted un?
a) Empleado b) Profeslonista ¢) Con actividad empresarial
a- £Cuél es el tamafio o sector al que pertenece sy empresa?
TAMARO SECTOR .
a) Pequefa a) Industria d) Institucién
b) Mediana b) Comercio ) Agropecuario
c) Grande ¢) Servicios
4.- &Cémo prefiere recibir la informacién fiscal que usted requiare?

(Ordénetas del | al 6 de mayor a menor grado de aceptacién)
( ) Personalmente

( ) Cosreo

( ) Televisién

{ ) Revistas o folletos

{ ) Radio

{ ) Peritdico

5. La SHCP esla proporcionando Orentacion e Informacién Fiscal Greluita a los
Contribuyentes. ¢ Conoce o ha utillzado estos servicios?

8) S, ¢En qué lugar?
{ ) Oficina Plaza Inn
PRIMERA SECCION ( ) Mddulo Plaza Gigante Miramontes
( ) Mddulo Tepeyac
SEGUNDA SECCION ( ) Centro Nacional de Consulta
TERCERA SECCION ( ) Serviclo de Orientacién e Informacién Telefénico Lada 800 y Local
Pase a la seccién correspondiente

b) No (TERMINA LA ENTREVISTA)
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10.-

PRIMERA SECCION

¢Porqué medio se enterd de la existencla de los Médulos y Oficinas de Orientacién e
Informacién Fiscal Gratuita al Contribuyente?
a) Peritdico ) Buzén Fiscal
b) Radio f) Centro Nacional de Consulta
©) Television g) Olros (especlfique)
d) Revistas y Folletos
¢Ha visto publicidad sobre los Médulos y Oficinas de Crientaclén e Informacién Fiscal
Gratuita al Contribuyente?
‘a) i b) No
LConsldera qus falta difusion sobre los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacidén
Fiscal Gratufta?
a) St b) No
- ¢Qué hace faita en los Médulos y Oficinas de Orlentacién e Inf 16n Fiscal it
para una mejor atencién?
a) Recursos Humanos
b Instructivos para et lienado de las nuevas formas para |as declaraciones fiscales.
¢) Ampliar tos Médulos
d) Aumentar ef nimero de Médulos
¢) Material de Informacién
f) Tablas para el célculo de impuestos
( Publicadas en el Diario Oficlal de la Federacién)
0) Otro(s),

¢Qué otras ublcaciones sugiere usted para los Mddulos de Orientacion e Informacién
Fiscal Gratuita?

a) Delegaciones Polilicas (Especifique)
b) Plazas Comerciales .

¢) Unidades Habitacionales .
d) Algunas Estaciones del Metro *
) Otro(s).
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15.

18.-

¢Cree usted que por algiin motivo los contribuyentes no utilizarian el serviclo de los
Médulos y Oficinas de Orlentacién e Informacién Fiscal Gratuita para aclarar sus dudas?

a) Para eviter malos tratos por parte de los empleados

b) Tienen miedo de ser identificados como evasores fiscales

¢) Para evitarse multas y recargos

d) Por desconocimiento de éstos serviclos

o) Implica invertic mucho tiempo

1) Falta de credibilidad y confianza en la informacién

) Falla de credibilidad y confianza en el personal que da la informacién
h) El persenal no esta capacitado para aclarar las dudas

i) Otros,

¢Considera que la reputacidn que tiene la SHCP, Infiuye en 1a imagen de los Médulos y
Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita al Contribuyente?

a) 8i ( ) Favorablemente b) No
{ ) Negatlvamente

Evaliie el serviclo que prestan los Mddulos y Oficinas de Orientacién e Informacitn Flscal
Gratuita af Contribuyente

(La calificacién més baja es 1 y la més alta es 5. Ellja la méAs acortada)

@) Ublcacitn 12345
b} Informacién 12345
¢) Difuslén 12345
d) Conocimiento del personalque loatendié 1 2 3 4 6
) Conducta del personal de los Médulos 12345
f) Imagen : 12345

SEGQUNDA BECCION

¢Porque medio se enterd de la existencia de! Centro Nacional de Consuta?

8) Periddico @) Buzdn Flscal

b) Radlo f) Médulos y Oficinas de Aslstencia Fiscal
¢) Tolevision Q) Otros (especifique)

) Revistas y Folletos

¢Ha visto publicidad sobre ef Centro Nacional de Consulia?
a) 8 b) No

¢Considera que faita difusién sobre el Centro Nacional de Consulta?

#) Si b) No
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18.+

19.-

20.-

21.-

¢Qué hace falta en el Ceniro Nacfonal.de Consulta, para una mejorar atencién?

a) Recursos Humanos
b) Instructivos para el llenado de las nuevas formas para las declaraciones fiscales.
) Ampliar [os Médulos
d) Aumentar 61 nimero de Médulos
6) Material de Informacién
f) Tablas para el c4lculo de impuestos
( Publicadas en el Diario Oficial de la Federacién)
Q) Otro(s)

¢Considera que [a repulacién que tiene la SHCP, influye an la imagen del Centro Naclonal
de Consulta?

8) S| { )Favorablemente b) No
{ )Negatlvamente

¢Crae usted que por algin motivo los contribuyentes no ulilizatian el serviclo del wentro
Nacional de Consulta para aclarar sus dudas?

a) Para evitar malos tratos por parte da los empleados

b} Tienen mledo de ser ldentificados como evasores fiscales

¢) Para evitarse multas y racargos

d) Por desconocimlento de éstos servicios

) Implica invertlr mucho tlempo

f) Falta de credibilldad y conflanza en la informacion

Q) Falla de credibllidad y conflanza en el personal que da la Informacion
h) El personal no esta tepacitedo para aclarar las dudas

) Otros,

¢Conoce y ha utilizado e! Serviclo Orientaclén e Informacién Computerizado del Centro
Naclonal de Consulta?

a) 8l b) No (Pase a la pregunta 22)

¢Cémo evaluarla e! Serviclo de Informacién Computarizado del Centro Naclonal de
Consuita?

) Es facll de enconlrar la Informacin
b) La informacién es clara

¢) La informacidn es suficlents

d) Es dificil encontrar 1a Informaclén
) La Informacién no es clare

1) La informacién no @s suficiente

9) Olro(s)
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22-

23~

24

25

Evalle el servicio qus prasta el Centro Naclonal de Consulta,

(La callficacidn mas baja as 1 y 1a mAs alta es &, Elija la mas acertada)

a) Ublcaclén 12345
b) Informacién 12345
c) Difusién 12345
d) Conocimiento del parsonalque loatendié 1 2 3 4 §
@) Conducla del personal de 10s Médulos 12345
f) imagen 12345
TERCERA SECCION

¢Porque medio se enterd de la existencia de! Servicio de Orientaclén Fiscal Telefénico
Lada 80O y Local?

a) Periddico ) Buzén Fiscal
b) Radio f) Centro Naclonal de Consulta
c) Televisién o) Médutos y Oficinas de Orlentaclén e
d) Revistas y Follelos Informacién Fiscal
. h) Otro(s)

¢Ha visto publicidad sobre el Serviclo de Orientac!én e Informacién Fiscat Telefénico Lada
800 y Local? . .

a) Si b) No

LConsidera que falta difusién sobre el Servicio da Orlentaclén e (nformacion Fiscal
Telefonico Lada 800 y Local?

a) 8i b) No

¢Qud hace fatta en el Servicio de Orientaclén e Inf Ién Fiscal Telefénico Lada 80O y
Local para mejorar la atencién?

8) Mayor nimero de lineas telefénlcas
b) Més personal

¢) Informaclén més completa

d) Claridad en la Informacién

) Capacitacién del personal

) Amabllidad en ta atenclén

) Otro(s)_
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27-  (Cree usted qus por algin motivo los contribuyentes no utilizarian el Serviclo de

Orientacidn e Informacidn Fiscal Telefénico Lada 800 y Local para aclarar sus dudas?

8) Para evitar malos tratos por parie de los empleados

b) Tienen miedo de ser identificados como evasores fiscales
¢) Para evltarse multas y recargos

d) Por desconocimiento de éstos serviclos

e) Implica invertir mucho tiempo

1) Falta de credibiiidad y confianza en la Informacién

) Falla de credibilldad y confianza en el p | que da la Inf; ién
h) El personal no esta capacitado para aclarar las dudas
) Otro(s),

28~  JConsidera que !a reputacién quo tiene la SHCP, influye en la imagen del Serviclo de
. Orlentacién e Informacién Fiscal Telefénico Lada 800 y Local?

8) 8i ( )Favorablemente b) No
{ ) Negativamente

DATOS DEL ENTREVISTADO

Nombre, Fecha

Lugar

Obsarvaciones,
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

l.11.4.2 CUESTIONARIO DIRIGIDO A
LIDERES DE OPINION

Buenos diasitardes estamos realizando una encuesta sobre el servicio que prestan los M&dulos

y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita al Contribuyents, el Centro Nacional de
Consulta, y el Serviclo de Orientaclén e Informacién Fiscal Telefdnico Lada 800 y Local de la
SHCP. Nos gustaria contar con su opinin.

INSTRUCCIONES: Marcar con una X la letra de la respuesta

1.- Cuat s su profeslén?

a) Contador ¢) Abogado
b) Fiscalista d) Otro
2- La SHCP esta prop do Ori 6n e Infc 16n Fiscal Gralita a los

Contribuyentes. 4Conoce o ha ulllizado estos servicios?
a) Si, cuales:
) Oficina Plaza Inn
PRIMERA SECCION ( ) Mddulo Plaza Gigante Miramontes
( )} Médulo Tepeyac
SEGUNDASECCION ( ) Centro Nacional de Consulta
TERCERA SECCION ( ) Servicio de Orientaci6n e Informacién Telef6nico Lada 800 y Local

Pase a la secclon correspondiente
b) No

3.- ¢Adonde acude para solicitar la infarmacién que necesita sobre sus impuestos ?
A) Con un Contador.
B) Con un Fiscalista.
C) Otro Especialista en el Area.

(SE TERMINA LA ENTREVISTA)
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PRIMERA SECCION

¢Por cudl medio se enteré de la existencia de las Oficinas y Médulos de Orfentacién e
Infermacién Fiscal Gratuita af Contribuyente?

a) Periddico ) Buzdn Fiscal
b) Radio f) Centro Nacionat de Consulta
c) Televisién g) Otros (especifique)

d) Revistas y Folletos

¢Ha visto publicidad sobre Ias Oficlnas y M6dulos de Orientacién e Informacién Fiscal
Gratuita al Contribuysnte?

a) Si b) No

&Considera que la reputacién que tiene fa SHCP, influye en la imagen de las oficinas y
Médulos de Orientacién e Informaclén Fiscal Gratuita al Contribuyente?

a)Sl () Favoreblemente by No
( ) Nepativamente

LCree usted que por algin motivo los conlribuyen!es'no utilizarlan los servicios de las
Oficinas y Médulos de Orlentacién e Informacién Fiscal Graluita al Contribuyente para
aclarar sus dudas?

a) Para evitar malos tratos por parte de los empleados

b) Tienen miedo de seridentificades como evasores fiscales

¢) Para evitarse multas y recargos

d) Por desconocimiento de éstos serviclos

) Implica invertir mucho tiempo

f) Falla de credibilidad y confianza en a informacién

@) Falta de credibllidad y conflanza en el personal que da la informacién
h) El personal no esta capacitado para aclarar las dudas

i) Otros.

Evalue el servicio que prestan las Oficinas y M&dulos de Orientacion e Informacién Fiscal
Gratuita al Contribuyente

(La calificacion mas baja es 1y la més aita es 6, Elija la mas acertada)

a) Ubicacién 12345
b} Informacién 12345
c) Difusién 12345
d) Conocimiento del personal que fo atendié 1 2 3 4 §
€) Conducta del personal de los Mddulos 12345
1)} Imagen 12345
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10.-

11

14.-

SEGUNDA SECCION

¢Porque medio se enteré de la existencia del Centro Naclonal de Consulta?

a) Peritdico ) Buzén Fiscal
b) Radio f) Mé6d. y Ofnas de Asist, Fiscal Gratuila
) Televisién 0) Otros (especifique)

d) Revistas y Folletos

¢Considera que falla difusién sobre el Centro Naclonal de Consulta?

a) Sl by No

¢Ha visto anunclos publicitarios del Centro Naclonal de Consulta?

a) 8i by No

¢ Considera que la reputacidn que tiene fa SHCP, influye en la Imagen del Centro Nacional
de Consulta?

a) 8 ( )Favorablemente b} No
( ) Negativamente

4Cree usted que por algun motivo fos contribuyentes no utilizarfan los servicios del Centro
Nacional de Consulta para aclarar sus dudas?

a) Para evitar malos trates por parte de los empleados

b) Tienen miedo de ser identificados como evasores fiscales

¢) Para evitarse multas y recargos

d) Por desconocimiento de estos sesviclos

e) Implica invertir mucho tlempo

1) Falta de credibilidad y confianza en la informacién

) Falta de credibilidad y confianza en el personal que da la informacion
h) El personal no estd capacitado para aclarar las dudas

) Otro(s). .

¢Conoce el Serviclo computarizado de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita que
ofrece el Centro Nacional de Consulta?

a) Si " b)No
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15.-

18.-

19.

Evaltie el serviclo que prestan el Centro Nacional de Consulta

{La calificacién més baja es 1 y la mas alta es 5. Elija la mas acertada)

a) Ublcacién 12345
b) Informacién 12345
¢) Difusién 12345
d) Conocimiento del personal que loalendid 1 2 3 4 §
6) Conducta del personal de los Médulos 123 45
f) Imagen 12345

¢Sabe Ud. que es un Sindico del Contribuyente y de Oficlo?

a) Si Expliquelo:

PRI

b) No  ( Terminan las pr deesta S

¢Sabe cuéles son las funciones de un Sindico del Contribuyente y de! de Oficio?

a) Si Menciénelo;

b) No

¢Consldera que falta difusién al Programa de Sindicos def Contribuyente?
8) Si b) No

TERCERA SECCION

¢Considera que la reputacién de la SHCP Influye en la imagen y en el lugar que ocupa en
su mente el Servicio de Orientacién e Informacién Fiscat Telefénico Lada 800 y Local?

a) 8SI () Favorablemente b) No
{ ) Negativamente

ESTA TESKS M) DEBE
o SAUR DE LA Bieionech



20-  ¢Qué piensa del Serviclo de Orientacion ¢ Informacién Fiscal Lada 800y Local?
a) Es eficiente p) La atenclon es lenta
b) Atencidn Réaplda h) ! trato al usuario es pésimo
c) Trato amable 1} La informacién no es confiable
d) Informacién confiable J) Es dificit comunlcarse
e) Es facil comunicarse
1) No es eficiente
21-  4Porqué medios se enterd de la existencia de! Servicio de Orientacién e Informacién
Fiscal Lada 800 y Local?
a) Periédico f) Buzén Fiscal
b) Radio 0) Mod, y Ofnas. de Asist. Fiscal Graluita
c) Televisién h) Otros (especifique)
d) Revistas y Folietos
6) Centro Naclonal de Consulta
22~ ¢Ha visto anunclos publicitarios del Servicio de Orientacién e Informacién Fiscal Lada
800y locai? .
a) Si b) No.
.23.- ¢Evalie el servicio que presta el Serviclo de Orientaci6n e informacién Fiscal Lada 800 y
Local?
{La calificacion mas baja es 1y la més altaes 5. Elijala mas acertada)
8) Ubicaciéin 1234385
b) Informacién 123456
c) Difusién 12345
d) Conocimiento del personalqueloatendié 1 2 3 4 §
©) Conducta del personal de los Médutos 12345
f) Imagen 12345
DATOS DEL ENTREVISTADO
Nombre ___ Fecha
Lugar
Obser
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

1143 CUESTIONARIO DIRIGIDO A
EMPLEADOS
B dlas/lardes, est realizando una

sobre el servicio que prestan los Médulos y
Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita al Conlribuyente, el Centro Nacional de

Consulta y el Serviclo de Orientacién e informacién Telefénico Lada 800 y Local de la SHCP, nos
gustaria contar opinién.

Instrucciones: Marcar cont una X Ia letra de su preferencia.

1.- (Considera que esta cambiando la Imagen de! Serviclo de Qdentacién e Infornacion
Fiscal Gratuita al Contribuyente positivamente ?

A) Si Por qué?

8) Lo estd capacitando para realizar mejor sus labores.

b} Tiene mayores ingresos.

¢} Se siente satisfecho al realizar con profesionallsmo su trabajo.

d) Le gusta que los contribuyentes reconozcan su labor

o} Le gusta que su jefe reconozca su trabajo.

f) Se slente comprometido con sus compafieros de trabajo para reallzar sus
funciones en equipo.

9) Otro(s)

B) No zPorqué?

a) Falta capacltacion.

b) Los ingresos son muy bajos.

¢} No se slente satisfecho con el trabajo que reallza,
d) Nadie reconoce su labor.

e) En !a oficina cada quien trabaja individualmente.
f) Otra(s),

2.~ ¢En que lugar labora usted?
a) Plaza Gigante Miramontes.
b) Plaza Tepeyac.

¢) Plaza tan.
d) Centro Nacional de Consulta.

3.- ¢Le dan cursos de capacitacién suficientes para orientar y servir al contribuyente,
de acuerdo a 13 informacion que requiere?

a) Si (pasar la pregunta 5) b) No (pasar a la pregunta 4)
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(Ha manifestado a su jefe inmediato, las necesidades en capacitacion que tiene para
poder desempeiiar mejor sus funciones de orientacion fiscal?

28l b) No

¢Cuél es el propésite del Servicio de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita at
Contribuyente de la SHCP?

a) Asesorar, orientar e informar al contribuyente.

b) Indicar como se deben llenar las nuevas formas fiscales.

¢} Captar mayor nimero de contribuyentes atendiéndolos eficient t

d) Presionar a los contribuyentes a cumplir con sus obligaciones fiscales.

e) Estar actualizado en materia fiscal para transmitir la informacién a fos
contribuyentes.

f) Otro(s)

¢Como perclbe la actitud hacla usted por parte de los contribuyentes que solicitan
orlentacidn fiscal?

a) Confiadamente.

b) Con miedo de ser detectados o perseguidos fiscalmente .
c) Incrédulos,

d) Plensan que necesitan dar dinero para ser atendldos.

@) Con prepotencia.

f) Otro{s),

¢Considera que al relirarse e} contribuyente después de recibir orlentacién fiscal
queda satisfecho del servicio?

a) Si
b) No, ¢porqué?

8) No se le da complela la informacion,

b) Esperé mucho tiempo para ser atendldo.

c) No entienden lo que se les explica.

d) Tienen que regresar nuevamente por que no frafa los documentos necesarios.
f) Otro(s).

¢Cuenta con o necesario para reatizar sus funciones?

a) Si( pase a la pregunta 10) b) No ( pase a la pregunta 9)
LQué e falla?

a) Recursos Humanos

b) Recursos Materiales (Especifique)
¢} Instructivos para el llenado de las nuevas formas fiscales.

d) Material de Informacién

) Tablas para el cdlculo de Impuestos {publicadas en el diario oficial)
) Otro(s)

82



10-  ¢Qué sugiere usted para que los contribuyentes utilicen con més frecuencia los Servicios

de Crientacién e Informacién Fiscal Graluita al Contribuyente de la SHCP?

a) Aumentar el nimero de Médules y Oficlnas.

b) Aumentar el Tamailo de los Mddulos y Oficinas actuales.

¢} Contar con todos los folletos que los contribuyentes necesitan,

d) Incrementar la difusién de los Servicios de Qrientacién e informacion Fiscal

Gratuita,
DATOS DEL ENTREVISTADO
Nombre, . Fecha
Lugar
Obsesvaciones,
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CAPITULO Il

INVESTIGACION CUALITATIVA
4. INTRODUCCION
Los Métodos Cualitatives son menos turad miés Intensi que las entrevist

estandarizadas basadas en cuestionarios, Existe una relacién mas prolongada y més flexible con
el entrevistado, por lo que tos datos resultantes tienen mds profundidad y riqueza en su contenido,
lo que significa que podemos obtener mayores conacimientos y perspectivas. El niimero de
entrevistados es pequefio y sélo es parclalmente rep ivo de p i6n fijada
como meta, esto no quiere decir que sea susiituto de los estudios de campo cuidadosamente
estructurados y a gran escala.

Existen tres categorias principales de métodos de Investigacién cualitativa, que mencionamos a
continuacién:

a) Exploratoria

- Definiclén de problemas en forma més completa.

- Indicacién de hipétesis a ser probadas en una investigacién subsecuente,

- Generacién de nuevos productos o conceplos de servicios, soluclones de problemas,
listas de caracteristicas de productos, etc.

- Obtancién de reacciones preliminares para conceptos de nuevos serviclos.

- Realizar la prueba previa de cuestionarios estructurados.

b) Orientacién

- Aprendiza]e del lugar esiratégico y del vocabularic del consumidor.
- i6n del investig hacia un medio ambiente no familiar: necesidades,
satisfacciones, situaciones y problemas de uso.

¢} Clinica

- La obtencién de indicios hacia temas que de otra forma serfan imposibles de obtener sin
métodos de investigacién estructurados.

El método que eleglmos para llevar a cabo nuestra investigacién es el explaratorio, ya que sus
ca(aderlstlcas se apegan a la presente investigacion.
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.2 ENTREVISTAS ABIERTAS ESTRUCTURADAS.
Existen dos tipos basicos de entrevistas abiertas estructuradas, &stas son:

a) Entrevistas no dirgidas. En ellas el entrevistado tiene Ia libertad maxima para responder dentro
de fos limites de interés para e! entrevisiado, el éxito depende de la habilidad de! entrevistador
para tratar de aclarar y elab as inter sin influir en el contenido de las
respuestas y la habilidad para guiar “nuevamente ta discusién cuando se desvie del tema,
buscando siempre las razones por detrds de los comentarios y respuestas,

b} Entrevistas individuales iestruc das o enfocad: El enlrevistador trata de cubrir una
lista especifica de preguntas, La oporiunidad, la redacclén exacta y el liempo asignado a cada
pregunta se dejan al criterio del entrevistador.

Esta forma de entrevista se utiliza con ejecutivos ocupados (personal de la SHCP), los técnicos o
expertos (contribuyentes) y con los lideres de opinion (contadores, flscalistas y especialistas en el
4rea).

La estruclura abierta asegura que los hechos inesperados o aclitudes puedan ser buscados
taciimente, es extremadamente exigente y depende do 1a habilidad del entrevistador, el cuél debe
ser bastante persuasivo para alravesar 1a barera de las recepclonistas que rodean a los
ejecutlvos para obtener una cita. El principal desafio iste en establ un amblente de
confianza y credibifidad en los primeros momentos de la enlrevista, se deben evilar las preguntas
amenazantes.

Un problema dificil en estas entravistas es el aspecto relativo a los registros, algunos ejecutives se
molestan con las grabadoras. Por lo que el entrevistador deberd de hacer sus notas
Inmediatamente después de terminar fa entrevista. (}) Investigacién de Mercados, David A. Aaker

Para el caso que nos ocupa se efecluaron entrevistas de profundidad individuales,
semiestructuradas o enfocadas, el objetivo se dinigié a determinar 13 estructura de personalidad de
los sujetos para explorar y detectar conceptos y aspectos claves de 10s contribuyentes, personal

de la SHCP y de los Lideres de Opinién.

Las opiniones quedan formadas dentro de un complejo de factores que hemos analizado en esta
investigacion, canocer las opiniones es un aspecto de suma imporiancia para el controf que se
desea ejercer, lievando registros rigurasos de jos cambios y alteraciones de tas opiniones.

Esta parte de la invesligacién se desarrollara con la ayuda de personas que fueron detecladas
durante la investigacién de campo por sus conocimientos acerca de los Servicios de Orientacion e
Informacion Fiscal Gratuita y de especialistas en el 4rea fiscal con el fin de ampliar la informacién
obtenida en 1a actividad de campo.

85



.3 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION CUALITATIVA
.31 CONTRIBUYENTES

MUESTRA:
Parsonas Fisicas;
15 entrevistas ablertas semiestructuradas.
Personas Morales:

" 3 entrevistas abiertas semlestructuradas con los responsables fiscalistas de las
empresas.

Las entrevistas abiertas semlestructuradas arojaron inleresantes resultados para la presente
investigacién, enriqueciendo notablemente la informacién recopilada a través da los contribuyentes, los
participantes juntaron sus esfuerzos de la manera m4s consciente posible para lograr e! consenso en la
opinién y paralelamente aportar soluciones profesionales.

A manera de resefia, citamos comentarios de cada una de las partes Integrantes de las entrevistas,
finalizando con los resyltados,

El primer problema analizado fue el desconocimiento de los Servicios de Qrientacién e Informacién
Fiscal Gratuita al Contribuyente.

Origen del primer problema

a) Desinterés por parte del publico para declarar,
b) El contribuyente preflere otras opclones para declarar.

<) Falta de estrateglas publicitarias adecuadas.

o, dagil 1

para fa ién del primer problema

a) En cuanto a la primer causa, se sugirié por una pare redoblar los esfuerzos realizados por la
SHCP dirigidos a concientizar al publice de la imp ia de sus ap lones para el desarrolio de!
pais y, por la otra continuar d trando que ios fiscales pueden ser defectados en cualquier
momento y que la SHCP cuenta con la auteridad y la decisién para castigar a aquelios que no cumplan
con su responsabilidad de contribuir. Sin embargo estos esfuerzos resullan infructuosos si la SHCP no
modifica su estructura burocrética proyectando una imagen distinta, de servicio y de rectitud en la labor
de recaudacién que e ha sido encomendada, Este cambio debe surgir desde la aita direccién e
Involucrar a todos los sectores y organismos que conforman la actual SHCP.  Asimismo, de nada
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sirve continuar fomentando el “Terrorismo Fiscal” que ademds de injusto, se muestra como una actitud
poco alentadora para el contribuyente quien, muy al margen de la ley, buscard nuevas opciones para
defraudar el fisco y desentenderse de sus obligaciones en un ambiente por demas corrupto. El camblo
debe provenir de [a misma Secrelaria

b) La segunda causa fue “otras opciones existentes para declarar”. Si bien es cierto que la
Secretaria realiza aclualmente esfuerzos por hacer liegar al ptiblico la manera adecuada de cumplir
fiscalmente, gran parte de la poblacién se desentiende aln de eslos asunios delegando esta actividad
en profesionales de la materia encontrando asesorfa en ocasiones adecuada, y en olras asesorias que
deja mucho que desear desde un punto de vista profesional. Queda claro sin embargo, que una parte
importante del publico prefiere ain esta clase de servicios profesionales a recumir a la Informacién y
Orientaclén que Haclenda puede y de hecho esta proporcicnando.

El verdadero problema que enclerra este punto no es Ia recumrencia a otros servicios alternativos de
asesoria, ya que el fin Gitimo es que el contribuyente declare y contribuya, sino el grado de
desconfianza hacia la Secretarfa y sus dependencias. No se encontré problema en la existencia de
estas fuentes alternativas, ni se consideraron un estorbo para la consecucién del objetivo. Se estima
més bien que en [a medida en que la SHCP modifique su imagen y servicio, el ptiblico se encontraré
preparado para participar méds activamente en la utilizacidn de los servicios que ésta ofrece, sin tener
que preoccuparse de atraer contribuyentes que de una u otra forma si estdn cumpliendo. Si blen es clerto
que a nadie le gusta pagar impuestos, al encontrarse con mecanismos tan complicados, prefisren
evitarse problemas.

c) La falta de estrategias publicitarias adecuadas es reflejo de una deficlente planeacién y signe
Inequlvoco de falta de renovacion institucional. Cuando un organismo publico se equivoca de tal forma
en sus objelivos, estd mostrando por una parte falta de identidad al no tener perfectamente definidos
sus objelivos, metas, y su mision, La misién de la SHCP segun se concordé debe ser la recaudacién de
los recursos necesarios para el Impulso del desarrollo en nuestro pais, por medio de obras de
infraestruciura, educacién, aspectos culturales, de servicios, produccidn, desarrolle de tecnologla, el
crédito y desarrollo agricola, la planeacién financiera y el equilibrio comercial y la promocién de la
politica nacional en el contexto intemacional.

Los objetivos deben ser el establecimiento de los medios y canales adecuados para conseguir estos
recursos, y 1as metas, las acclones adecuadas que conjuntamente contribuyan a ta consecucién de los
objetivos y el Jogro de la misién,

Un segundo problema que parecid de importancia para analizar fue el de la falta de credibilidad y
confianza en el Servicio de Orientacion e Informacién que brinda la SHCP,
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Orlgen del segundo problema

a) Falta de Crediblifdad y confianza en la SHCP como una Institucién que cumple responsable
y seriamente con la funcién que la ha sido encomendada por el Estado.

b) La calidad en la informaci6n.

c) Falta de credibllidad y confianza en el personal que da la informacién.

para la solugién del probt

a) En este punto [a entrevista fue bastante interesante ya que se confrontaron dos puntos de vista
acerca de ta imagen actual de 1a SHCP; ambos singularmente opuestos y no menos interesantes para
los fines de nuestra investigacion.

Por una parte, es bien sabido que la SHCP no goza con una fama precisamente envidiable dentro dei
contexto nacfonal. No con poca fi i nos ios desagradables en tomo a ésta; sin
embargo, s de aclararse que una cosa es la actividad que realiza la SHCP y otra el funcionamiento de
la misma Secretaria. Es decir, para todos es claro que no resulta muy agradable lener que destinar una
parte de recursos para canalizarlos a través del fisco al erario piblico para atender necesidades de
carégter nacional. Sin embargo, alguten tiens que hacerle, y es aqul donde surge el cémo. Si en nuestra
estructura institucional fa SHCP ha sido designada para Ia atencién de estos asuntos, resulta vital la
adecuacidn de sus funciones, practicas y politicas, al contexto de nuestro pals y la realizacién de estas
funciones en forma clara y transparente y con eslriclo apego a los procedimientos previamente
establecidos en sus estatutos y iineamientos. Definitivamente nadle esta dispuesto en exponer sus
recursos a un manejo inadecuado.

E! problema de que el piblico no se encuentra muy Interasado en el cumplimiento fiscal emana
precisamente de la desconfianza en el manejo de los recursos y en {a falta de credibllidad en una
politica {ributaria justa, en donde pague mas quien mas tiene.

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

El problema una vez mas no puede ser enfocado desde otro punto de vista que no sea el de una
Secretaria de Haclenda renovada, intentando tener un perfecto control de los recursos, con actividades
informativas sobre ¢l manejo de los mismos, con una imagen hacia el exterior de servicio y emadicacién
del fendmeno burocratico que tanto dafio causa.
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Los constanles cambios que se han suscitado en la SHCP, tanto en su estruclura, como en la
administracién, pofiticas, reformas fiscales, y cambios de formatos, efc., provocan confusién y dudas en
los contribuyentes quienes no encuentran a quién recurrir para obtener la informacién que requieren,
puesto que ni fos contadores, i &l propio personal de la SHCP puede aclarar sus dudas, lo que odgina
desconfianza hacia la misma por parte de los contribuyentes. El punto enterior debe ser tomgdo en
cuenta por dicha entidad para estandarizar la informacidn proporcionada en cada uno de los Médulos.

b} La calidad de la informacién es otro punto de oportunidad que los contribuyentes sefialaron. La
opinién en general se incliné hacia falta de material didactico que los oriente mediante tablas,
procedimientos y métodos de cdlculo, terminologla, formularios, etc. La informacién que en los Médulos
se proporcione debe garantizar la comprensién de los procedimientos para fodes, aun para qulenes no
cuentan con preparacldn académica, al respecto los contribuyentes se quejan de que algunos asesores
plensan que ellos ya deben saber muchas cosas y les dan la informacién incompleta. Los constantes
cambios a la miscelénea fiscal deben ir acompafiados de maneras précticas de hacer digerible la
declaracién de impuestos a toda clase de piblico experto e inexperto en la materia. Ademas de la falta
de uniformidad en la informacién que provoca confusién y desconfianza por parte de los conlribuyentes.

Pensamos que la calidad de la informacién que se difunde es adecuada, pero se veria substancialmente
meforada con ia edicién de cuademos guia, tablas de descuentos, formularios, procedimientos y todos
aquellos demds elementos que ilustren en la larea. De hecho se pensd que parte del desinterés mismo
del piblico proviene de la ignorancia en cuestiones impositivas, drea que tradicionalmente a
pertenecido a ia profesién contable, sin haberse preocupado nadie realmente por hacer més acceslble
esta informacion a poblicos cada vez més numerosos. El fomento de informacién clara, oportuna y
suficiente no tardard en impulsar manifestaciones espontaneas de cumplimiento de las expectativas de
Informacién.

c). En el mismo plana de importancia se encuentra el personal que brinda ta informacién, $1 blen

estas personas ofrecen a la vista un servicio p | io, existen oplni en favor de
mejorar el enfoque de atencién en los Mddulos. Cuando los contribuyentes piden infosmacion y el
asasor no tiene la preg i6n ad da para contestarle y ¢« te pregunta al supervisor o 8

sus compaiieros con mayor expericncia, provoca en el contribuyente desconfianza e insatisfaccién con
lainformaci6n que recibe, orilldndolo a buscar ofro lugar.

iIL3.2 LIDERES DE OPINION.
MUESTRA

Contadores y Fiscalistas:
5 entrevistas abiertas semiestructuradas.

Se analizé primeraments la problemética sobre la falta de credibilidad y confianza en fa lnfon'ngcldn que
se proporciona en los Modulos y Oficinas de Orientacién e Informacidn Fiscal Gratuita al Contribuyente.
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Origen del primer problema

a) Falta de capacitacién del personal del Servicio de Orientacién e Informacién Fiscal
Gratuita,
b) Falta de uniformidad en !a informacién que se praporciona en los diferentes lugares.

c) Falta de credibilidad y confianza en la SHCP.

Recomendaciones para la solucién del problema

a) Los comentarios en este punlo se enfocaron hacia el deficiente conocimiento y dominio de las
funciones y actividades informativas de los asesores. Las diversas opiniones coincidieron en sefialar
una Importante carencla de informacién técnica para resolver sus dudas. Por {ratarse de gente con
preparacién y experiencia en actividades contables y fiscales, los lideres de opinién estiman que resuita
dificll para los asesares contar con un punto de vista uniforme que les permita el adecuado dese

mpeflo de sus tareas. En otras ocaslones, se conirata personal que no cuenta con el perfil iddneo para
dicha tarea; se busca en muchas de las ocasiones més 1a presencia fisica que la habilidad téenlea.

En ocasi se pl probl entre los asesores y los lideres de opinién cuando el contador o
fiscalista tienen alguna duda y acude con el asesor para aclararla, y este no sabe como resolverla, a lo
que responde que si él es contader debe saber todo lo relaclonado con el tema.

b) Otro problema que se presenta para los lideres de opinidn es que la Informacién varfa en cada
administracién fiscal y para evitarse problemas tienen que adecuarse a lo que en cada una de ellas les
pide, puesto que en los despachos ilevan los trAmiles de diferenles clientes y tienen que acudir a 1a
oficina que les corresponde a cada uno. Aunque el trémite sea el mismo.

c) En ocaslones ofro de los constantes problemas es que ta SHCP, no cuenta con una

dmi ficiente y los d tos, registros, etc. se pierden frecuentemente ocasionando serios
problemes para quienes tienen que hacer los tramites, originando que éstos tengan que repetirse y
consecuentemente se plerda mucho tiempo,

Por otro lado nos encontramos con que en fos Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal
Gratuita, los asesores tienen Ia camera de abogados en su mayoria y cuando Se presenta un contador el
lenguaje que hablan es distinto, porque los asesores no utllizan términos conlables.
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E| segundo de los problemas consiste en o que piensan los Lideres de Opinién sobre et motivo por el
cudl los contribuyentes no utilizan estos servicios,

Origen del problema del Segundo Problema

d) Desconocimiento de estos servicios,
b) Desconocimiento de Ia cultura fiscal y no poder ltevar a cabo los tramites.
c) Prefieren no declarar y evitar tos dificiles tramites.
R dact para la solucién del probt
a) La mayoria de los contribuyentes desconocen este servicio, por lo que utilizan los serviclos de

tos lideres de oplnién, ademads, de que la cultura fiscal es tan extensa y cambiante que cuando ellos
intentan hacer sus tramites personaimente, terminan déndose por vencidos, escogiendo entre dos
altemnativas, acudir con un especlalista que le cobrard altos honorarios o evadir sus obligaclones con el
fisco,

b} Los Iideres de opinién manifiestan su dificultad para poder inlerpretar las leyes fiscales a pesar
de haberlas estudiado y tener una preparacién adecuada, ademds de la dificultad de estar al dia con
tantos cambios en la miscelinea, por lo que un contribuyente sin conocimlentos, dificlimante podrd
hacer sus trdmites fiscales ad d ey 4 de |os servicios de profesionistas.

c) Como ya mencionamos con anterioridad a nadle le gusta destinar parte de sus ingresos al pago
de impuestos y a esto le sumamos o complicado que resulta entender las leyes y realizar los tramites
correspondientes para cumplir con estas obligaciones, se llega a la conclusién de que es mds facil
evadis los Impuestes a pesar de las consecuencias a las que puede exponerse.

11l3.3 EMPLEADOS DE LA SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO

MUESTRA

" 1o

10 entrevistas ablertas con los emp proveedores del

servicio.

El primer problema analizado fue €l referente a la actitud hacia el personal por parte de los
contribuyentas que solicitan Orientacion e Informacién Fiscal Gratuita.
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Origen del primer problema

a) Falta de uniformidad en fa informacién
b) Status Soclal de los coniribuyentes .
<) Falta de personal que proporcione la informacién.

Recomendaciones para la solucién del problema

a) El personal de Hacienda enfrenta diversos problemas diariamente, uno de ellos es la falta de
credibilidad y o a en [a inf i6n que se proporciona en 105 Servicios de Orientacién e
Informaclén Fiscal Gratuita al Contribuyente.

Los contribuyentes cuando se deciden a solicitar Orientacién en la mayoria de las veces presentan un
caso ¢ problema fiscal que no es del todo real o verdadero ya que tienen mledo 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 la situacién real de su caso, por lo que los asesores fiscales
tienen que dar la informacién de acuerdo al problema que les presentan, esto provoca cenfusfones para
el contribuyente, ya que en el principio se fe manejo de una forma la informacién debido a los datos que
é1 proporciond, y despuds el contribuyente cambio la situacién y de igual forma la orientacién, como
vemaos esto origina la falla de uniformidad en la informacidn.

Por otra parte los asesores fiscales no manejan la misma informacidén al orientar al contribuyente
provocando grandes confusiones, por que no saben verdaderamente quien tiene la solucién a su
problema, van de un lugar a ofro y cada vez les manejan la Informacién diferente, ocasionando que la
imagen de los empleados se delerore creando ciera inseguridad que descencieta a los
contribuyentes.

El personal de la SHCP, debe de brindarles confianza a fos contribuyentes para que desde la primera
vez que asistan los motiven a decir la verdad, y asi evitarse el trabajo doble e infructuoso, claro que
esta no es una tarea facil para fos asesores y para legraria tienen que poner todo su

empeiio e inteligencia,

La Secretaria de Hacienda y Crédito Publico debe estar pendienle de mantener actuafizado al personal
brindéndoles cursos de capacitacidn cc tes ya que la materia fiscal es muy cambiante y muchas
veces no se informa oportunamente al empleado. También se debe poner énfasis en la interpretacién
de las leyes, ya que cada quien la interpreta a su criterio.
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b) El Status Soclal tiens mucho que ver con la actitud con la que se presentan fos contribuyentes,
es decir que la mayoria de los contrib tes que tiene un nivel econémico alto se prasentan con clera
prepotencia y altaneria a solicitar Orientacion e Informacién Fiscal Gratuita.

En realidad este problema no vislumbra una facil solucién por lo que toca a la SHCP, en especifico a
sus empleados, en virlud de ser una actitud extemna proveniente méds bien de los contribuyentes,
pudimos percatamos de una actitud en general positiva por parte de los empleados. Este servicio tlene
algunas deficiencias en cuanto a calidad de la informacién, tiempo de atencidn, ubicacién de los
Médulos y Centro Naclonal Consulta, sin embargo, pretende brindar un buen servicio a los usuarios del
mismo.

Sin embargo, y muy a pesar de {a actitud de los contribuyentes en los centros de servicio, el empleado
debe realizar un esfuerzo por brindar una atencién adecuada en todo momento.

En cada Médulo (a actitud de los contribuyentes varia, dependiendo de la zona en que esta ubicado, por
ejemplo, los comentarios de fos empleados nos indican que la zona mas conflictiva es la de Plaza Inn,
debido a que los usuarios regularmente son de un estatus sacloeconémico alto, y en contraste en Plaza
Tepeyac, los contribuyentes tienen una actitud muy positiva hacla los empleados de los Médulos, les
tienen confianza y cuando piden informacién lo hacen de manera gentil. Por lo quo se recomlenda
crear estrategias que hagan en primera instancia que el contribuyente al flegar se sienta como en su
casa, podrian ofrecerles un café para que se sientan atendidos de acuerdo a su nive! y no agredan a
los empleados que prestan el servicio.

c}. Otro problema existente es la falta de p | que da la 16n, esto sucede con mayor
frecuencia en las fechas en que se tiene que hacer la declaracidn anual, regularmente se forman
enormes colas en las dltimas fechas provocando que el personal no sea suficlente y gue los
contribuyentes se desesperen por la perdida de tiempo provocando que muchos se desesparen y no
hagan su declaracién dentro de [as fechas que fija la SHCP.

Al respecto sugerimos que en épocas de carga de trabajo se ponga personat exira en los Servicios de
Orientacién e Informacién, tomando an cuenta el lupar en donde se presenta la carga mayor de
contribuyentes.

e

Por otra parte, serfa de gran ayuda en estos casos, imp un nimero suficiente de folletos de ayuden
a los usuarios para que puedan llenar las formas fiscales para su declaracién y de esta manera
solamente consultar cuando existan algunas dudas, lo que provocaria que estas cargas de trabajo se
redujeran de manera importante.
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CAPITULO IV
TABULACION DE LOS RESULTADOS Y SU ANALISIS

V.1 TABULACION Y CODIFICACION DE LA INFORMACION

Para tabular y codificar la informacién obtenida de los cuestionarios se utilizo el Paquete de
Prog i6n y Anélisis Estadisticos Bésicos { SP5S/PC +)

V.14 TABLAS ESTADISTICAS DE ANALISIS DE VARIABLES
(Cruzamiento de Variables)

A conlinuacitn presentamos los cuadros que sirvieron de fundamento para el andlisis estadistico de las
variables involucradas en la investigacién. Ulilizamos el Paquete Estadistico para las Cienclas Soclales
(SPSS). Cruzamos las variables para posteriormente rechazar o aceptar cada una de las hipblesis.

El cuadro de la Chi-Cuadrada se utilizé para comprobar la relacién que tiene una variable dependiente
con ofra independiente. En este caso explicamos ef cuadro de la Chi-Cuadrada de l[deres de opinién
(Anexo D, Cuadro 13).

Se considera que la variable dependiente para fines de la investigacidn es imagen, en este caso se
denominara en lo sucesivo reput. La variable independienta es ubicacién que se denomina ublcacio.

En el extremo izquierdo de la tabla tenemos a la variable ubicaclé cuyas respuestas estan en forma de
columna que se describen a continuacién:

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

Debajo de ubicaclo, tenemos la variable reput cuyas respuestas estédn en forma de renglén, como se
describe a continuacién,

Favorable, desfavorable y no, mismas que se encueniran numeradas dei 1 al 3.

Posteriormente se hace el cruce de las variables reput conlra ubicacio, de acuerdo con la numeracién
de [as respuestas, entonces tenemos que son 40 casos que constituyen el 100% del cuadro.
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V1.2 DESCRIPCION DE UNA TABLA DE CRUCE DE VARIABLES

Ef cruce 1,1 (renglén columna) nos indica que fueron 3 casos que constituyen el 100% por columna
donde contestaron que la ubicacién de! Servicio de Orientacién e Informacion Fiscal Gratuita al
Contribuyente es muy mala, sin embargo la imagen de la SHCP es favorable.

En el exiremo derecho de 1a tabla se encuentra el total por renglén de los casos y la sumatoria de e.stos
eselal totalde las 3t

P

La tabla tamblén nos muestra un total de casos por columna donde la sumatoria de estos es igual a la
sumatoria por rengion.

E# 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 significancla de .1472, con una
frecuencla minima esperada (Min. E.F. ) de .300 y as! también tenemos el nGmero de celdas con una
frecuencia esperada menor a 5 (Cells With EF < §) 13 casos de 15,

La V de Cramer que aparece al final del cuadro se utllizé para aceptar la hipétesis altema siempre y
cuando la tabla sea mayor de 2 x 2, sl el valor es mayor a .25 corrobora que existe una estrecha
relacidn enlre las variables. En este cuadro nos da un valor de .38877.

EJEMPLO DEL CUADRO DE LA CHI-CUADRADA DE LIDERES DE OPINION

Nurber of Missing Observations = 35
Page 13 SPSS/PCH 12/6/91
Crosstabulation: REPUT REPUTACION

By UBICACIO UBICACION

Count  *MUY HAU'HALA 'REGUU\R 'BUENA 'HUY BUER*
UBICACIO&> Col Pct * ® Row
4 ' * Total

REPUT auauauaaauaaaeuuaaueaaaauuaaaaaaauuuuuaa

2

FAVORABLE ¢ 100, 0 25. 14, 42, * 40, D * 10.0
uuuuaaua&uuésauaaausauuuuunuaé

2 J 2 . 24

DESFAVORABLE 76 60,0
6&li&l&&A‘Aa&d&lddé!AA“A&AAA&&&!M&A&A&&Al&ﬁé
- . . 3 'K 1 e

O . . . 9.5 * 14,3 * 20,0 * 10.0
EAAASSASRELS55888884858A5488888844048444548484

Column 3 4 1 7 5 40

Total 7.5 10.0 52.5 17.5 12,5 100.0

ChirSquare D.F. Signiticance Min E.F. Cells with E.F.< 5

12.09127 8 +1472 -300 11 oF 15 ( 86.7%)

Page 14 SPSS/RCe 12/6/93

statistic value sjqnlllcanca

Cramer’s V

Number of Missing Observations = 35



V1,3 RESULTADO DE 1.A TABULACION DEL CUESTIONARIO Y SU
ANALISIS GRAFICO.

Una vez obtenidas las tablas de frecuencla, se tomaron los resultados para elaborar los graficos
correspondientes a diversos asp que consideramos de Importancia, Cada grifico se encuentra

acompaiiado de un andlisis que permite su ficl y ripida interpretacién.

La temitica de las grificas es variada incluyendo topicos que creemos habran de ser dtiles al brindar a la
SHCP un marco de elementos que permitan determinar puntos débiles en los que se requiera emprender
mejoras.

Nos referimos a cuestiones como son la influencia que fa imigen de ta SHCP cjerce sobre ta imigen de sus
servicios informativos; fa confianza en la SHCP come una entidad gubernamental; los motivos por los que el
contribuyente no acude a los Médulos y Oficinas de orientacidn; ete.

‘Asimismo se pide a los usuarios del servicio que evalien diversos aspectos del serviclo, como es b calidad
de la informacién que reciben, fa atencién y cf trato recibido, la fronestidad de los empleados, ete.

Otro de los aspectos sobre el cual versan fas grificas se enfoca netamente a cuestiones estadsticas, como
son el sector al cual pertenecen los usuarios del serviclo, la actividad econdmica de los mismos, tamafio de
la empresa a fa cual pertenccen, etc. :

También se han tomado en cuenta fas preferencias de los contribuyentes en cuanto a diversos aspectos
como la ublcacién de los modulos, medios a través de los cuales preferirfan recibir informacién de temas
fiscales, motivos por los cuales no acuden a solicitar los servicios informactivos de la Secretarfa, etc,

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

No sdlo se tomé en cuenta la opinion de los contribuyentes, sino también, la de los lideres de opinién sin
olvidar por supuesto la de los empleados mismos. De esta forma, todos tuvieron la oportunidad de realizar
aportaciones en bien del mejoramiento del servicio.
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Los cuestionarios, como principal fuente de recoleccidn de informacidn han sido |a base para fa elaboracién
de todas estas grificas. Una vez codificada fa totalidad de cuestionarios, se elaboraron tablas de frecuencia,
tas cuales permiten conocer el mimero de respuestas para cada una de fas opciones de respuesta de cada
pregunta def cuestionario, Asl, conwirtiendo estos nimeros a porcentajes fué posible estructurar grificos
para cada una de puntos.

Antecediendo a cada grifica, anexamos una breve interpretacién cuya finalidad es facilitar su interpretacién
y comprensién. Para aquel que no se encuentre muy familiarizado con el tema, serd una buena opcidn ya
que le permitird conocer la esencia de k Investigacién y los principales puntos a tomar en cuenta al pensar
en la implantacién de mejoras en el servicio.

Creemos que serd un valioso elemento de decisién para aquellos involucrados con fa organlzackén y
direccién de los servicios informativos de [a Secretarh de Haclenda y Crédito Publico.



INFLUENCIA DE LA IMAGEN DE LA SHCP SOBRE LOS
\MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION E INFORMACION FISCAL
GRATUITA AL CONTRIBUYENTE

GRAFICA 1

Esta gréfica muestra la influencia que tiene ia imagen de la SHCP en general, sobre los Médulos y
Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita &l Contribuyente. Antes que todo, hemos de
hacer notar que es{os centros de informacidn cuentan con su propla imagen; sin embargo ésta se ve
afectada en buena medida por fa de la SHCP.

£l 48.1% del piblico entrevistado considera el servicio de los Médulos y Oficinas de Orientacién e
informacién Fiscal Gratuita como parte integral de la SHCP, sin saber que son entidades
Independientes, que forman parte de un esfuerzo desplegado para alcanzar un nimero cada vez
mayor de contribuyentes mediante un servicio dptimo que satisfaga los requerimientos informalives
de Ia poblacidn en materia de contribuciones. Esto es, por ofra parte, un intento por hacer méds
amable y sencillo el cumplimiento de las obligaciones fiscales.

El 24.6% considera faveorable la influencia que ticne ta SHCP sobre los Mddulos y Oficinas, esto por
un Jado 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 e! mejoramiento de servicios plblicos, infraestructura, etc.

S6lo un 26.3% esta realmenle consciente del objetivo que persigue la SHCP con la instaiacién de los
Mddulos y Oficinas de Orientacidn e Informacién Fiscal Gratuita, que consiste en proporcienar
Informacién fiscal que satisfaga las necesidades de los contribuyentes.
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Influencia de la Imagen' de la SHCP Sobre los- :
Modulos y Oficinas de Orientacion e Informacién
Fiscal Gratuita segun los Contribuyentes

‘- Favorable A [} Desfavorable B §

Tamafio de ln Muestm 162 personas
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. MbTI\lOS POR LOS QUE EL CONTRIBUYENTE N.O ACUDE ALOS
- MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION E INFORMACION FISCAL
GRATUITA

GRAFICA 2

Como respuesta a la interrogante de porqué los contribuyentes no acuden a los Médulos y Oficinas de
Orientacién o Informacién Fiscal Gratuita, presentamos esta grifica que muestra Interesantes
aspeclos a los que el contribuyente cree enfrentarse al acudir a solicitar informacitn

Analizando los resullados, pademos concluir que el principal molive por e} que los conlribuyentes no
acuden a solicitar Informacién fiscal a los Mddulos y Oficinas, es el desconocimiento del servicio, no
se le ha dado la impostancia necesaria a la difusién del misme, la mayorfa de los contribuyentes
conoce el servicio por comentaros de olras personas, pero jamas han escuchado o visto algin
anunclo publicitaro.

Otra causa importanie por la que el contribuyente no acude a los Médulos y Oficinas es que esperan
mucho tiempo para ser atendidos, el personal encargado no es suficiente para alender a todo el
publico usuario.

Aspectos como: Evitar malos tratos por parte de Ios empleades, temor a ser identificados como
evasores fiscales, evitar multas y g en 1a inf iGn, asi como en el personal
que la proporciona, no son de gran Imponancla en fa opinidn de los contribuyenles como motivos para
no acudir a solicitar informacidn fiscal a los Mddulos.
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~ Motivos por los que el Contribuyente no Acude
- »@ los Modulos y Oficinas de Orientacion e

e . { - .
Informacion Fiscal Gratuita.

Evitar Malos Tratos B
Temor*

Evitar Multas i
Desconocimiento K
Toma Mucho Tlempo
Desconfia Informacié
Desconfia Personal
Personal no capacht.

ol 4 den

0.6%
80.4%
(R(
10.3%
80.7%
84.
36.
27.2%
72.8%
8.1
93.
12.3%
87.7%

7.0%
83.0%

1 2 & 10 20 80 100200

Personas

| M o

Tamario de la Muestra 162 personas
*El contribuyente teme ser identificado como
evasor fiscal al acudir a los Médulos y Oficinas
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SUGERENCIAS DE LOS CONTRIBUYENTES PARA EL MEJORAMIENTQ
DEL SERVICIO EN L.OS MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION E
INFORMACION FISCAL

GRAFICA 3

Después de calificar el serviclo, los contr yentes sugieren alg alternativas para mejorar los
Médutes y Oficinas de Orientaclén e Informacién Fiscal.

sahlanimi

La principal sug ia fue el > de mayor nimerc de Mé&dulos y Oficinas, ios
contibuyentes consclentes de la importancla de éslos, estiman necesario el incremente de los
mismos, de manera que se haga llegar el serviclo a todos los sectores de 1a poblacién con
obligaciones fiscales.

Un 35.1% considera importante la edicién de mayor cantidad de material escrito que oriente al
contribuyente. En este punto, el tribuyenle esta rec iendo que la orientacién no necesita ser
forzosamente de manera verbal, sino que los follelos, guias y tablas para el célculo de impuestos
tendrdn un excelente éxito y serdn de gran ulilidad para la prestaclén del servicio.

La contratacion de personal ocupé un 28.8% de fas opiniones, la gente reconoce que |a reduccién del
tismpo de espera para solicitar e} servicio no depende necesariamente de la contratacién de personal,
sino det lipo de problema planteado por un fado y por el olro del poder contar con mayor material de
apoyo y una mejor distribucién del personal en los distintos Mddulos y Oficinas.

El 20.2% opinaron que seria conveniente [a ampliacién de los médulos por cuesti de comodidad.
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S'ugérenci'as de los Qo_ntribuyéntes para el
Mejeramiento del Servicio en los Médulos'y

Oficinas de QOrientacion e“Informacién Fiscal |

Personas

i 2 B 10 20 50 100 200

A AL I A R

R gt kSt e

Recursos Humarnios @&
Ampliar Médulos gt

Mayor No. Médulos [iEe

Mas material* §

N

Tamaiio de la Muestra 162 personas
*Se refiere a material imformativo e incluye fo-
lletos, gufas, tablas para calculo de impuestos.
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CLASE DE CONTRIBUYENTES QUE ACUDEN A SOLICITAR EL SERVICIO DE ORIENTACION E
INFORMACION FISCAL GRATUITA AL. CONTRIBUYENTE

GRAFICA 4

De las tres clasificaciones que se presentan, son los profesionistas quienes acuden con mayar
frecuencia a solicitar el Serviclo de los Médulos y Oficinas. Esto no es dificil de comprender ya que
nos encontramos con gue algunos empleados no tienen la necesidad de declarar puesto que lo hacen
las empresas para las que trabajan y por otro {ado existen empleados que no cuentan con un ingreso
que requiera declaraciones anuales.

Los profesionistas superan también a los empresarios debldo a que éstos Ultimos se dedican a
actividades mds importantes dejando fuera de sus actividades la formulacién de sus declaraciones,
asunto que delegan a sus contadores y fiscalistas 0 a un despacho (obviamente no sin estar
pendientes). Entre los profesionistas, buena parte son contadores, por lo cual no resulta extrafio que
sean qulenes més acuden si consideramos que se irata de una actividad estrechamente relacionada
con su actividad profesional que es tan camblante y necesitan una constante actualizacién, mfentras
que para los demés profesionistas es lambién de interés la actividad fiscal ya que es gente con
preparacion que normalmente sigue de cerca sus finanzas personales.
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Clase de Cdntribuyentes que Acuden a Solicitar
el Servicio de Orientacion e Informacion
Fiscal Gratuita al Contribuyente

' Empleado A i}’rofesionista B
Con Actividad Emp. C

Tamafio de la Muestra 162 personas



TAMARO DE LA EMPRESA A LA QUE PERTENECEN LOS CONTRIBUYENTES
QUE ACUDEN A SOLICITAR EL SERVICIO DE ORIENTACION E
INFORMACION FISCAL GRATUITA

GRAFICA 5

Del total de contribuyentes entrevisiados, ef 33.3% se encuentra constituido por aquellos que realizan
actividades empresarlales (ver gréfica 4), este porcentaje fue considerado como un 100% para
b los tados en esta gréfica.

A todos aquellos empleados que trabajan para una empresa, se les cuesliond el tamafio de la misma
con ¢l fin de conocer a quienes se esta direccionando el Serviclo de Orientacién e informacion Fiscal
Gratuita,

E1 45.7% de los entrevistados que acuden a solicitar el servicio forman parte de la pequefia empresa,
normalmente [as pequefias empresas no cuentan con personal especializado para cada una de las
actividades que realizan, casi slempre el dusfio del negocio es el encargado de reallzar todas las
actividades relacionadas con la cobranza, contabllided, finanzas, edministracién, etc. La mediana
empresa concentra el 38.3% y la empresa de gran tamafio tan sélo un 16%. La razon estriba en que
las empresas grandes cuentan con p | capacitado que no requiere solicitar inf ién para
lievar a cabo sus trémites fiscales.
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%
B

B Pequeiia. A B Mediana B
Grande C

Tamario de la Muestra 1 62 personas
Nota: Los Contribuyentes con Actividad Empresa-
rial constituye el 100% para esta grifica
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SECTOR AL QUE PERTENECEN LOS CONTRIBUYENTES CON ACTIVIDAD EMPRESARIAL
QUE SOLICITAN EL SERVICIO DE ORIENTACION E INFORMACION
FISCAL GRATUITA

GRAFICA 6

Del total de ibuyentes entrevistados, el 33.3% se encuentra constituldo por aquellos que realizan
actividades empresariales, (ver gréfica 4), esle porcentaje fue conslderado como un 100% para
oblener los resultados presentados en esta gréfica.

Creemos que tamblén resultard de gran interés para la Secretarfa de Haclenda saber a qué sectores
productivos se esta enfocando actuaimente el Servicio de Orientacién e Infermacién Fiscal Gratuita.
El sector serviclos fue el que cancentré mayor porcentaje, 40.7%, seguldo por el comercial abajo con
32,7% y bastanie mdas abajo el industral, con 19.8%, con p e
comparativamente hablando, aparecen las instituciones y el sector agmpewanoA

ey

No debe extralamos el porqué los sectores servicios y comercial hayan oblenido los primeros
lugares, ya que efectivamente las personas con actividad de compraventa y las dedicadas a los
serviclos son quienes més acuden, pero sf llama especialmente fa atencidn la escasa participacion del
sector agropecuario. Esto es el reflejo de la poca difusién enfocada hacia este seclor.
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Sector a| que Pertenecen los Contribuyentes con |
Actividad Empresarial que Solicitan el Seryicio

~ de Orieritacién e Informaciér Fiscal Gratuita.

Industria
19.8% A

Comercio
32.7% B

7 Servicios
40.7% C

4.9% D
. Agropecuario
1.9% E

Tamavio de la Muestra 162 personas
Nota: Los Contribuyentes con Actividad Empresa-
rial constituye el 100% para esta grdfica
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PREFERENCIA DE LOS CONTRIBUYENTES PARA LA UBICACION DE
LOS MOBULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION E INFORMACION FISCAL GRATUITA

GRAFICAT

También se cuestiond a 10s contribuyentes acerca de su preferencia por la ubicaclion de los Médulos y
Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal. Los resultados son Interesantes:

El lugar més apropiado en la opinién del publico 1o constituyen las Delegaciones Politicas. Las
personas acuden a estos sitios para realizar gran nimero de trimites, por le que les resulta adecuada
esta ubicacién.

También las plazas comerclates son un punto adecuado para fa ubicacién de estos mddulos. De
hecho en la actualidad la mayoria de los médulos se encuentran ublcados en estos lugares, lo cual
como o expresa la grafica han resuitado todo un éxito,

Las deméas opciones -Unidades habitacionalies, Estaciones def Metro y otros ugares -obtuvieron
porcentajes bajos lo que indica que no son de la preferencia de los contribuyentes.
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gy cALlDAD DE LA INFORMACION PROPORCIONADA POR LOS MODULOS
Y OFICINAS DE ORIENTACION E INFORMACION FISCAL GRATUITA
SEGUN LOS CONTRIBUYENTES

GRAFICA 8

A continuacién se presenta 1a evaluacién de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacién
Fiscal Gratuita efectuada por los contribuyentes.

Cabe sefialar que el 50.8% del pablico que ha utilizado el servicio consldera la informacion
proporcionada de muy buena calldad. Un 25.4% considera que el servicio es bueno, y conjuntamente
con la respuesta anterior las oplniones a favor de un servicio adecuado suman 75.9%.

Un 14.9% lo califica como regular y un 4.4% como malo, Este Ultimo porcentaje no es en realidad
preocupante, pero no debe ser desatendido por parte de la SHCP en virtud de que esa parte de la
poblaclén encuestada es un punto a mejorar para lograr un serviclo excelente.

€l hecho de que el 25.4% opine que el servicio es bueno indica que e! serviclo carece ain de algin
elemento necesario que fogre considerar el serviclo como muy bueno. Las dem4s graficas habrén de
ser Gtiles para encontrar ese 0 esos elementos que los contribuyentes consideran necesasios 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

GRAFICA 9

Ahora los contribuyentes que han acudido al Centro Nacienal de Consulta emiten su opinién acerca
de los medios a través de los cuales se han enterado de los servicios que aqui se prestan y que
prefieren utilizar para oblener la Informacitn fiscal que necesitan.

En general se han enterado por otros medios como: comentarios de familiares, amigos, al realizar sus
compras en las Plazas Comerclales en que se encuentran instalados los Médulos 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 Médulos y Oficinas. Estas personas acudieron a los médulos en busca de orientacién pero
requireron mayor cantidad de folletes e infonmacién escrita, teniendo entonces que acudir al CNC
para obtener fa informaci6n 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

GRAFICA 10

Esta grafica concentra las sugerencias de los contribuyentes en cuénto al personal del Centro
Nacional de Consulta y el material informativo que ahi se tiene.

Se cuestiond acerca de fa cantidad de personal que labora en el CNC, para determinar si es necesario
recomendar [a contrataclén de més personal que proporcione la informacién. Tal como se llustra, las
respuestas fueron escasas en esle senfido. La mayorfa coincidid en opinar que no es necesario
aumentar el nimero de personal en los centros de atencién.

Por otra parte en cuanto al materjal de informacién, la mayeria no-estimé necesario contar con mayor
cantidad de material de informaclén en et CNC, et 37.8% de los entrevistados oplna que el servicio
mejorarfa en buena medida con la utilizacién de mayor cantidad de material de apoyo, como son los
folletos y las gulas, asl como tablas para el célculo de las tarifas de Impuestos por ingreso y persona,
es mucho més fécil para el contribuyente ver ejemplificados los calculos que desea realizar a una
simple explicacién.
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-~ INFLUENCIA DE LA IMAGEN DE LA SHCP SOBRE
EL CENTRO NACIONAL DE CONSULTA SEGUN LOS CONTRIBUYENTES

GRAFICA 11

Una vez més queda de manifiesto la gran necesidad del saneamiento de la imagen de la Secretaria
de Hatienda y Crédito Pablico en general. Aunado a esto, recaicamos también que es necesario
separar en la opinién del contribuyente [a relacién de Ia SHCP con el Servicio de Orientacién e
Informacién Fiscal que prestia el CNC, la gente que no ha acudido segulré conceptualizdndolo como
un servido Inadecuado e ineficlente para salisfacer sus necesidades de informaclén.

Nuevamente el 44.4% de individuos se inclina por la influencia negativa que ejerce la SHCP como
organizacién sobre el Servicio de Orientacién e Informacién Fiscal que ofrece el CNC.

Fue tan sélo un 17.8% el que consider que no influye en manera alguna la Imagen de la SHCP
sobre ei Centro Nacicnal de Consulta.
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- MOTIVOS PORLOS QUEEL CONTRIBUYENTE NO ACUDE
A SOLICITAR ORIENTACION E INFORMACION FISCAL GRATUITA
) AL CENTRO NACIONAL DE CONSULTA

GRAFICA 12

Los usuarios del Servicio de Orientacién e Informacion Fiscal en et CNC opinan en st mayoria que la
_informacién proporcionada es de buena calidad, un porcentaje minimo opinaron que ésta es upa de
las causas que impiden el uso del servicio por parte de los contribuyentes. ]

Nuevamente el desconocimiento del Servicio de Crientacion e Informacién Fiscal es la causa
fundamental por la que los contribuyentes no acuden a solicitar fa informacién. En la grafica
correspondiente a los Médules y Oficinas se observd |2 misma respuesta por parle de los usuarios de}
servicio, y ia causa es exactamente la misma: falta de difusién.

Asimismo y de Igual manera que en |a gréfca oorrespondlen(e a los Médulos, sobresalié como un
problema el tiempo de espera para Ia b de i i6n una vez do el contribuyente en
el CNC.

Otro punto de importancia a considerar es el que los contribuyentes piensen que pueden ser
detectados como evasores fiscales al acudir a solicitar informacién fiscal en el CNC, ya que en
ocastones acuden a preguntar sobre asuntos viejos y piensan que dichos asuntos seran considerados
para una penalizacién.
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- CALIDAD DE LA INFORMACION PROPORCIONADA
POR EL CENTRO NACIONAL DEL CONSULTA SEGUN L.OS CONTRIBUYENTES

GRAFICA 13

En este caso gran parte de los conlribuyentes consideran que la Informacién proporcionada por el
CNC es regular. El porcentaje de calificacién "muy buena” continua slendo alto, abarca el 48.9%. El
20% Indica que ante los contribuyentes el serviclo es "bueno”. Esto significa que un 68.9% de las
respuestas indican que es un buen servicio.

La etapa que vive aclualmente el pals, ante la exigencia de calidad en los servicios, nos obliga a
tomar acclones dirgldas al mejoramiente en la calidad de la informacidn, logrande mayores

* resultados positivos; recordernos que no se habla de una simple opinién, sinc de una
conceptualizacién total que se forja el contribuyente con respecto al servicio, si se proporciona una
atencién deficiente en cualquiera da las unidades de servicio, el conlribuyente se formard una opinién
general del servicio y considerara que en tedas partes recibird la misma atencién.
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CLASE DE CONTRIBUYENTES QUE SOLICITAN ORIENTACION E INFORMACION
FISCAL GRATUNTA A TRAVES DEL. SERVICIO LADA 800 Y LOCAL

GRAFICA 14

Analizando ahora los niimeros correspondientes al Servicio de Orientacién e Informacién Telefénico
Lada 800 nos encontramos con resultados distintos. a los obtenidos por las demés unidades de
serviclo.

Del total de los usuarios del serviclo, el 30% se encuentra constituido por contribuyentes qua realizan
actlvidades empresariales y el 40% por profeslonistas. La razén estiba en lo sigulente: tat y como
explicdbamos en !a gréafica de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Infamacldn Fiscal Gratuita,
existen multiples ocupaciones para los empresarios antes que inverir mucho tiempo en consultas
fiscales. Para ellos el Servicio de Orientacién e Informaci6n Fiscal Lada 800 constituye una excelente
alternativa, ya que ademés normalmente estas personas cuentan con mayor conoclmiento y dominio
del tema que el resto de los usuarios clasificados como contribuyentes ( exceptuando obviamente a
los profesionistas ). Una consulta telefénica ahorrard muche tiempo y seré de gran utilidad 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

GRAFICA 15

En el caso de los medios preferidos para la recepcidn de informacion fiscal, nos encontramos una
diferencia muy marcada con respecto a los Médulos y al CNC,

Predomina la idea de recibir Informacién fiscal a través de revistas, pero no es la linica diferencia,
pues los demés rubros se vieron también incrementados de manera sustancial.

Para explicar el notable incremento y predominio de fas revistas basta recordar que estamos
hablando del Servicle de Orientacién e Informacién Fiscal Lada 800, esto nos lleva a pensar que el
contribuyente prefiere obtener Informacidn complela, concisa y clara, pero ademés considera
necesaria la ejemplificacién de la informacién ahl detallada.

Aln asl, un porcentaje bastante grande prefiere otros medios para la recepcién de este tipo de
Informacién, El resto de fas opiniones se repartié por partes iguales entre Peridico, Television y
Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita, sin presentar mayor relevancia ni
una preferencla mafcada cada uno de ellos.
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SUGERENCIAS DE LOS CONTRIBUYENTES PARA EL MEJORAMIENTO
DE LA ORIENTACION E INFORMACION FiSCAL GRATUITA DEL SERVICIO L.ADA 800 Y LOCAL

GRAFICA 16

Aqui se concentra 1a opinién de todos los usuarios en cuanto a los aspectos que deben Ser mejorados
para elevar [a calidad del Serviclo de Orientacidn e Informacién Fiscal Telefénico Lada 800,

Un 30% de los contribuyentes opl que es que las aulc un mayor
esfuerzo por incrementar el nimero de lineas telefénicas para lograr un serviclo més rapido y
efi clente por ofro lado es importante el otorgamiento de mayor capacitacién para sus empleados y el

de varios aspectos, tales como ftas més claras y precisas (recuérdese que toda la
comunicacion por este medio es hablada), Las explicaclones deben ser entonces bastante
comprensibles para quienes buscan la orientacién.

Hemos recibido comentaros acérca de 1a informacin proporcionada en distintas consultas para un
mismo asunlo; es decir, cuando el usuario llega a efectuar varias consulias sobre un mismo particular,
ha llegado ha recibir diferentes respuestas por parte de los empleados. No es dificil adivinar los
efectos que esto conileva: por una parte generard desconfianza en el piiblico, ademés de que
originara que el serviclo vaya pasando a segundo témmino en la preferencia del contribuyente. La
calidad de un servicio se reconoce y se divulga por boca de los usuarios mismos, sin imporar s} esta
calidad es buena o mala,
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MOTIVOS POR LOS QUE EL CONTRIBUYENTE NO UTILIZA EL SERVICIO
DE ORIENTACION E INFORMACION FISCAL GRATUITA LADA 800 Y LOCAL

GRAFICA 17

Uno de los aspectos esenciales de 1a inf: 16n telefénica es el ad do manejo de fa imagen de!
servicio y del personai que ahl labora. Primordialmente en un servicio donde no haya contacto visual,
serd indispensable un buen nivel de confianza del contribuyente hacia el empleado.

En ese instante la voz es el Gnico canal por el que fluye |a Informacién y de su adecuada utilizacion

p que se lerta en un eficlente medlo de comunicaci6n.

La gréafica en cuestién muestra un elevado nivel de desconfianza en el personal que proporclona la
Informacién, en el caso de los Mddules y Oficinas de Orientacién e Informacion Fiscal y Centro
Nacional de Consulta es menor.

blecimiento de confi danende dl

direc del jo que atlende la consulta
telefonica y se basa fundamentalmente en la calidad de la Informacién que brinde, de tal manera que
el contribuyente al realizar su evaluacién de manera consclente o incansciente se considere como
blen orientado y fuera de dudas, pero principalmente con la seguridad de que fa orientacién le
pemitié hacer la cosas adecuadamente. Otro factor que influye, es la confianza que se tiene en el
personal, ya que también impacta la imagen general de ia Secretaria de Hacienda como entidad.
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CALIDAD DE LA INFORMACION PROPORCIONADA POR EL SERVICIO LADA 860 Y LOCAL
' SEGUN LOS CONTRIBUYENTES

GRAFICA 18

Este aspecto es muy imporfante debido a que constituye el motor del Servicio de Orientacion e
Informacién Fiscal Gratulta. Después de analizar fos aspectos que influyen para que el contribuyente
no utitice el Serviclo de Orentacién e Infermacién Fiscal Lada 800, nos enfocamos directamente con
el relacionado a la calidad de la informacién que se proporciona a través de este medio.

El 30% de los entrevistados considera la informacién proporclonada como regular y sélo un 20% la
considera buena, como podemos cbservar el porcentaje que considera buena la infermacidn es bajo,
esto nos ileva a pensar que la informacifn no es clara, precisa y ademas no satlsface [as necesidades
del contribuyente, esto es, el usuario, después de haber obtenido la ordentacién no puede resolver
tranquilemente el problema que le aqueja. ’




Calidad de la Informacién Proporcionada por
el Servicio Lada 800 y Local Segun los

Contribuyentes

Personas

0 J 1 L
30% 20% 30% 20%

. Indiferente . [y

Buena

Tamafio de la Muestra 162 personas

132



MEDIOS A TRAVES DE LOS CUALES LOS ESPECIALISTAS EN EL AREA FISCAL
- PREFERIRIAN RECIBIR LA INFORMACION FISCAL EN LOS MODULOS Y OFICINAS

GRAFICA 19

Con respecto a los medios para recibir [a informacién fiscal preferidos por los especialistas fiscales
predominaron de nueva cuenta los medios escritos, pero anexindose en esta ocasién el radio.

En primer plano se encusntra el peridédico con un.
225% del total de las respuestas, en segundo término, los especialistas prefieren recibir la
informacién a través de la radio y buzén fiscal y en (iltima instancla por medio de revistas,

E!l periédico es uno de los medios de comunicacion que llega a mas nimero de personas, €s un canal
muy adecuado para proporcionar Informacién, ademés de ser un medlo de difusién barato.
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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

GRAFICA 20

La gréfica que muestra la influencia de la imagen de la SHCP sobre !a de los Médulos y Oficinas
indica que el impacto negativo se incrementa alcanzando un 60%.

El crecimiento en la oplnién desfavorable no es alentador, pero témese en cuenta que éste es un
reflejo de 1a realidad; no es otra cosa que la opinién de quienes cuentan con mayor conocimiento y
contacto con el tema de las contribuciones y que por tanto, sus apreciaciones han de gularnos a 1a
reflexion de que es lo que se estd haclendo, y el cémo se esta haclendo, con el fin de atacar
probleméticas como ésta.

Como podemos observar, los resultados obtenidos en la grafica indican que muy pocos especiallstas
conocen realmente e objetivo de los Médutos y Oficinas, &stos al igual que los contribuyentes
consideran el servicio como parte integrante de fa SHCP.
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MOTIVOS POR LOS CUALES LOS ESPEGIALISTAS FISCALES CONSIDERAN
"QUE LOS CONTRIBUYENTES NO ACUDEN A LOS MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION
FISCAL

GRAFICA 21

Los especialistas fiscales expresaron su opinién respecto a los probables motivos por los cuales
piensan que los contribuyentes no acuden al Servicio de Orientacion e Informacidn Fiscal Gratuila.
Los resultados no distaron mucho de fa realldad flejada por las respuestas de los propios
contribuyentes.

El desconocimiento pareces ser en definitiva la causa primordial. Tal y como o apuntamos con
anterloridad, esto significa fatta de difusién.

En segundo término los especialistas ubicaron los malos tratos. De las gréficas anteriores sabemos
que aunque no constiluye una de fas razones de mayor peso, si influye en la decisién de acudir o no
al servicio.

El temor a ser Identificado como evasor fiscal también ocupd un lugar Importante. Estamaos seguros
stn embarge que de conocer el serviclo, la opinién de los contribuyentes cambiaria radicalmente hacla
una actitud mucho méds confiada.
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. CALIDAD DE LA INFORMACION PROPORCIONADA POR LOS MODULOS Y -
OFICINAS DE ORIENTACION FISCAL GRATUITA SEGUN
LOS ESPECIALISTAS

GRAFICA 22

De acuerdo a los resultados mostrados en la presente gréfica puede cencluirse que la informacién
proporcionada en los Mddules y Oficinas de Orienacion e Informacion Fiscal Gratuita al conlribuyente
es aceptabls, el 27.5% de las opinlones da los especialistas califican a la infonmacidn como regular, el
25.0% la califica como buena y el 7.5% como muy buena, sin embargo, hay que enfatizar en ef
mejoramiento de la calidad de fa informacién para reducir el porcentaje de los especialistas que
opinan que [a informaci6n es mala.

Lograr que la informacién proporcionada g los especialistas solucione sus problemas imptica mejorar
la imagen que hasta el momento se tiene del servicio.
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" - MEDIOS A TRAVES DE LOS CUALES LOS ESPECIALISTAS EN EL AREA FISCAL
'PREFIEREN RECIBIR ORIENTACION E INFORMACION

GRAFICA 23

La gréfica que muestra los resultados obtenidos para identificar el medio que prefieren los
especialistas para raclblr la informaclién fiscal nacesaria indica los siguiente:

El 24.3% de los especialistas entrevistados indican que prefieren recibir la informacién fiscal a través
de la radio, lo anterior se debe a que ya poseen conocimientos sobre la materia y les es més facit
caplar fa informacién para poder actarar sus dudas, Otre de los medios preferidos es [a televisién
obtenlendo un 16.2% de las respuestas. Es més facll para los especialistas recibir la Informacién
comespondiente a las modificaciones en la miscel4nea fiscal a {ravés de medios de comunicacién que
les impida la pérdida de tiempo, es declr, desean evitar trasladarse a los Médulos y Oficinas de
Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita, EI 10,8% se Inclina por recibir fa informacién a través de
revistas y un 13.5% a través del periédico, S6lo un 8.1% prefiere recunir a los Médulos y Oficinas de
Orientaci6n o Informacién Flscal Gratuita para solicitar a informacién necasaria.
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; INFLUENCIA DE LA IMAGEN DE LA SHCP SOBRE EL CNC ANTE
LOS ESPECIALISTAS EN EL AREA FISCAL.

GRAFICA 24

La gréfica analizada en este punto nos muestra que 1a imagen do ia Secretarfa de Haclenda y Crédito
Publico influye de manera negativa sobre el Centro Naclonal de Consulta. Un 64.8% de las
respuestas opinan o antes menclonado.

El 20.7% opina que la Influencia de la SHCP sobre la imagen de! CNC es favorable.

Y un nimere muy reducido de los entrevistados opinan que no influye, que comesponde al 54% de
los entrevistados.

En general [a opinién de todos Tos sectores analizados coinciden en Ia influencia negativa de la
SHCP, sobre el servicio de Orientacitn e Informacién Fiscal Gratuita a! Contribuyente.
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MOTIVOS POR LOS QUE LOS CONTRIBUYENTES NO ACUDEN AL
CENTRO NACIONAL DE CONSULTA SEGUN LA OPINION DE
’ ESPECIALISTAS EN EL AREA FISCAL.

GRAFICA 25

Analizando los resultados obtenidos, vemos qus los especialistas opinan que el prncipal factor que
influye para que los contribuyentes no acudan a solicitar informacién fiscal al Centro Naclonal de
Consulia es el desconocimiento del servicio, Algunos de los factores quo figuran entre los més
Importantes son: Evitar malos tratos por parte de los empleados con un 29.7%, desconfianza en el
personal que proporciona la Informacién con un 43.2%, falla de capacitacién del personal que
proporciona la informacién con un 24.3% y la pérdida de tiempo que Implica esperar a que se
proporcione la Informacién necesaria, ’




Motivos por los que fos Contribuyentes no Acuden
al Centro Nacional de Consulta Segun fa Opinion

de Especialistas en el Area Fiscal.

Evitar Malos Tratos
Temor*
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Tamahio de la Muestra 66 Ltderes de Opinién
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sor fiscal al acudir al C.N.C.

146



" GALIDAD DE LA INFORMACION PROPORCIONADA POR EL CENTRO
NACIONAL DE CONSULTA SEGUN LOS ESPECIALISTAS EN EL AREA FISCAL,

GRAFICA 26

Un 18.2% de los especialistas encuestados opinan que la informacién proporcionada por el Centro
Nacional de Consulta es regular, el 51.4% opina que la irformacién es buena y el 18.6% opina que es
muy buena. Probabiemente esta situacién se debe al conocimiento que tienen los especiatistas en el
érea fiscal, es més facil para ellos comprender la informacién que reciben.

Un 16.2% opina que la informacién proporcionada es regular, To cual indica que existen factores que
impiden que los usuarios satisfagan su necesidad de infonmacion. Es necesario reforzar los esfuerzos
para lograr mejorar e! servicio, es importante analizar t0s como Hacién al p I,
suftctente personal, etc.,

Sélo un 13.5% opina que la Informacldn es mala.

147



Calidad de la hiormacion Proporcionada por
el Centro Nacional de Consulta Segun los
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INFLUENCIA DE LA IMAGEN DE LA SHCP SOBRE EL SERVICIO DE |
" ORIENTACION E INFORMACION LADA 800 Y LOCAL ANTE LOS
ESPECIALISTAS EN EL AREA FISCAL

GRAFICA 21

En este caso, en contraposicién con las opini de los contribuyentes, el 50% de los especialistas
opinan‘que la imagen de la SHCP influye de manera favorable en el Servicio de Orentacién e
Informaci6n Fiscal Lada 800 y Local, aunque el 41.2% de los especialistas opinan que la imagen de
la SHCP Influye de manera negativa en el servicio.

Como podemos obsarvar es grande el porcentaje que Indica la influencia negativa de 1a SHCP sobre
el serviclo Lada 800 y Local.

SOIamOMe @) 8.8% de fos espeelnllsias opina que no lnﬂuye la Imagen de la SHCP, en la imagen del
Servicio TelefSnico Lada 800 y Local.
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influencia de la Imagen de la SHCP Sobre el
Servicio de Orientacion e Informacion Lada 800
y Local ante los Especialistas en el Area Fiscal
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OPINION DE LOS ES#ECIALISTAS EN EL. AREA FISCAL SOBRE LA b
INFORMACION PROPORCIONADA A TRAVES DEL SERVICIO
TELEFONICO LADA 80¢ Y LOCAL.

GRAFICA 28

Los especialistas consideran que el Servicio de Orientaci6n e Informacién Fiscal Gratuita L.ada 800 y
Local es malo en virtud de fo sigulente: .

a) La atencién no es réplda, no existen las suficientes Iineas para lograr atender a todos os usuarias,
es diffcll comunicarse para obtener la informacién necesaria.

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

c) En ocaslones, fa informaclén oﬂanlda no es confiable, ya que se sollcita 1a misma Informacién en
diferentes ocaslones y no es uniforme.




iOpinidn de los Especialistas en el Area Fiscal
Sobre la Informacion Proporcionada a través del

~ Servicio Telefonico Lada 800 y Locali.
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Tamario de lan Muestra 66 Lideres de Opinién
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" MEDIO POR EL CUAL LOS ESPECIALISTAS EN EL AREA FIBCAL 8E
" ENTERARON DE LA EXISTENGIA DEL SERVICIO LADA 800 Y LOCAL

GRAFICA 29

Los especialistas se enteraron de la existencia de los servicios proporcionades por la Secretarfa de
Hacienda y Crédito Piblico a través de (a radio en un 20.6% y revistas también con el mismo

- porcentaje, siendo éstos ios més altes.

En tercer jugar se encuentra el Buzdn Fiscal con un porcentaje del 17.6%, seguido por el periédico
con 4.7% Madulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita al Contribuyente con un
11.8%
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Mediio por el Cual los Eépecialistas en el Area
Fiscal se Enteraron de la Existencia del
Servicio Lada 800 y Local.
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s

CALIDAD DE LA INFORMACION PROPORCIONADA POR EL SERVICIO LADA 800 Y LOCAL
SEGUN LOS ESPECIALISTAS EN EL AREA FISCAL,

GRAFICA 30

Los especialistas consideran que la informacidn proporcionada a través del Servicio de Orientacién e

Informacién Fiscal Lada 800 y Local es mala, 8l 17.6% de los espetialistas considerd ia calidad de (a

Informaclén como muy mala, ¢! 28.56% como mala; no existe ¢l iempo suficiente para exponer

ampliamente el problema y.tampoco para proporcienar la informacién de manera adecuada, en

ocaslones el ulflizar ejemplos para explicar la soluclén de delerminado problema es de suma

mnanda, cuestién que no puede ser aplicable & este servicio. La Informacién no es clara, tampoco
sa, -
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" ASPECTOS A MEJORAR PARA QUE LOS EMPLEADOS QUE BRINDAN
EL SERVICIO DE ORIENTACION E INFORMACION FISCAL GRATUITA
LOGREN UN MEJOR DESEMPERO

GRAFICA 31

Es importante considerar la importancla que tienen los Ingresos econémicos para los empleados ya
qus es una de las principales preocupaciones es la satisfaccién de sus

soclales y culturales, aunque en este case la respuesta fue en un 90.6% negativa hacia un incremento
salarial.

Es Importante hacer sentir al empleado parte importante en el logro de los objetivos de la institucion.
La grafica nos muestra que el 52.8%, no esta satisfecho con la labor que realiza y el 47.2% si esta
safisfecho, por lo que podemos damos cuenta de que més de [a mitad del personal no esta satisfecho
con la labor que realiza.

El 83% de los empleados opinaron que no es rlo el Imiento de los rlos de! servicio,
para que ellos realicen sus funciones adecuadamente, asl como el $8.2% opind que tampoco el
reconocimiento de su jefe es importante para motivarios en la realizacién de sus funciones,

Es Importante mencionar que el 52.8% de los empleados considera h
que les hace falta capacitacién para poder servir de alos fos del Servicio da
Orientacién e Informacién Fiscal Gratulta at Contribuyente. . i

157



Aspectos a Mejorar para que los Empleados qué
Brindan el Servicio de Orientacion e Informacion

Fiscal Gratuita Logren un Mejor Desempeno.
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152



COMO REACCIONAN LOS CONTRIBUYENTES ANTE LOS EMPLEADOS DE LA SKCP.
(Opinién de los Empleados)

GRAFICA 32

Una de las reacciones que se presenia con mds frecuencia en los contribuy ante los empleado:
es (a aclitud confiada con un 58.5%, se presenian con temor a ser identificades como evasores
fiscalos-un 49.1% de los contribuyentes. en tercer fugar su actitud es prepotente, influyendo de la
zona en la que se ubica el médulo al que acuden a soficitar informacidn.

Segln la grifica el 24.5% de los usuarios ofrecen cantidades de dinero para lograr obtener un servitio
més répido y la informacin de la mejor manera posible.
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Como Reaccionan los Contrbuyentes Ante los
Empleados dela SHCP

(Opinion de los Empleados)

*El contribuyente teme ser identificado como eva
sor fiscal al acudir a los Servicios de inf.
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.- ASPECTOS PARA MEJORAR EL SERVICIO DE ORIENTACION E
INFORMACION FISCAL GRATUITA AL CONTRIBUYENTE
- SEGUN LOS EMPLEADOS

GRAFICA 33

El 58.8% de los empleados de la SHCP, considera que no es necesario instalar un mayor nimero de
médulos, ya que todo el piblico contribuyente puede asistir a fos establecidos a solicitar informacién
sin ningGn problema, como podemos damos cuema esta opini6n difiere de la de los usuarios quienes
dlcen lo contrario,

La opinlén fue en contra de hacer los madulos més grandes en un 81,1% a pesar de que ocasiones es
muchisima 1a gente que acude a solicitar la informacién fiscal por o que no es suficiente el espacio
para que la gente pueda esperar el tiempo necesario para recibir la informacién.

Los empleados en un 60.4% ideran que no es i Imprlm(r més follaws, gulas, tablas de
célculo, efc., lo cual es también contrario a lo que pl los contribuyentes, q dicen que la
impresién de estos folletos les pesmitiré tener Idea en cuanto a fa forma de resolver sus problemas,

En contraste con lo anterior, opinan el 71.7% de los empleados, al igual que los usuarios que es
necesario aumeniar la difusién de estos servicios.
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Aspectos para Mejorar el Servicio de Orientacion
e Informacion Fiscal Gratuita at Contribuyente

Segun los Contribuyentes.

*Se refiere a material de informacién e incluye
Jolletos, quias, tablas para calculo de impuesto
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

VA HIPOTESIS ESTADISTICAS NULAS Y ALTERNAS

\.as Hiptesis Estadisticas estdn planteadas en forma nula y altema. En eilas se niega o acepla la
posible dependencia existente entre dos vaﬂables lo cual perrnlle plantear dos hipStesis por cuda par
de variables, es decir, que cada hi iona una vari pend con una indep

como se puede vera continuacién:

VA4 HIPOTESIS ESTADISTICAS DE CONTRIBUYENTES

HIPOTESIS SO0BRE LOS MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION
E INFORMACION FISCAL GRATUITA AL CONTRIBUYENTE

1A- Ho:  El conocimiento del conlibuyente es un factor intemo que no guarda relacién
significativa con la imagen de los Médutos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita,

Se re}:haza. {Ver Anexos D, Cuadro 23, 24 y Gréfica 1)

'18.- Ha:  El Conocimiento del contribuyente es un factor intemo que guarda relacién significativa
con la imagen de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacidn Fiscal Gratuita.

Sa acepta.

2A- Ho: La conducta def contribuyente es un factor interno que no guarda relacién significativa
con la imagen de los Médulos y Oficinas de Orientacion e Informacién Fiscal Gratuita.

Serechaza.,  (Ver Anexos D, Cuadros 25. 26 y Gréfica 2)
28- Ha: La conducia del contribuyente es un factor interno que guarda relacién significativa con
la imagen de los Médulos y Oficines de Orientacion e Informacién Fiscal Gratuita.

Se acepta,
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3A- Ho. La ublcacién de los Médulos y Oficinas de Orentacién e Informacién Fiscal
Graluita para el contribuyente, es un factor extemo que no guarda relacién significativa con ta
Imagen del servicio.

Se acepla. (Ver Anexos D, Cuadros 18, 20 y Gréfica 7)

3B.- Ha:  La ubicacién de los Mddulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal
Gratuita para el contribuyents, es un factor externo que guarda relacién significativa con la imagen
del serviclo.

Se rechaza.

4A~ Ho:  La Informacién de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal
Gratulta para el contribuyente, s un factor externo que no guarda relacién significativa con la
imagen de! servicio.

Serechaza.  (Ver Anexos D, Cuadros 21, 22 y Gréfica 8)

4B~ Ha: La Informacién de los Médulos y Oficinas de Orentacién e Informacidn Fiscal
Gratuita para el contribuyente, es un factor extemo que guarda relacién significativa con la
fmagen del servicio.

Se acepta.

5A- Ho: Ladifusién de los Mddulos y Oficinas de Orentacién e Informacién Fiscal Graluita
para el contribuyente, es un factor extemo que no guarda refacién significativa con [a Imagen del
servicio.

Se acepta.  (Ver Anexos D, Cuadros 17 y18)

58- Ha: Ladifusién de los Mddulos y Oficinas de Orentacidn e Informacién Fiscal Gratuita
para el contribuyente, es un factor extemo que guarda relacién significativa con la imagen del
servicio.

Se rechaza,

B8A- Ho:  El conocimiento del contribuyente es un factor intemo que no guarda relacién
significativa con e! posicicnamiento de los Mddulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal
Gratuita.

Serechaza.  (Ver Anexos D, Cuadros 12, 13 y Grafica 1)

6B- Ha:  El Conocimiento del conlribuyente es un factor inteme que guarda relacién

significativa con el posici iento de los MGdulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal
Gratuita.

Se acepta.
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7A- Ho: La conducta del contribuyente es un faclor interno que no guarda relacién
slgnlﬂlcatlva con el posicionamiento de los Mddulos y Oficinas de Orientaclén e Informacién Fiscal
Gratuita.

Serechaza,  (Ver Anexos D, Cuadros 14, 15 y Gréfica 2)

7B~ Ha: Lla conducta del contribuyente es un faclor intemo que guarda relacion
slgnlﬂlcallva con el posiclonamiento de los Médulos y Oficinas de Orentacién e Informacion Fiscat
Gratuita.

Se acepta.

8A- Ho:  La ubicacion de los Mddulos y Oficinas de Qrientacién e Informacion Fiscal
Gratuita para el contribuyente, es un factor externo que no guarda relacién significativa con el
posicionamiento del serviclo.

Serechaza.  (Ver Anexos D, Cuadros 8, 9 y Gréfica 7)

8B- Ha: La ubleacién de los Médulos y Oficinas de Orlentactén e Informacién Fiscal
Gratulta para el contrbuyente, es un factor extemo que guarda relacién significativa con e!
posicionamiento del servicio.

Se acepla

8A- Ho:  Lainformacion de los Mddulos y Oficinas de Qrdentacién e Informacién Fiscal
Gratuita para el contribuyente, es un factor extemo que no guerda relacién significativa con el
posicionamiento del servicio,

Serechaza,  (Ver Anexos D, Cuadros 10, 11 Gréfica 8)

8B.- Ha: La Informacién de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal

para el contrbuyente, es un factor extemo que guarda relaclén significativa con el
posicionamiento del servicio,

Se acepta.

10A- Ho:  Ladifusién de los Médulos y Oficinas de Qrientacién e Informacién Fiscal Gratuita
para el contribuyente, es un factor extemo que no guarda relacién significativa con el
posiclonamiento dei servicio.

Serechaza.  (Ver Anexos D, Cuadros 8y 7)
10B- Ha:  Ladifusién de los Médulos y Oficinas de Orientacion e Inft ién Fiscal Gratuit

para el contribuyente, es un factor extemo que guarda relacién significativa con el posicionamiento
del serviclo. I

Se acepta.
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HIPOTESIS SOBRE EL CENTRO NACIONAL DE CONSULTA
11A.-. Ho:  El conocimiento del contribuyente es un factor intero que no guarda relacién
significativa con la imagen del Centro Nacicnal de Consulia.
Se rechaza.  (Ver Anexos D, Cuadros 46, 47 y Grafica 11)
11B.- Ha:  El Conocimiento del contribuyente es un factor intemo que guarda relacién
significativa con ta imagen del Centro Naclonat de Consulta.
Se acepta.
12A.- Ho: La conducta del coniribuyente es un factor interno que no guarda relacién
significativa con la imagen del Centro Nacional de Consulta.
Serechaza.  (Ver Anexos D, Cuadros 48, 49 y Grafica 12)
12B.- Ha: La conducta del contribuyente es un factor intemo que guarda relacién
significativa con la imagen del Centro Nacional de Consulta.
So acepla.
13A.. Ho: La ubicacién del Centro Nacional de Consulta para e} cantribuyente, es un factor
extemo que ne guarda relacidn significativa con (a imagen de! serviclo.
Se acepta. (Ver Anexos D, Cuadros 42 y 43)
13B.- Ha: = La ublcacién del Centro Nacional de Consulta parn el contribuyente, es un factor
externo que guarda relacidn significativa con la imagen del serviclo.
Se rechaza.
14A.- Ho: La informacién del Centro Naclonal de Consulta para el contribuyente, es un
factor externo que no guarda relacién significativa con la Imagen de! serviclo.
Serechaza.  (Ver Anexos D, Cuadros 44, 45 y Gréfica 13)
148.- Ha: La informacién de! Centro Naclonal de Consulta para el contrbuyente, es un
factor externo que guarda relacién significativa con la imagen del serviclo,
Se acepta,
15A.- Ho: La difusién del Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un factor
externo que no guarda relacién significativa con la imagen del serviclo.

Se acepta, {(Ver Anexos D, Cuadros 40 y 41)
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15B.- Ha: La difusién da! Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un factor
externo que guarda relaclén significativa con la imagen del servicio.

Se rechaza.

16A.- Ho: El conocimiento del coptribuyente es un factor interno que no guarda retacién
significativa con el posiclonamiento del Centro Naciona! de Consulta.

Se rechaza.  (Ver Anexas D, Cuadros 35, 36 y Gréfica 11)

16B- Ha:  El Conocimiento del contribuyente es un factor intemo que guarda relacién
significativa con el posicionamiento del Centro Naclonal de Consulta.

Se acepta.

17A- Ho:  La conducta del conlibuyente es un factor intemo que no guarda relacién
significativa con el posicionamiento del Centro Naclonal de Consulta,

Se acepta. (Ver Anexos D, Cuadros 37, 38 y Gréfica 12)

17B.- Ha: La conducta’ del contribuyente es un factor interno que guarda relacién
significativa con el posicionamiento del Centro Nacional de Consuita.

Sa rechaza.

18A- Ho:  La ublcacin del Gentro Nacional de Consui para el ibuyente, es un factor
extemo que no guarda relacidn significativa con e! posicionamiento del servicio.

Se acepta. (Ver Anexos D, Cuadros 31 y 32)

18B.- Ha: La ublcacién del Centro Nacional de Consuita para e! coniribuyente, es un faclor
extemno que guarda relacién significativa con el posicionamlento del servicio.

Se rechaza.

18A- Ho: La informacién del Centro Nacional de Consulta para el conlribuyente, es un
factor externo que no guarda relacidn significativa con el posicionamiento de! servicio.

Se acepla. (Ver Anexos D, Cuadros 33, 34 y Gréfica 13)

198.- Ha: La informacién del Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un factor
externo que guarda relacién significativa con el posicionamiento del serviclo.

Se rachaza.
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20A- Ho:  Ladifusién del Centro Nacional de Consulta para ef contribuyente, es un factor
externo que no guarda relacidn significativa con el posicionamiento del servicio.

Serechaza.  (Ver Anexos D, Cuadros 29 y 30)
20B- Ha: La difusién del Centro Nacional de Consulta para el contribuyente, es un factor
externo que guarda relaclon significativa con el posicionamiento del serviclo.

Se acepta.

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

21A- Ho:  La difusién del Serviclo de Orientacién e Informacidn Fiscal Lada 800 y Local
para el contribuyente, es un factor externo que no guarda relacin significativa con la imagen del
servicio.

Serechaza.  (Ver Anexos D, Cuadros 55,56 y Gréfica 15)

21B.- Ha: Ladifusién del Serviclo de Orientacién e Informacién Fiscal Lada 800 y Local para
&l contribuyente, s un factor extemno que guarda relacidn significativa con la imagen del servicio,
Se acepta.

22A.- Ho:  Ladifusién del Servicio de Orientacitn e Informacién Fiscal Lada 800 y Local para
el contribuyente es un factor extemo que no guarda relacién significativa con el posicionamiento
del serviclo.

Sa rechaza. (Ver Aexos D, Cuadros 52, 53 y Gréafica 15 )

228.- Ha:  Ladifusidn del Servicio de Orientacién e Infermacién Fiscal Lada 800 y Local para
el contribuyente es un factor extemo que guarda refacidn significativa con el posicionamiento de!
servitio.

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 opinién es un factor intemo que no guarda
relacion significativa con la imagen de los M6dulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal
Gratuita.

Seorechaza.  (Ver Anexos E, Cuadros 17, 18 y Gréfica 20)
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238- Ha:  ElConocimiento de los lideres de opinién es un factor intemo que guarda relacién
significativa con la imagen de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Graluita,

Se acepta.

24A- Ho:  La conducta de los lideres de opini6n es un factor intemo que no guarda relacién
slgnificativa con 1a imagen de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita,
Se acepta. {Ver Anexos E, Cuadros 19 y 20)

248- Ha:  La conducta de los lideres de opinién es un factor intero que guarda relacion
significativa con la imagen de los Médulos y Oficinas de Orientacién a Informacion Fiscal Gratuita.
Se r'echaza.

25A- Ho:  Lainformacién de los Mddulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal
Gratuita al Contribuyente, para los lideres de opinién es un factor externo que no guarda relacién
significativa con la imagen del serviclo.

Serechaza.  (Ver Anexos E, Cuadros 15, 18 y Gréfica 22)

258.- Ha: La informacion de los Mddulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal
Gratuita al Contribuyente, para los liddres de opinién es un factor extermo que guarda relacién
significativa con la imagen del servicio.

Se acepla,

26A- Ho:  Ladifusion de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita
al Contribuyente, para los lideres de oplnién es un factor extemo que no guarda relacién
significativa con la imagen del serviclo.

Se acepla. (Ver Anexos E, Cuadros 10, 11, 12 y Grafica 19)

26B.- Ha: Ladifusién de los Médulos y Oficinas de Orlentacién e Informacién Fiscal Gratulta
al Contribuyente, para los lideres de opini6n es un factor externo que guarda retacion significativa
con la imagen de! serviclo.

Se rechaza.

27A- Ho:  El conocimiento de los lideres de opinién es un factor intemo que no guarda
relacién significativa con el posicionamiento de los Médulos y Oficlhas de Orientacién e

Informacién Fiscal Gratuita.

Se rechaza.  (Ver Anexos E, Cuadros 7 y Gréfica 20)
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278.- Ha: El Conocimiento de los lideres de opinién es un factor intemo que guarda refacién
sGIgnlmlrt:allva con el posicionamiento de los Mddulos y Ofcinas de Crientacin e Informacién Fiscal
ratuita,

Se acepta,

28A- Ho: La conducta de los lideres de opinidn es un factor inteme que no guarda relacidn
s.!gnlﬂlcallva con el posicionamiento de los Mddulos y Oficinas de Orientacidn e Informacién Fiscal
ratulta,

Serechaza.  (Ver Anexo E, Cuadro 8)

28B- Ha:  La conducta de los lideres de opinién es un factor intemo que guarda relacién
significativa con el posicicnamiento de tos MGdulos y Oficinas de Orentacién e Informacién Fiscal
Gratuita.

Se acepta.

20A.- Ho: La ubicacién de los Mddulos y Oficinas de Orlentaclén e Informacién Fiscat
Gratuita al Contribuyente, para los lideres de opinign es un factor externo que no guarda relacién
significativa con el posicionamiento del servicio.

Serechaza.  (Ver Anexo E, Cuadro 5)

20B- Ha: La ubleacién de los Médulos y Oficinas de Orientaclén e Informacién Fiscal
Gratulta al Contribuyente, para los llderes de opinién es un factor extemo que guarda relacién
significativa con el posicionamiento del servicio.

Se acepta.

30A.- Ho: La informacién de los Médulos y Oficinas de Orientacién 8 Informacién Fiscal
Gratulta para el contrbuyente, es un factor externo que no guarda relacién significativa con el
posicionamiento del serviclo.

Serechaza.  (Ver Anexos E, Cudros 6 y Grafica 22)

30B.- Ha:  La Iinformacidn dé los Madulos y Oficinas de Orentacién @ Informacién Fiscal
Gratuita para el contribuyente, es un factor extemo que guarda relacién significativa con et
posicionemiento del servicio.

Se acepta.

3A- Ho: La difusidn de los Médulos y Oficinas de Qrientacién e Informacion Fiscal Graluita

al Contribuyente, para los lideres de opinion es un factor externo que no guarda relacion
significativa con el posicionamiento del servicio.

Se rechaza’™:, (Ver Anexos E, Cuadros 4 y Gréfica 19)
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31B- Ha: Ladifusién de los Médulos y Oficinas de Orientacitn e Informacitn Fiscal Gratulta
al Contribuyente, para los lideres de opinidn es un factor externo que guarda relaclén significativa
con el posicionamlento del servicio.

Se acepla.

HIPOTESIS SOBRE EL CENTRO NACIONAL DE CONSULTA
32A- Ho: El conodmiento de los lideres de oplnién es un factor intemo que no guarda
retacidn significativa con la imagen del Centro Nacional de Consulta,

Se rechaza.  (Ver Anexos E, Cuadros 36, 37 y Gréfica 24)

32B.- Ha: El Conocimiento de los lideres de opinién es un factor intemo que guarda relacién
significativa con la imagen del Centra Nacional de Consulta,

Se acepla,
33A- Ho: La conducta de los Ilderes de opinién es un factor interno que no guarda relacién
significativa con la imagen del Centro Naclonal de Consulta,
Serechaza.  (Ver Anexos E, Cuadros 38, 39 y Gréfica 25)
338.- Ha: La conducta de tos lideres de opinlén es un factor intemo que guarda relacién
significativa con la imagen del Centro Naclonal de Consulta.
Se acepta.
34A- Ho:  Laubicacién del Ceniro Naclonal de Consulta af Contribuyents, para los lideres
de opini6n es un factor externo que no guarda relacién significativa con 1a imagen dal serviclo.
Se acepta, (Ver Anexos E, Cuadros 32 y 33)
34B- Ha:  La ubicacion det Centro Nacional de Consulta al Contribuyente, para los lideres
de opinién s un factor externo que guarda refacion significativa con la imagen del servicio.
Se rechaza.
35A.- Ho: La informacién dei Centro Nacional de Consulta al Contribuyente, para los (ideres
de oplnion es un factor extemo gue no guarda relaci6n significativa con la imagen del servicio.
Serechaza.  (Ver Anexos E, Cuadros 34, 35 y Gréfica 26)

[+ y N
35B.- Ha:  tainformacién de! Ceniro Nacional de Consulta al Cnnlribﬁ}er‘)égapara fos lldeq&’ N
de opini6n es un factor externo que guarda relacién significativa con la imagen del servicio. <

Se acepta,
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3BA.- Ho:  Ladifusién del Centrc Nacional de Consulta al Conlribuyente, para los lideres de
opinién es un factor extermo que no guarda relacion significativa con la Imagen del servicio,

Se rechaza,  (Ver Anexos E, Cuadros 28, 30 y Gréfica 23)

36B.- Ha: La difusion del Centro Nacional de Consulta al Contribuyente, para los lderes de
opinién es un factor externo que guarda relaclén significativa con la imagen del serviclo.

Se acepta,

37A- Hoo  Ei conocimienlo de los lideres de oplnidn es un faclor interno que no guarda
relacién significativa con el posicionamiento de fos Médulos y Oficinas de Orientacién e
Informacién Fiscal Gratuita.

Serechaza.  (Ver Anexos E, Cuadras 26 y Grafica 24)

37B.- Ha:  ElConocimiento de los lideres de opinién es un factor intemo que guarda relacién
significallva con el positionamlento de tos Médulos y Oficinas de Orientacidn e Informacion Fiscal
Gratuita,

Se acepla.

'38A.- Ho:  La conducta de los lideres de opinidn es un factor [nterno que no guarda refacién
significativa con el posicionamiento de! Centro Nacional de Consulta.

Serechaza.  (Ver Anexos E, Cuadros 27 y Gréafica 25)

38B.- Ha: La conducta de Ios lideres de opinién es un factor intemo que guarda relaclén
significativa con el posicionamlento de! Centro Nacional de Consuita.

Se acepla,

39A- Ho:  Laublcacién del Centro Nacional de Consulta al Contilbuyente para los lideres de
opini6n es un factor extemo que no guarda relaclén significativa con el posicionamienio del
servicio.

Serechaza.  (Ver Anexos E, Cuadros 24)

388.- Ha:  La ubicacion del Centro Nacional de Consulta al Contribuyente para los lideres de
opinidn, es un factor externo que guarda relacién significativa con el posicionamiento del servicio.

Se acepla.
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40A. Ho La informacién del Centra Nacional de Cansulta af Conlrbuyente para fos tideres

de o’:‘:lbn, s un factor extemo qua o guarda refacion significativa con el pasicionamiente del
serviclo,

Serechaza.  (Ver Anexcs €, Cuadros 25 y Grifica 28)

40B- Ha: Lainf ién del Centro Nacions! de Consulia al Contribuyente para los fideres

de ogn(dn. €3 un factor extemo que guarda felacién sigaificativa con el posiclonamiento del
servicio.

Se acepta.

41A~ Ho:  La difusidn del Centro Nacional de Consulta at Cantribuyente para los lideres de

opln[gln. es un factor extama que no guarda relacién significativa con el posicionamiento  det
sarviclo.

Serechaza.  (Ver AnexosE, Cusdios 22, 23 y Gréfica 23)
i
AY

418" Ha:  La difusion del Centro Necionat de Consulta al Contribuyente para los ifderss dé
opinidn, es un factor extemo que guarda relacifn significativa con el posicicriamienio del serviclo.

Se acepta.

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

42A- Hoo El conacimienio de los {ideres de opinidn es un faclor infeme qus no guanda
relacidn significativa con {a imagen del Serviclo de Orientacién e Informacidn Fiscal Lada 800 y
Local,

Serechaza.  (Ver Anexcs E, Cuadros 55, 56y Gréfica 27)

428.- Ha:  ElCanoclmisnto da los ildares de opiniéin es un factor interno que guerda relacton
significativa con ta imegen det Servicio de Orientacién e Informacidn Fiscal Lada 800 y Local.

Sa acepts. '

43A- Ho:  Laconducta do los fideres de opinién es un factor intemo que no guarda refacitn
sigalficativa con Ia imagen del Servicio de Orientacidn e Informacidn Fisca!l Lada 800 y Local.
Serechaza.  (Ver Anexcs E, Cuadros 57 y 58)

43B.- Ha:  La conducta de los fideres de opinidn es un factor infemo que guarda relacitn
significativa con Ia imagen del Servicio de Oriantacién e Informacibn Fiscal Lada 800 y Local.

Se acepta.
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44A. Ho:  La ublcacién del Servicls de Orientacién e Informaclién Fiscal Lada 800 y Local

para los lideres de opinién, es un factor extemo que no guarda relacién significativa con la imagen
del servicio.

Se acepta. (Ver Anexos E, Cuadros 51 y 52)

44B. Ha:  Laublcacién de! Servicio de Orentacién e Informacién Fiscal Lada 800 y Local
para los lideres de opinidn, es un factor extemo que guarda relacién significativa con la imagen del
servicio.

Se rechaza.

45A- Ho:  Lalinformacién del Serviclo de Orentaclén e Informaclén Fisca! Lada 800 y Local
para los lideres de opini6n, es un factor externe que no guarda relacion significativa con la imagen
del servicio.

Se rechaza.  (Ver Anexos E, Cuadros 53, 54 y Gréfica 30)

458, Ha; La informaclén Servicio de Orientacién e Informacién Fiscal Lada 800 y Local
para los Iideres de opinidn, es un factor externo que guarda relacion significativa con la imagen
del serviclo.

Se acepta,

48A.- Ho: La difusién del Serviclo de Orientacién e Informacién Fiscal Lada 800 y Local
para los ifderas de opinisn, es un factor externo qua no guarda relactén significativa con la imagen
del servicio.

Se rechaza.  (Ver Anexos E, Cuadros 48, 49, 50 y Gréfica 20)

46B- Ha:  Ladifusién del Serviclo de Orientacion e Informacién Fiscal Lada 800 y Local para
los lideres de opinién, es un factor externo que guarda relacién significativa con la imagen del
serviclo.

Se acepla.

47A- Ho:  El conocimiento de los lideres de opinién es un factor intemo que no guarda
relacidn significativa con el posiclonamiento del Serviclo de Orientacién e Informacidn Fiscal Lada
800y Local,

Se rechaza.  (Ver Anexo E, Cuadro 45 y Gréfica 27)

47B.- Ha:  ElConocimiento de los lideres de opinién es un factor intemo que guarda relacion
significativa con el posiclonamiento def Servicio de Orientacién e Informacion Fiscal Lada 800 y

Local.

Se acepta.
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48A.- Ho: La conducta de los lideres de opinién es un factor intemo que no guarda relacién
slgnl:lcauva con el posicionamiento del Servicio de Orlentacién e Informacién Fiscal Lada 800 y
Local,

Serechaza.  (Ver Anexo E, Cuadro 46)

488.- Ha: La conducta de los fideres de opinién es un factor intemo que guarda relacién
significativa con el posiclonamiento del Seivicio de Orientacién e Informacién Fiscal Lada 800 y
Local.

Se acepta.

49A.- Ho:  Lainformacién del Servicio de Orientaclén e [nformacitn Fiscal Lada 800 y Local
al Contribuyente, para los lideres de opinién es un factor extems que no guarda relacion
significativa con el posicionamlento del servicio.

Serechaza.  (VerAnexo E, Cuadro 44 y Gréfica 30)

48B.: Ha: La Informacion det Servicio de Orientacién e Informacién Fiscal Lada 800 y Local
al Coniribuyente, para los lideres de opinién es un factor externo que guarda relacidn significativa
con el pasicionamiento det servicio,

Se acepta.

S0A.- Ho:  La difusi6n de! Servicio da Orientaci6n e Informaclén Fiscal Lada 800 y Local al
Contribuyente, para los lideres de opinién es un factor extemo que no guarda relacién significativa
con el posicionamiente del seivicio,

serechaza,  (Ver Anexos E, Cuadros 41, 42 y Grafica 28)

§0B.- Ha:  La difusién del Serviclo de Orientaci6n e informacién Fiscal Lada 800 y Local al
contribuyente, para los tideres de opinién es un factor extemo que guarda relacién significativa
con el posicionamiento del servicio.

Se acepta.
V.13 HIPOTESIS ESTADISTICAS DE EMPLEADOS

HIPOTES!S SOBRE LOS MODULOS Y OFICINAS DE ORIENTACION
E INFORMACION FISCAL GRATUITA AL CONTRIBUYENTE

§1A.- Ho: El conocimiento de los empleados de la SHCP es un factor inlemo que no guarda
relacidn significativa con la Imagen de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Infarmacién Fiscal
Gratuita.

Serechaza.  (Ver Anexo F, Cuadro 3)
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518.- H,_a: El Conocimiento de fos empleados de la SHCP es un factor Inteme que guarda
galacl'én significativa con |a Imagen de los Médulos y Oficlnas de Orientaci6n e Informacién Fiscat
ratuita,

Se acopla.

52A.- Ho:  El components afectivo de los empleados de la SHCP es un factor interno qua no
guarda relacion significativa con la imagen de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacitn
Fiscal Gratuita,

Se rechaza.  (Ver Anexo F, Cuadro 4)

§2B- Ha:  El componente afectivo de los empleados de la SHCP es un factor intemo que
guarda relacién significativa con a2 imagen de los Médulos y Oficinas de Orientacién e Infornaclén
Fiscal Gratulta. ’

Se acepta

v.2 RECHAZO O ACEPTACION DE HIPCTESIS
V.24 Sobre les Contribuyentes

1.- En primera Instancia, aparece dentro de nuestro andlisis el conocimiento del Servicio de
Orientacién e Informacién Fiscal por parte de los contribuyentes. El andlisls de tablas de
frecuencias, gréficas y finalmente el tratamiento estadistico de las variables penmite establecer
conclusiones al respecto. La imagen de estos serviclos se ve condicionada en forma definitiva por
su conocimiento, de manera tal que cuanto més lo conoce, mas puede forjarse una opinién acerca
de estos ya sea favorable o negativamente. E| simple hecho de no conocer los secvicios le
Impedira formarse una imagen.

2.-La relaclén entre conducta e imagen guarda un fuerte nexo ya que se trata de una actitud
condiclonada por fa imagen del servicio que el contribuyente se ha formado previamente, es decir,
que una imagen negativa del servicio provocara desconfianza, temor, falta de credibilidad, etc. ai
respecto del mismo, en camblo si se ferma una Imagen positiva, cada vez que necesite utilizar
estos serviclos lo hard de manera positiva. Una imagen sana dard como resultado una actitud
favorable hacia el servicio,

3.-Los Servicios de Orientacion e Informacidn Fiscel Gratuita, no ve sfectada su imagen debido a
ta ubicacion, ya que cada uno de ellos se encuentra en lugares estratégicos, como son Plazas
Comerciales rodeadas por zonas que se caracterizan por su alta concentracién de oficinas,
negocios, etc,, por lo que estos servicios lienen gran demanda.

4.-L.a Informacién es otro factor importante que afecta la imagen de los Médulos de Orientacién e
Informacién Gratuita al Contribuyente, ya que constituye et objetivo primordial da ta SHCP, que
pretende difundir la informacién en matera fiscal a un nimero cada vez mayor de usuaros,
facititdndoles el plimiente de sus obligaci y motivando mayor interés.
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Sin embargo, con respeqio a CNC la informacién no ejerce suficlente influencia sobre el
poslc[onamlento dei servicio, prueba de ello es el hecho de que la Informacién fue calificada con
més rigor por fos usuarios de CNC sin que se viera afectado el posicionamiento,

5.-La imagen del serviclo de los Médulos y Oficinas no se ve condicionada por la difusién, no por
que haya mayor difusién se va ha cambiar Ja imagen de este, puesto que de antemano esta se
encuentra determinada por fa influencia de fa imagen de la SHCP, y por la calidad y eficiencia
propias. Una difusion més amplia, fogrard mayor de la exi la dej servicio, sin
que Influya de alguna forma en la imagen.

Por lo que respecta a el Servicio Telefdnico Lada 6800, el panorama es distinto. La imagen resulto
no depender estrechamente de la difusién de! serviclo telefénico ya que existen otros motivos
predominantes para determinar la imagen. E! hecho de no existir contaclo fisico, ha hecho mas
imporantes otros aspectos en Ia definicién de su imagen , como son la confiabilidad en la
Informacién y un buen frato. La imagen depende de (a calidad del servicio, mlentras que la
difusién redundard en un conocimiento adecuado de la existencia del servicio.

6.-Hay una estrecha relacion entre el conocimiento de los Servicios de Orlentacién e Informacitn
Fiscal Gratuita y el posicionamiento de estos, dado que el posicionamiento es la presencia de
eslos servicios en la mente de los contribuyentes, de tal manera que estos se encuentran
presentes como una de las primeras opciones al requerir orientacién fiscal,

7-En lo que respecta a los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Gratuita al
Contribuyente un buen posicionamlento, dard como resuitado que estos ulilicen con mayor
frecuencia estos serviclos, cuanto mayor sea el posiclonamiento, mayor serd la inclinacién hacla
los mismos.

En cuanto at 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
determinante en el posicionamiento que el servicio ha logrado en la mente de éstos. El
posiclonamiento es el mismo para los Médulos que para el CNC, puesto que eslamos hablando del
posicionamiento de los servicios informativos de la SHCP, sin embargo, la diferencia se suscité en
las respuestas referentes a la conducla, Ahi se les preguntd por cuales motivos no acudirian a
solicitar el serviclo, En el CNC el publico tuvo mas motivos para no ulilizar el servicio, y sin
embargo e posicionamiento de este sigue siendo el misme que el de los Médulos, en donde la
gente tuvo menos motivos para no hacer uso det servicio,

8.-1.a ublcacién de los Servicios de Orientacién e Informacién Fiscal Graluita, 5e ve favorecida al
estar en plazas comerciales que atraen a un gran nimero de personas de todos los estralos
soclales, actividades, profesiones y lugares, esto es reflejo det beneficio del posicionamiento como
resultado de una buena ublicacion del servicio.

9.-la informacién adecuada refuerza el posicionamiento de los Servicios de Orientacién e
Informacién Fiscal Gratuita. Al obtener el contribuyente la orientacién que le permite resolver sus

dudas, considerara al servicio como una solucién ad da & sus nec lo que provocard
que paulatinamente prefiera estos servicios, sobre otros existentes en el mercado.

177



10.-Un fuerte posiclonamiento depender4 en gran parte de la difusién que se lleve a cabo sobre
estos serviclos, la difusién 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 Opinién

11.-El conocimiento y ta imagen de los servicios son dos variables que guardan estrecha relacion.
Para los Hderes de opinién resulta necesario el conocimiento del servicio para poder formarse una
opinién con respecto a este.

12.-La relacién entre conducta e imagen guarda un fuerte nexo ya que se frata de una actitud
condicionada por la imagen del servicio que los lideres de opinién hian formado previamente, es
decir, que una imagen negativa del serviclo provacara desconfianza, falta de credibilidad, etc. al
respecto del mismo, en camblo si se forma una Imagen positiva, cada vez que necesite utllizar
estos servicios lo haré de manera positiva. Una imagen sana dard como resultado una actitud
favarable hacla el servicio. .

Los lideres de oplnién plensan que la Imagen no estd condiclonada por la conducta de los
contribuyentes, ellos plensan que la cultura fiscal es tan extensa, que han tenldo que dedicar
mucho tiempo para aprenderla, y que un contribuyente no podré entender los procedimientos y
necesitara de ulilizer los serviclos de profesionales, por lo tanto en este caso la conducta de los
contribuyentes no guarda relacién significativa con la imagen.

13.-Los Servicios de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita, no ven afectada su imagen ante
los Iideres de opinién debldo a la ublcacién, ya que cada uno de ellos se encuentra en lugares
estralégicos, como son Plazas Comerciales redeadas por zonas que se caracierizan por su alta
concantraclén de oficinas, negoclos, etc., por lo que estos serviclos tienen gran demanda.

14.-La informaci6n es otro factor importante que afecta la imagen de los Servicios de Orientacién
o Informacién Gratuita ai Contribuyente, ya que constituye el objelivo primordial de la SHCP, que
pretende difundir la Informacién en materia fiscal @ un ndmero cada vez mayor de usuarios,
facilitdndoles el cumplimiento de sus obligaciones y motivando mayor interés.

15.-La imagen del servicio de los Médulos y Oficinas no se ve condicionada por la difusidn, no por
que haya mayor difusién 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 difusion més amplia, logrard mayor conocimlento de la existencia del servicio, sin
que Influya de alguna forma en la imagen.

Por lo que respecta al Centro Nacional de Consulta, el panorama es distinto. La imagen result6
depender estrechamente de la difusién existen motivos predominantes para determinar la
imagen. E! hecho de estar cambiando constantemente, tantc sus instalaciones como 1a
administracién, afectan la confiabilidad en fa informacién, por que cada vez que los lideres de
opinién necesitan aclarar alguna duda se encuentran can cambios constantes. La imagen depende
de |a calidad de) servicio, mientras que la difusidn redundard en un conocimiento adecuado de la
existencia del serviclo.
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18.-Hay una estrecha relacién entre el conocimiento de los Servicios de Orientacién e Informacién
Fiscal Gratuita y el posiclonamlento de eslos, dado que el posicionamiento es la presencia de
eslos servicios en [a mente de los contribuyentes, de tal manera que estos se encuentran
presentes como una de las primeras opciones al requerir orientacién fiscal,

17.-En lo que respecta a los Servicios de Orientaci6n e Infc ién Fiscal tuita at
Contribuyente un buen posicionamiento en fa mente de los Ifderes de oplnién, dard como resultado
que estos utilicen con mayor frecuencia estos serviclos, cuanto mayor sea el posicionamiento,
mayor ser4 la inciinacién hacia los mismos.

18.-La ubicacién de los Servicios de Orientacién e Informacidn Fiscal Gratuita, se ve favorecida al
eslar en plazas comerciales que atragr a un gran nimero de personas de todos los estratos
soclales, actividades, profesiones y lugares, esto es refle]o del beneficlo del posici lento como
resultado de una buena ubicacién del servicio.

19.-La informacién adecvada refuerza el posicionamiento de los Serviclos de Orientacion e
[nformacién Fiscal Gratuita, Al obtener los lideres de opinidn la orientacién que le permite resolver
sus dudas, considerars al servicio como una solucién adecuada a sus necesidades, to que
provocara que paulatinamente prefiera estos servicios.

20.-Un fuerte posiclonamiento dependeré en gran parte de la difusién que se lleve a cabo sobre
estos serviclos, la difusién va directamenta encaminada a hacer del conocimiento de los usuarios,
los servicios que presta la SHCP, para orientarlos e informarles sobre las nuevas disposiciones en
materia fiscal.

V.2,3. Sobre los Empleados

21.-El conocimiento que los empleados tiene sobre fa cultura fiscal es muy imporiante, porque
en!re méas preparados eslén, mejor podrén desarollar su frabajo y asi podran orientar

te a los contribuy A do también con esto que cada vez eslos tengan mds
conflanza y se redunde el mejoramiento de la imagen de los Servicios de Orientacién e
Informacidn Fiscal Gratuita al Contribuyente.

22.-El comportamiento que los leados tienen hacia los contribuyentes es un faclor muy
importante, ya que si una persona obtiene buen trato por parle de los empleados del serviclo,
tendrd més confianza v acudira a estos a resolver sus dudas, ademas de que hablarg el usuario
muy blen dei servicio, sirviendo esto de recomendacion y difusién para e! mismo, mejorando cada
vez m4s la imagen de estos.
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V.3. RECOMENDACIONES GENERALES
V.3.1. MODULO PLAZA INN
:  ASPECTOS FAVORABLES

+ . El personal del Mddulo es muy amable,
Los asesores estén capacitados.

+ - Elhorario es e adecuado.

ASPECTOS A MEJORAR

¢+~ La ublcacién del mdduto.
+ La aparfendia fisica del médulo,
:  El material de informacién como son folletos, guias, etc,

La supervislén para que los empleados cumplan con su horario de frabajo

En algunos momentos hay més personal del necesario en este Médulo.

La calidad de fa infermaclén.
+  Deba existir mayor uniformidad en la informacién proporcicnada.
:  No existe publicidad alguna que indique Ia existencla del Mddulo Qenlro de fa Plaza Comercial.
‘ No se cuenta con equipo de cdmputo para apoyar la tarea de orientacién,

- Ladifusién de! M6dulo es minima en comparacién con la cantidad de usuarios polenciales.

SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES

La ublcacién del Médulo Plaza Inn no es adecuada, ya que se encuentra en un lugar poco
visible; no exIsten sefialamientos que indiquen su ublcacién siendo necesario preguntar para
localizario. -

En lo que se refiere a la aparencia fisica del fugar, podemas mencionar que 85 POCO
llamativo; la gente puede pasar junto a el y no percibir et lugar. El color gris lo apaga
complelamente sin que constituya un alractivo para la mirada de los transeintes dentro de!
edificio, Se encuentra ademas ubicado en un punto donde no existe mucha fuminacién,
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El Materlal de Informaci6n ( folletos, guias, etc. ) es escaso; no existen todos los necesarios
pare poder proporclonar  informacidn suficiente a cada tipo de contribuyente, sino que log de
mayor demanda, como por ejemplo Honorarios, se lerminan répidamente y es dificil
canseguiros, ademés limitan a los usuarios a dos foiletos por persona y en el caso de
necasitar mas folleteria deben acudir al CNC.

El personal que proporciona la informacién es suficiente para atender a los contribuyentes, ya
que no es un lugar de mucha afluencia, sin embargo, en ocaslones se confian y saten de!
médulo dejdndolo solo durante mucho tiempo. Esta es una de las inconformidades de los
contribuyentes, ya que plerden tismpo trasladandose al médulo y no resuelven su problema.

Otra de las inconformidades es no tener en e! mismo mddulo todos los formatos necesarios
para poder concluir el tramite en el mismo dia que acuden a solicitar |a informacién, y asi
solucionar 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
Informacién oblenida. Esto no se ha presentado en muchas ocasiones, sin embargo afgunos
ceitribuyentes han recibido respuestas distinlas a dudas que han planteado a personas
distintas en el mismo o diferente Médulo. Esto ha ocasionado que algunos de eflas estimen
que el servicio carece de seriedad, por lo que el impacto sobre la imagen del Medulo y del
sarvicio en gensral Se ve afectada también desda el punto de vista de [a informacién.

Son varios los puntos que afectan la imagen del Médulo y en los cuales la SHCP debe poner
atenclon para mejoraria y lograr un posicionamiento mas fuerte del servicio en el mercado.
Recordemos que para la mayoria de los contribuyentes el servicio que reciban en un Médulo,
ser4 el mismo que racibirdn en cualquler otro, por o que ta opinién iniclal que se formen, serd
determinante en [a conceptualizaciéin que tengan de! servicio.

Dentro ds los principales medios por los cuales el contribuyente se entera de 1a existencia de
este Médulo no figura 1a publicidad que pudiese existir en el exterior del centro comerclal, Es
una lastima que tratandose de una Plaza Comerclal tan conocida, no existan mantas o
pizarrones anunciéndolo. El nimeso de usuarios aumentar4 considerablemente si se les hace
saber que ahl puedon reclbir la orientacién que requieren.

El equipo de cémputo es indispensable, serfa de gran ayuda en !a tarea de agilizar la
actividades dentro de! Médulo. Mas aiin, sin no se cuenta con mayor canlidad de folletos y
gulas da oriantacién, una orientacién computarizada también en este lugar no estaria de mas.
Mediante este el to se podrian p tar por ejemplo las ubicaciones de las Oficinas de
Hacienda para la realizacién de ofros trémites. También las tablas para el céiculo de
Impuestos podrian ofrecerse mediante apoyos gréficos por computadora,

En algunos momentos el personal del Médulo se ta, quedando solo una p para
dar atencién y los contribuyentes se cansan de esperar y se retiran del Médulo. Por otra parte,
en otros Médulos se carece de personal en los momentos de mayor demanda del servicio,
Invitamos a Ia Secretaria a planear una mejor distribucion de su personal.
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:

' V.3.2. MODULO PLAZA GIGANTE MIRAMONTES
ASPECTOS FAVORABLES

El horario es el adecuado.
El médulo dentro de 1a Plaza esta muy blen ubicado,
Los asesores son muy amables,

Los asesores estdn capacitados.

:  ASPECTOS A MEJORAR

Ei material de informacién como son folletos, gulas, etc.
Dehe existir mayor uniformidad en {a informacion proporcionada.

No existe publicidad alguna que indique la ext la del Médulo dentro de la Plaza Comercial,

La difusidn del Médulo es minima en comparacion con la cantidad de usuarios potenciales,
No se cuenta con equipo de cdmputo para apoyar ia tarea de orientacion,
La supervisién del personal.

La atencién al usuario por parie de la recepcionista.

SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES

E! Material de informacidn, como son folletos, tablas de céjculo, elc., es escaso no existen (s
que tienen mayor demanda por parte de los usuarios, en este caso honorarios.

Es necesario uniffcar criterios de informacién para que el contribuyente tenga fa suficiente
confianza en esta.

Dentro de los principates medlos por los cuales et contribuyente se entera de la existencia de
este Médulo no figura la publicidad que pudiese existir en e} exterior del centra comercial. €s
una l4stima que tratandose de una Plaza Comercial tan conocida, no existan mantas o
plzarrones anunciéndolo. €} nimero de usuarios tark considerab! te si se fes hace
saber que ahi pueden recibir la orientacion que requieren.

Cambiar las estrateglas de la difusién ya que las actuales no han dado resultados, los cuales
sa ven refiejados en el descanocimientio de los mddulos.
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El equipo de cdmputo es indispensable, serfa de gran ayuda en la tarea de agilizar la
aclividades: dentro def Médulo. Mas atin, sin no se cuenta con mayor cantidad de folletos. y
gufas de orientacién, una orlentacidn computarizada también en este lugar no estaria de més.
Redi: este el to se padrfan p por ejemplo [as ubicaciones de las Oficinas de
Hacfenda para [a realizacién de olros trimites. También las tabias para el céiculoe de
Impuestos podrian ofrecerse mediante apoyos graficas por computadora.

Que se haga énfasis en la supervisién a los empleados ya que no cubren con sus horanos de
trabajo, fo cual refleja una imagen negativa al 1a persistericia def bur

Se tiene que motivar a los empleados de relaciones pibficas para que atiendan de manera
cortés a los usuarios del servicio, sugerimos dar capacilacién sobre relaciones humanas la
cual dard muy buenos resultados.

V.33, MODULO PLAZA TEPEYAC
ASPECTOS FAVORABLES

La lluminacién es adecuada en este médulo.

Acertadamente se presta el servicio los siete dias de la semana,

La atencién y el trafo hacia los contribuyentes es excelente por parte de los empleados.
La existencia de un buzén de sugerencias es magnifica.

El horario es adecuado,

ASPECTOS A MEJORAR

En determinadas horas hay mayor demanda del servicio, por lo que se vuelve tardado,

&

No se cuenta con equipo de cdmputo que permit Har inf i6n faciimente,

Hace falla mayor cantidad de asientos para la gente que acude a solicitar informacién,

El modulo se encuentra en un fugar visible, pero Hlamaria mucho m4s fa atencién si se pintara
con colores mas atractivos.

Se han presentado casos en que fa i ion propc da varia de una consulta a otra es
decir, algunos contribuyentes han recibido opinlones distintas sobre la forma de proceder en
un mismo asunto fiscal.

Hace falta mayor canlidad de personal para atender las consulias en horas de gmn afluencia
de contribuyentes.
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El lugar que ocupa el médulo es pequeilo, mientras los requerimientos del publico van en
constante aumento.

Se adolece de alg | para una orientacién més efectiva como son los materiales
de apoyo.

La difusién del médulo es poca. La gente bsicamente lo conoce porque ha pasado por &l
lugar o graclas a comentarios de conocldos. No existen letreros anunclando e médulo, Mucha
gente no se ha percatado sig de la exi ia de un mddulo.

SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES

Nos hemos percatado de que en determinadas horas el servicio se torna un poco fento debido
a la afluencla de contribuyentes en busca de origntacién fiscal, la SHCP debe analizar y
determinar que opclén elegir para fograr una atencién més rdpida en esas horas. Entre las
cpiniones tenemas: {raslado de personal de otros médulos al Mddulo Tepeyac en esas horas -
ya que algunos mddulos reciben menor cantidad de contribuyentes que otros contratar mas
personal que apoye en esas horas; establecimiento de més médulos.

El equipo de computo no es un elemento indispensable sin el cual no se podria realizar la
labor, pero definitivamente st agillzaria las labores mediante consultas més répidas de
articulos de fa ley, la basq de domicllies fiscales, la pr 16n de los serviclos que
ofrece el médulo, el empteo de ejemplos para clarificar situaciones, etc.

La comodidad en un serviclo es imprescindible. En ocaslones los contribuyentes deben
esperar no pecos minutos y de ple.

Algunas personas se notan visiblemente fatigadas, como por lo que un asiento no les caeria
mal y volverda baslante més amable el serviclo. Por supuesto que esto debe implicar
problemas de espacio para [a Secretaria en el centro comercial, pero creemos que blen vale a
pena reall2ar el esfusrzo.

Los colores del médulo tamblén son un é4rea de oporiunidad para mejorar. Todos
hemospasado por algin lugar que ncs llama poderosamenle la alencion por su ituminacién o
colofido, Aunque no se esld comercializando ningin comestible, si se debe recumir a
lastéenlcas de colores que dominan los expertos de la mercadotecnia. Opinamos al respecto
que los colores de este mddulo sen adecuados, ya que feflejan la seriedad del servicio, pero
tamblén deben reflejar amabilidad e Inspirar confianza mediante algunos vivos
adec eleccionados que logren contrastes de buen gusto. Ef efecto no solo atraerd
fa mirada de més contribuyentes, sino que lograra atraer su presencia también.

Para el caso de las opiniones divergentes sobre un mismo asunto, se recomienda mayor
capacitacion que persiga la finalidad de unif los imi de los empleados. Si bien
la experiencia es un punto que no se puede omitir en este ni en ningin otro servicio es
deseable que todos posean los mismos conocimientos.

El personal es insuliciente en horas de mayor demanda del servicio.Las soluciones propuestas
se han planteado ya en el inciso a.

Clertamente el espacio que abarca el maédulo pedria haberse limitado por encontrarse en un
centro comercial; sin embargo, sugerimos una pequefia ampliacién que no ocupe un aspacio
mucho mayor pero que si permita la introduccién de mayor cantidad de tos para
comodidad del contribuyente.
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+  Los materiales de apoyo son Indispensables para la prestacion de un servicio, S el esfuerzo
se esth enfocando a una atencidén eficlente, también los medios de apoyo a esta actividad
debe ser eficlentes. Al estar en el médulo {a gente requiere de tablas que les permitan
efectuar el célculo de impuestos, de follelos explicativos y de cuadros didacticos que permitan
despejar sus dudas.

+  La difusién del Médulo Tepeyac es fa misma que la de los demas Médulos y Oficinas. Es
definitivo que la SHCP debe realizar mayores esfuerzos de difuslién para hacer
defcanocimiento del piblico este servicio y que figure en su mente como [a mejor opcién a
lacual recursir para recibir orientacion fiscal, de hecho aquellos contribuyentes que ya han
utitizado el servicio se muestran contentos can éf,

£l médulo se encuentra ublcado en fa parte trasera de 1a Plaza Comercial, 1a patte delantera
se encuenira ocupada por un supermercado y hay mucha gente que acude a éste sin pasar a
la parte posterior del edificlo. Tal vez no hay mucho lugar en la parte delantera para ubicario,
pero 1a colocacitn de anuncios 0 mantas ayudaria mucho para hacer de) conocimiento de {oda
esa gente que solo acude al supermercado, la exislencia del Médulo.

+ Al no saber que se trala de un serviclo para ellos, mucha gente ne se acercard nunca a este
Médufo ya que serd un establecimiento més de Hacienda. Es necesario promocionar el
médulo haclendo hincaplé en el beneficlo para los usuarios a través de anunclos muy visibles
dentro y fuera del centro comercial, Asf no solo veran el Moduio por casualidad, sino que toda
la gente sabré de 6! y fo tendrd en mente {esto es muy importante).

A pesar de que Jos médulos son afectados en buena medida por (a imagen de la SHCP,
slendo éstos entidades independlentes que forman parte de un esfuerzo para alcanzar a un
numero cada vez mayor de contribuyentes mediante un serviclo éptimo que satisfaga los
requerimientos Informalives de fa poblacion en materia de contribuclones, consideramos
que es necesario desligar ante los ojos del coniibuyente sus nexos y dependencia, ya que
el problema fundamental radica en que el piblico piensa, (baséndose en experencias
anteriores propias y ajenas), que va a obtener un ma serviclo y quizé hasia un mal irato al
acudir a los Modulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal Gratuita. Asimismo,
cuanto més se empefie la Secretaria en sanear su propla imagen, menos se verd afectada
1a Imagen de este serviclo.

Es importante concientizar a fos usuarios del verdadero objetivo que se persigus con (a
fnstalacidn de los Mbdulos y Onclnas de Oﬂentaclbn o informacién Fiscal Gratuita, que es
©) de "proporci i " para lograr que los contribuyentes cumplan
adecuadamente con sus obligaciones fiscales,

Consideramas que una mejor distribucidn del personal es una buena medida para lograr
reduclr el tiempo de espera, o blen la ediclén de mayor cantidad de material informativo
que ayude a los usuarios a resolver sus dudas en casa, sin necesidad de acudir al MAdulo,
y en Gltima instancla la contratacién de més p | en caso de que fa afluencia de
contribuyentes aumente,

Para mejorar el Servicio en los Médulos y Oficinas de Orientacién e Informacién Fiscal,
sugerimos el establecimiento de mayor ni de Mddulos, los contribuyentes piden que
s8 (ncremente el nimero de éstos de manera que se haga llegar el serviclo a todos los

clores de (a poblacién con abligath fiscafes.
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Cr BMOs que es convenlent r'" fos Médulos ya que en momentos de gran afluencia,
el piiblico tiene que esperar de pie y en acasiones fuera. La comodidad de los usuarios,
también es un punto de interés para la SHCP.

La edicién de mayor cantidad de material escrito que oriente al contribuyente es necesaria
en cuanto 2 falletos, gulas y tablas para e! calculo de impuestos mismas que tendran un
excelente éxito y serdn de gran ulilidad para la prestacién del servicio ya que los
contribuyentes podrén resolver gran parte de sus dudas en casa sin acudir & solicitar
informacion directamente.

La dlfusion debe ser dirigida a todos los sectores de interés a fin de lograr involucrarlos
adecuadamente y cumplir el objetivo de! programa. Estamos seguros de que hacer del
conocimiento de todos los sectores productivos este servicio, tendrd resultados
satisfactorios. ’

Conslderamos que el lugar mds aproplado para la ubicacién de los Médulos y Oficinas de
Orientacitn e Informacion lo constituyen las Delegaciones Pollticas. Las personas acuden
a estos sitios para realizar gran nimero de trdmites. Tamblén las plazas comerciales
conslituyen un punto adecuado para la ublcacién de estos médulos. :

Notamos que no todos los contribuyentes opinan que la calidad de la informacién
proporcionada en los Mddulos es buena. Se hace necesario un mayor esfuerzo por parte
de todos los empleados del servicio por hacer de éste uno con alta calidad. Recordemos
que fas personas hacen a la empresa y la calidad organizacional comienza con la calidad
personal. Este debe ser un esfuerzo constante y con un enfoque introspective -para
mejorar [a calidad de su gente- y después retrospectivo -ya que la calidad debe dirigirse al
cliente-. Lograr que ia Informacién proporcionada soluclone los problemas de los
contribuyentes implica mejorar la imagen que hasla el momento se tiene dei serviclo.
Propotcionar a los empleados la capacilaclén necesarla @5 un aspecto muy importante
para el mejoramiento del servicio en virtud de que son los transmisores de 1a imagen.

Los medlos de difuslén p idos por los contrib tes para recibir la informacién son los
medlos escritos, esto seguramente debido a que la infarmacién es mas clara y precisa
para la mayoria de ellos, ademds de que puede ilustrarse la Informacién presentada a
través de ejemplos.La imporancia del posicior to de un servicle o producto es vital
para su comercializacién. De hecho cualquier esfuerzo de produccidn, distribuclén o
ventas busca antes que nada un adecuado conocimiento del producto en el mercado, de
esto dependera su posiclopamiento, es decir, contando con bases sélidas de publicidad y
promocién, el producto serd recordado por el consumidor en algunos momentos sin
siquiera quizas recordar donde se enter6 de su existencia. Este posicionamlento puede
llegar a ser tan fuerle que e! consumidor llegue a conocer a un producto por el nombre de
ta marca mas exitosa en su comercializacion.

Es mas facil para los especialistas recibit la informacién correspondiente a las
modificaciones en la miscelanea fiscal a través de medios de comunicacién que les impida
la perdida de tiempo, es decir, desean evitar trasladarse a los Médulos y Oficinas de
Orientacién e [nformacién Fiscal Gratuita, por lo que en primer lugar prefieren recibir
informacion por radio, que es otro medio de comunicacién masiva recomendado para la
difusién de los Servicios de Orientacién e Informacién.
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V.34, CENTRO NACIONAL DE CONSULTA
: ASPECTOS FAVORABLES
La atencién por parte de la recepcionista es excelente, allende muy amablemente a los
usuarios.
La recepclén es amplia y comoda Inclusive tiene una televisién fa cual es un buen medio para
mantener entretenido al usuario y hacerle aparentemente més corta o placentero el tiempo de
espera.

El horario es adecuado debide a que en las épocas de mayor afluencia de contribuyentes el
horario e amplia.

La ubicacidn es adecuada para las personas que ulilizan el transporte urbano ya que se
encuentra cerca de una estacién de metro en la que se unen varias lineas y para las que
utilizan el transporte particular tamblén debido a qus se encuentra ubicado en avenldas
céntricas y de facll acceso,

El parsonal que atiende es suficiente.

ASPECTOS A MEJORAR

La informacién que maneja el personal se debe de unificar.

Se tiene que mejon;ary aumentar la capaclléclén del personal.

Aumentar la difusién sobre los talleres que se imparten para el contribuyents.

La organizacién debe de mantenerse constante y no eslar cambiarfido continuamente.

Contar can mayor cantidad de malerial de apoyo como son folletos, guias y tablas para el
célculo de los impuestos.

E1 CNC no es muy conocido entre los contribuyentes..
El fugar podria atraer mas gente si contara con streros.
El aspecto fisico.

El directorio de [as diferentes oficinas del edificlo en donde se ubica el CNC.

SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES

Seria de gran beneficio aprovechar el liempo -que 10 usuarios pasan en la recepcién, frente al
telavisor, transmitiéndoles capsulas informativas sobre temas de importancia para el
contribuyente.
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Es muy imporante unifermar la informacion que manejan los asesores, por medio de una
capacitacién que actualice a todos los empl ya qué detect que hos de los
asesores consultan constantemente a los de mayor experiencia, esto da muy mala imagen ya
que el contribuyente se da cuenta de Ia diferencia que existe entre el nivel de los asesores,
provocandales desconfianza y orilldndolos a solicitar la informacion con el asesor més
experimentado, Por Io que reiteramos que una mejor capacilacién mejoraria ta imagen de)
servicio y también aumentarfa el interés por wlilizarlo, es decir, que ta SHCP liene que

mantener un estricto control de calidad de fa informacién que maneja el persanal que brinda el
servicto.

En los médulos se debe de difundir fa impadicién de los talleres fiscales. Los cuales deben ser
sencillos y basarse en ejemplos précticos para el pablice contribuyente, la SHCP debe de
aprovecharios para impartir fa cultura fiscal y abarcar a todos los seclores.

Al parecer los servicios administrativos no estan dirigidos por un administrador, la mayoria son
[+ y Abogados 1o que p fugas de caplital, al estar camblando constantemente
la papeleria, ia distribucién fisica de Ias ofi cinas, ele., estos recursos se pueden aprovechar en
olras dreas que necesitan mayer atencién, como por ejemplo en la difusidn de las servicios y
fa capacitacién del personal.

Que las formas fiscales que se venden en {as papelerias se puedan comprar ahi mismo, para
evitar que sea mds largo el tramite y asl ot i podria ap har mas su tompo y
dinero pagando en las fechas previstas porla SHCP.

Creemos que la camodidad de piiblico es (mportanie para cualquier semvicio, y el CNC no
deba ser la excepcitn. Tradicionalmente Ja gente ha buscado por otros medios obtener la
orientacidn fiscal requerida, y no ver8 muchos motivas para cambiar sus practicas aunque
eslas no sean (as més adecuadas st no es que encuentra una servicio que las supere en
caracteristicas de servicio y comodidad, El contar con mas asientos serd Gtil a estos fines.

Un tllempo répido de respuesta es olro aspecto que caracleriza a los buenos serviclos.
Recomendamos que éste sa apilice de modo ta! que e} conlribuyente vea aqul iz opelon més
viahle para resolver sus dudas de forma clara, precisa y répida. En otras palabras, que este
servicio no venga a ser una opcidn més en fa mente de los contribuyentes, sino la mejor de
{odas las opciones. Esta debe ser 1a mentalidad de ta SHCP para podeda asf transmitir a sus
empleados poster te afos fos del servicio.

Al igual que en los anteriores centros de servicio, €l CNC no ocupa un lugar preminente en
cuanto a fas opclones de orgntaclén conocidas por e piiblico. Debe verse sin embargo que se
gane un lugar importante en la mente de éste, y ello se loprard mediante una difusibn mas
amplia, més precisa ( dirigida a los segmentos adecuados), més conslante; conjuntamente con
un sesviclo de calidad { rapido, eficiente, preciso, y confiable ).

Una vez mas hemos de recalcar [a necesidad de propaganda o publicidad extemna que hapa
del conocimiento del poblico at CNC. Podemos asegurar que mucha gente sl se e menciona
st existencia dira; "apoco hay un Servicio de Orlentacion Fiscal de ia SHCP en este lugar”.

En lo que se refiere al aspecto fisico podemos mencionar que 8} CNC se encuentran en un
fugar en el cual el cofor de que se encuentra pintado es muy paco {lamativo, la entrada es muy
obscura,

No existan sefialamientos que indiquen 'a ubicacion de los Sesvicios de Orientacidn e
informacién, es necesario solicntar Inlannacnﬁn pass poder dar con el méduio informativo. Una
vez que se ltega ahl, la p diat t a!(ende 8l contribuyente.

188



Conslderamos quse |a necesidad del saneamiento de la imagen de 1a Secrelarfa de
Haclenda y Crédito Piblico en general, es necesaria tamblén para el CNC, ya que los
usuarios que no han acudido a esla serviclo seguiran conceptualizandolo como un servicio
inadecuado e ineficiente para satisfacer sus necesidades de informacién.

Si por el contrario esta influencia fuese de carécter positivo no encontrarlamos ningdn
problama en difundir al CNC y damés servicios como parie de |a Secretaria, pero creemos
que aiin falta un buen iramo por recorrer en este sentido, puesto que es un servicio
orientado y dirigido por la Secretaria misma; los esfuerzos deben por tanto encaminarse a
transformar la tmagen de fa SHC.P en pﬂmer lugar, y en segunda instancia, mientras esto
no se logre , debe p ia de los Servicios de Orientacién.

Nuevamente el desconocimiento del Servicio de Orientacién e Informacién Fiscal en el
CNC es la causa fundamental por la que los contribuyentes no acuden a solicitar la
Informacién. Toda mejora que se Intente aplicar al serviclo, debe ir acompafiada de una
campafia de difusién bastante amplia y que penetre el mercado con fa suficlente fuerza
como para que el pablico sepa y recuerde en todo momento ia existencia de este servicio.

£l problema del tiempo de espera para la obtencién de informacién una vez estando el
contribuyente en el CNC, podrla ser solucionado con una mejor distribucién del personat,
asl como contar con mayor cantidad de material de apoyo dirigido a brindar orientacién at
contribuyente,

Desafortunadamente una calificacién “regular® a !a calidad de la Informacién
proporcionada por el CNC por parle de los contribuyentes, no es muy deseable. Las
acclones de la SHCP deben orientarse a! mejoramiento de fa calidad en el servicio y en la
informaci6n proporcionada logrando mayores sesultados positivos, recordemos que no
estamos hablando {an s6lo de una simple opini6n, sino de una conceplualizaclén total que
se forja el contribuyente con respecto a este servicio, al proporcionar una atencién
deficiente en cualquiera de las unidades de servicio, el usuario se formard una opinién
total del serviclo y normalmente considerard que en todas partes reciblrd la misma
atencién.

V.35 SERVICIO DE ORIENTACION E INFORMACION TELEFONICO
LADA 800 Y LOCAL

: ASPECTOS FAVORABLES

Para los especialistas fiscales como son los Contadores y Fiscalistas es de gran utilidad para
consultar sus dudas por medio de este Servicio.

i i, 1A

Ahorra tiempo al usuario al evitar trasladarse para ¢

Ayuda a eliminar el estrés para los empleados al no ver tanta gente en ef iugar de trabajo.
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ASPECTOS A MEJORAR

Se tiene que mejorar la imagen tanto del Servicio como del personal.
La uniformidad en la informacién.

Las lineas telefénicas por lo regular estén saturadas.

El trato al usuario.

Conocimiento det Servicio,

SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES

Aumentar las lineas telefénicas y mejorar la calidad de la informacion para presentar una
imagen positiva tanto del personal como del mismo Servicio.

Mantener actualizado y p itado a los ya que los principales
usuarios del servicio son personas que manejan bien [as cuestiones fiscales y con esto la
imagen del servicio mejorars. La mayoria de los usuarios se quejan constantemente por la
falta de uniformidad en la unformacin, ya que al consultar sobre un mismo asunto a

dify Y las resp son diferentes.

La informaci6n que se maneja dabe ser confiable, claray precisa.

Eltrato a1 usuario tiene que Ser méas amable, esto también implica el tiempo de espera,
pueesto que quienes llaman lo hacen por necesidad, por no tener tiempo para acudir
directamente a eslos saqvicios o por encontrarse en otras locahdades y terminan por
desesperarse y prefieren larselas para acudir p

En nuestra investigacitn fueron muy pocas las personas que contestaron que conocel el
seyvicio, por lo que una vez més hacemos énfasis en lo importante de la difusién.

Consid rio que las avtoridades de la SHCP realicen un mayor esfuerzo por
incrementar eI namero de lineas telefénicas para lograr un servicio mas rapido y eficiente,
por otro lado es importante e! otorgamiento de mayor capacitacién para sus empleados y
el mejoramiento de aspectos varios, tal como respuesias mds claras y precisas. Las
explicaciones deben ser entonces bastante comprensibles para qulenes buscan 1a
ofientacién, La Informacidn proporcionada a través del Servicio de Orientacién e
informacitn Fiscal Lada 800 y Local es mala, ya no exisle el tiempo suficlente para
axponer ampliamente el problema y tampoco para proporcionar fa informacién de manera
adecuada, en ocasiones el utilizar ejemplos para explicar la solucién de determinado
problema es de suma importancia, cuestion que no puede ser aplicable a este servicio. La
informaci6n no es clara, tampoco precisa. Es imporiante pensar en €l mejoramiento del
servicio a través de la implantacién de méas lineas telef6nicas.

Es necesarlo realizar un estudio que determine cual es el mejor medio que logre difundir el
Serviclo de Orientacién e Informacién Fiscal Lada 800 y Local a todas las poblaciones y
lugares del pafs.
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Consideramos un factor de Importancia la capacitacién del personal que proporciona la
informaci6n, pero es importante mencionar que debe ser una capacitacin uniforms, es
decir, que todos los empleados proporcionen la ,misma solucién a un problema
determinado.-En ocaslones, la informaci6n obtenida no es confiable, en vidud de que se
solicita la misma informacién en diferentes ocasiones y no es uniforme.

No es diffcil adivinar los efectos que esto conlleva; por una parte generara desconfianza en
el piblico, ademas de que originard que et serviclo vaya pasando a segundo témino en la
preferencia dei contribuyente.

Consideramos un aspecto esencial de la informacién telefénica el adecuado manejo de la
imagen del serviclo y del persenal que ahl labora. Primordialmente en un servicio donde
no haya contacto visual, serd indispensable un nivel de confianza bueno de el
coniribuyente hacia el empleado, La voz es el nico ¢anal por el que fluye la informacién y
de su adecuada ulilizacién dependerd que se convierta en un eficiente medio de
comunicaclén.-El establecimiento de confianza depende directamente del empleado que
atiende [a consulta telefénica y se basa fundamentalmente en {a calidad de !a informacién
que brinde de tal manera que el contribuyente al realizar su evaluacién de manera
consciente o inconsciente se considere como bien orentado y fuera de dudas, pero
principalmente con la seguridad de que la orientacién le permitié hacer !a cosas
adecuadamente.

La informacién proporcionada por el Servicio de Orentacién e Informacidn Telefénica
Lada 800 y Local, debe ser clara, precisa y oporiuna logrando satlsfacer las necesidades
del contribuyente, esto es, e! usuario al haber recibido la informacién debe saber la forma
adecuada de solucionar el problema que le aqueja. Al lograr el mejeramiento en la calidad
de 1a informacién, el contribuyente lograré oblaner una mejor imagen del serviclo.

£5 necesario realizar un estudio que determine cual es el mejor medio que logre difundir et
Serviclo de Orientacién e Informacién Fiscal Lada 800 y Local a todas las poblaciones y
lugares del pals.

V.36. MODULOS MOVILES
ASPECTOS FAVORABLES

La Instalacién de estereo para escuchar misica es agradable para el usuario que espera,
Los colores del trailer son llamativos.

El ambiente que se percibe dentro de! trailer es muy agradable.

El trailer es cémodo, confortable y espacioso.

La atencion tanto de la recepclonista como de los aseseres es muy buena.
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ASPECTOS AMEJORAR

El lempo de permanencia en las z0nas asignadas.

E! niimero de asesores que atienden a) usuario.

SUGERENCIAS Y RECOMENDAGIONES

En las zonas donde se tenga mayor afluencia de fos usuarios e programe para estar més
tiempo, por ejemplo, pensamos que deberla regresar a Perisur ya que e} tlempo que estuvo
ahllogro captar mayer nimero de usuarios que los proplos Méduios, que tienen tiempo
instalados, Pensamos que parte de su éxito fué su ublcacidn frente a los Bancos y a un lado
de establecimientos de Prestigio como Sears.

Debldo al éxito que mencionamos, por la captacién de gran nimero de contribuyentes, se

hace io el incr e de can experiencia, presentacién y amabilidad hacla el
usuario.

Aumentar el niimero de unidades modviles, se hace necesario porque representan un medio de
difusién para los mismos setvicios ya que como se ha observado, con el tamafio de! traller, tos
colores del mismo, su comodidas y el no tener que desplasarse mds haya de su lugar de
trabajo o de residensia atraen a tos contribuyentes.

Nota: No tenemos mucho que decir sobre las unidades méviles ya que no formaron paite
de nuestra investigacion, aunque no por esto dejamos de visitarias y de hacer algunas
preguntas, asi como observarias en aigunas ocasiones.
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ANEXOS
FRECUENCIAS
" ANEXO A TABLAS DE FRECUENCIA DE CONTRISUYENTES

Contiene las tablas estadisticas en las que se muestran las frecuencias de respuestas para
cada una da las variabl didas en los cuesti ios dirigidos a los contribuyentes.

ANEXO B TABLAS DE FRECUENCIA DE LIDERES DE OPINION

Conticne las tablas estad(sticas en las que se muestran las frecuencias de respuestas para
cada una de fas variabl didas en los cuesti ios dirigidos a fos Ifderes de opinién.

ANEXO C TABLAS DE FRECUENCIA DE EMPLEADOS

Contiene las tablas estadfsticas en las que se muestran las frecuencias de respuestas para
cada una de las bl didas en los cuesti ios dirigidos a los empleados.

CRUCE DE VARIABLES

ANEXO D CUADROS CHI-CUADRADA DE CONTRIBUYENTES
Contlene los cuadros estad(sticos en los que se efectia el cruce de variables medidas en el
cuestionario de contribuyentes. En cada uno de los cuadros se cruza una variable dependiente
con una independiente para determiner la relacién que guardan entré s,
ANEXO E CUADROS CHI-CUADRADA DE LIDERES DE OPINION
Contiene los cuadres estadlsticos en ios que se efectia el cruce de variables medidas en el
cuestionario de ilderes de opinién. En cada uno de los cuadros se cruza una variable
dapendienta con una independiente para determinar (a relacién que guardan entre sf,
ANEXOS F CUADROS CHI-CUADRADA DE EMPLEADOS
Contiene los cuadros estedfsticos en los que se efectia el cruce de variables medidas en el

cuestionario de empteados. En cada uno de los cuadros se cruza una variable dependiente con
una independiente para determinar !a relacién que guardan entre sf.
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ANEXO A TABLAS DE FRECUENCIA DE CONTRIBUYENTES

SPS5/PC+ The Statistical Package for IBH PC 12/3/93
DATA LIST FILE fA:contri.DAT’ FIXED / contribu 1 persf 2 tamano 3 sector 4
personal 5 corres 6 t.v 7 revistas 8 radio 9 periodic 10 orientac 11 Tepeyac
12 miramon 13 inn 14 cnc 15 ladasoo 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 30 desconoc 31
tiempo 32 credibil 33 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 50 trato 51
mied 52 multa 53 desco 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 68 difu 69 falta 70 trat 71 mie 72 mult 73 desc 74 tiem 75
credib 76 confi 77 capac 78 rep 79.
VARIABLE LABLES. contribu ‘regimen tiscal’ persf ’persona fisica’ tamano
‘tamafo de la empresa’ sector ’sector al que pertenece’ personal
‘medio da recepcion de inf.’ correo ‘medio de recpcion de inf.’ t.v
‘medio de recepcion de inf.' revistas ‘medic de recepcion de inf.’ radic
‘medio de recepcion de inf,’ pericdic ’medio de recepcion de inf.’
orientac ‘servicio de orientacion fiscal’ tepeyac
‘servicio de orientacion fiscal’ miramon ‘servicio de orientacion fiscal’
inn ’servicio de orientacion fiscal’ cnc ‘servicio de orjentacion fiscal’
1adag00 ‘servicio de orientacion fiscal’ existen
‘medios de difusion del servicio’ publicid
‘publicidad sobre el servicio’ difusion 'alcance de la difusion’
recursos ‘recursos humanos’ Instruct ‘instructives para llenado de formas
anpliar ‘ampliar los modulos’ aumentar ‘aumentar el No.de modulos’
material ‘material de informacion’ tablas ‘tablas para calculo de imp.’
otros ’diferentes opciones’ ubicacio ‘ubicaciones sugeri{das para modulos’
tratos ‘evitar malos tratos’ miede ‘miedo a ser identificado como evasor’
multas ‘evitarse multas y recargos' desgonog
‘dasconocimlento de los servicios' tiempo 'implica invertir demasiado tiempo’
credibil ’falta de credibilidad en la inf’ confian
‘falta de confianza en el pers’ capacit ‘personal no capacitado’
reputac ‘influencia de la reputacion de SHCP’ ubicac
‘ubicacion de los modulos’ informac
!informacion que proporcionan los modulos’ difusio ‘difusion de los modulos’
conocimi ‘conocimientos del personal’ conducta ‘conducta del personal’
imagen ’imagen del servicio’ medio ‘medio de conocimiento del CNC’
publici ‘publicidad sobre el CNC’ difusi fdifusion 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’ desco
‘desconocimiento del servicio CNC’ tiemp
ftiempos de espera CHC’ credibi ’falta credibilidad en la inf. 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 dal pers. CNC’ conduct ‘conducta del personal CNC’ image
‘imagen del CNC’ medi ‘medio de conocimiento ladas00’ public
‘publicidad sobre ladaB00’ difu ‘difusion sobre lada800* falta
*ineficiencias del servicio ladaBo0’ trat ’‘deficiencia en el trato ladasoo’
mie ‘miedo a ser ident como evasor ladaB00' mult
‘gvitarse multas y recargos lada800’ desc ‘desconocimiento del serv. ladag0o’
tiem ‘invertir mucho tiempo lada800’ credib
‘falta credibilidad en inf lada800‘ confi ‘falta de conf en personal ladagoo’
capac ‘personal no capacitado ladaa%%’
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rep ‘reputacion de la SHCP sobre ladagsdo’,

VALUE LABELS. contribu 1 ’'fisica’ 2 ‘moral’ ; persf 1 ’‘empleado’ 2
'profesionista’ 3 ’'con actividad empresarial’ / tamano 1 ‘pequefa’ 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’ / correc 1 ‘muy bien’ 2 ’bien’ 3
‘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 ‘reqular’ 4 'mala’ 5 ‘muy mala’ 6 ’pesima’ / radio 1 ‘muy bien’ 2 ‘bien’
3 ’reqgular’ 4 'mala’ 5 ‘muy mala’ 6 'pesima’ / periodic 1 ‘muy blen’ 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’ /

cnc 1 ’sif’ 2 'no’ /®ladaB00 1 ’si’ 2 'no’ / existen 1 ’periodico’ 2 ’radio’
't.v.’ 4 ‘revistas’ 5 ’'buzon fiscal’ 6 ‘cnc’ 7 ‘otros’ / publicid 1 ’si’
‘no’ [/ difusion 1 ’si’ 2 ’no’ / recurses 1 ’si’ 2 ‘no’ / instruct 1 ’si’
'no’ / ampliar 1 ‘si’ 2 'no’ / aumentar 1 ‘si’ 2 ‘no’ / material 1 ‘si’
‘no’ / tablas 1 ‘si’ 2 ‘no’ / otros 1 ’si’ 2 'no’ / ubicacio
‘delegaciones politicas’ 2 ’plazas comerciales’ 3 ’‘unidades habitacionales’
‘estaciones del metro’ 5 ‘otros’ / tratos 1 ’si’ 2 'no’ / miedo 1 ’si’
'no’ / multas 1 ’si’ 2 'no’ [/ desconoc 1 'si’ 2 fno’ / tiempo 1 ’si’

‘no’ / credibil 1 !si’ 2 ’no’ / confian 1 ’si’ 2 'no’ / capacit 1 ’si’
‘no’ / reputac 1 ‘favorablemente’ 2 ‘negativamente’ 3 ‘no’ /

ubicac 1 ‘muy mala’ 2 ’mala’ 3 ’'reqular’ 4 ‘buena’ 5 ‘muy buena’ /
informac 1 fmuy mala’ 2 ’‘mala’ 3 ‘regular’ 4 ’buena’ 5 ‘muy buena’ / difusio
1 fmuy mala’ 2 ‘mala’ 3 ‘regular’ 4 'buena’ 5 'muy buena’ /

conocimi 1 ‘muy mala’ 2 /mala’ 3 ‘regular’ 4 ’buena’ 5 ‘muy buena’ /
conducta 1 ’‘muy mala’ 2 ‘mala’ 3 ‘regular’ 4 fbuena’ 5 ’‘muy buena’ /
imagen 1 ‘muy mala’ 2 ’‘mala’ 3 ‘regular’ 4 ’'buena’ 5 ‘muy buena’ /

medio 1 ’periodico’ 2 fradic’ 3 ’t.v.’ 4 ’‘revistas’ 5 ’‘buzon fiscal’

6 ‘modulos y oficinas’ 7 ’otros’ / publieci 1 ’si’ 2 ‘no’ / difusi 1 ’si’

‘2 fno’ / humanos 1 fsi’ 2 'no’ / instruc 1 'si’ 2 fno' / materia 1 ‘si’

2 fno’ / tabla 1l ‘si’ 2 'no’ / reput 1 ‘favorablementa’ 2 ’'negativamente’
3 no* / trato 1l ‘si’ 2 'no’ / mied 1 'ei' 2 ‘no’ / multa 1 ‘si’ 2 ‘no’ /
desco 1 ‘si’ 2 ’'no’ [ tiemp 1 fsi’ 2 'no’ / credibi 1 ‘si’ 2 'no’ / confia
1 /gi4 2 ‘no’ | capaci 1 'sif 2 ‘no’ / conoce 1 ‘si’ 2 'no’ /

avaluar 1 fes facil encontrar informacion’ 2 ’informacion clara’

3 'informacion suficiente’ 4 fes dificil encontrar informacion’

5 ‘informacion no clara’ 6 ‘informacion insuficiente’ 7 'otros’ /

ublica 1 fmuy mala‘ 2 ‘mala’ 3 ‘regular’ 4 ‘buena’ 5 ’‘muy buena’ /

informa 1 ‘muy mala’ 2 ‘mala’ 3 ‘regular’ 4 ‘buena’ 5 ’‘muy buena’ /

difus 1 ’‘muy mala’ 2 fmala’ 3 ‘reqular’ 4 fbuena’ 5 ‘muy buena’ /

conocim 1 ’muy mala’ 2 ‘mala’ 3 ’regular’ 4 ‘buena’ 5 ’‘muy buena’ /
conduct 1 ‘muy mala' 2 ‘mala’ 3 ‘regular’ 4 rbuena’ 5 ‘muy buena‘’ /

image 1 ‘muy mala‘’ 2 ‘mala’ 3 ‘regular’ 4 ‘buena’ 5 ‘muy buena‘’ /

medi 1 ‘periodico’ 2 ‘radio’ 3 't.v.? 4 ‘revistas’ 5 'buzon fiscal’

6 'oficinas y modulos! 7 fenc’ 8 ‘otros’ [/ public 1 ‘sif 2 'no' /

difu 1 fsi’ 2 ‘no’ / falta 1 'mayor numero de lineas telefonicas’

2 'mas personal’ 3 finfermacion mas completa’ 4 ’claridad en la inf.’

5 ’capacitacion del personal’ 6 'amabilidad en la atencion’ 7 ‘otros’ /
trat 1 ‘si* 2 fno’ / mie 1 fsi’ 2 fno’ / mult 1 'si’ 2 'no’ / desc 1

's5i’ 2 'nof / tiem 1 'sif 2 'no’ / ecredib 1 fsi’ 2 'no! / confi 1 'si’

2 'no’ / capac 1 ’si’ 2 'no’ / rep 1 !favorablemente’ 2 ‘negativamente’

3 'not /.

[SENEC Y PNy U]
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Page 2 SPSS/PC+ 12/3/93

FREQUENCIES /VARIABLES ALL.,
The raw data or transformation pass {s 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.

*kkid Memory allows a total of 11438 Values, accumulated across all Variables.
There also may be up to 1430 Value Labels for each Variable.

Page 3 SpSs/pc+ 12/3/93

CONTRIBU regimen fiscal

l i valid Cum
Value Label o Value Frequency Percent Percent Percent
fisica 1 146 90.1 90.1 90.1
moral 2 16 9.9 9.9 100.0
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 162 Miseing cases 0
Page 4 ' SPSS/PC+ 12/3/93
PERSF persona fisica
valiad cun
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
empleado 1 40 24.7 24.7 24.7
profesionista 2 68 42.0 42,0 66.7
con actividad empres 3 54 33.3 33.3 100.0
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 162 Missing Cases 4]
Page 5 SPSS/PC+ 12/3/93
TAMANO tamafo de la empresa
Valid cum
Value Labzl Value Frequency Percent Percent Percent
pequefa 1 74 45.7 45.7 45.7
mediana 2 62 38.3 38.3 84.0
grande 3 26 16.0 16.0 100.0
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 162 Missing Cases 0
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Page 6 SPSS/PC+ 12/3/93
SECTOR sector al que pertenece
- Valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
industria 1 32 19.8 19.8 19.8
comercio 2 53 32.7 32.7 52.5
servicios 3 66 40.7 40,7 93.2
institucion 4 8 4.9 4.9 98.1
agropecuario 5 3 1.9 1.9 100.0
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid cases 162 Missing Cases 0
Page 7 SPSS/PC+ 12/3/93
PERSONAL medio de recepcion de inf.
valid  Qum~
Value Label Value Frequency Percent Percent Perc
muy bien 1 89 54,9 54.9 ‘
bien 2 21 13,0 13.0
regular 3 19 11.7 11.7
mala 4 7 4.3 4.3
may mala 5 6 3.7 3.7
pesima 6 20 12.3 12.3
’ TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 162 Missing Cases 0
Page 8 SPSS/PC+ 12/3/93
CORREO medio de recpcion de inf.
valid  cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
muy bien 1 41 25.3 25.3 25.3
bien 2 51 31.5 31.5 56.8
regular 3 24 14,8 14.8 71.6
mala 4 12 7.4 7.4 79.0
muy mala 5 13 8.0, 8.0 87.0
pesima 6 21 13.0 i3.0 100.0
TOTAL 162 100.0 100.0
valid cases 162 Missing Cases [+]
Page 9 SPSS/PCH+ 12/3/93
T.V medio de recepcion de inf.
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
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muy bien . 1 6,8 6.8 6.8
bien 2 26 16.0 16,0 22.8
reqular - 3 33 20.4 20,4 43.2
mala 4 35 21.6 21.6 64.8
muy mala 5 20 18.5 18.5 §3.3’ )
pesima 6 27 16.7 16,7 77 100.0
TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 162 Missing Cases [}
Page 10 8PS8/PC+ 12/3/93
REVISTAS medio de recepcion de inf.
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
muy bien 1 13 8.0 8.0 8.0
bien 2 N 20.4 20.4 28.4
regular 3 29 17.9 17,9 1 46,3
mala 4 31 19.1 19.1 65.4
muy mala 5 28 17.3 1733 TB82.7
pesima 6 28 17.3 17.3 100.0
TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 162 Missing Cases 0
Page 11 SPSS/PC+ 12/3/93
RADIO medio de racepcion de inf.
. valid Cun’ .
Value Label Vvalue Frequency Percent Percent Percent .
muy bien 1 3 1.9 19 1.9
bien 2 10 6.2 6.2 8.0
regular 3 22 13.6 13.6 21,6
mala 4 1 19.1 19.1 40,7
muy mala H 54 3.3 33,3 74,3
pesima 6 42 25.9 25.9 100.0
TOTAL 162 . 100.0 100.0
valid cases 162 Missing Cases 0
Page 12 SPS5/PC+ 12/3/93
PERIODIC medio de recepclon de inf,
valid Cun
Value label Value Frequenty Percent Porcsnt Percent
muy bien’ 1 [ 3.7 2.7 3.7
bien . 2 21 13.0 13.0 16.7
regular k) 15 21.6 21,6 18,1
mala 4 46 28.4 28.4 66.7
muy mala 5

3 19.1 19.1 85.8



pesima 6 23 14.2 14.2 100.0
TOTAL 162 100.0 100.0
Vvalid Cases 162 Missing Cases 0
Page 13 SPSS/PC+ 12/3/93
ORTENTAC servicio de orientacion fiscal
. Valid Cun
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 147 90.7 90.7 90.7
no 2 15 9.3 9.3 100.0
TOTAL ‘162 100.0 100.0
valid cases 162 Missing Cases [
Page 14 SPSS/PC+ 12/3/93
TEPEYAC  servicio de orientacion fiscal
valid Cunm
Value Label Value Frequency DPercent Percent Parcent
8i 1 64 39.5 9.8 39.8
no 2 97 59.9 . 60,2 100.0
. 1 .6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valia Cases 161 Missing cases 1
Page 15 SPSS/PC+ 12/3/93
MIRAMON servicio de orientacion fiscal
. Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
8i 1 33 20.4 20.5 20.5
no 2 128 19.0 79.5 100.0
. 1 .6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 161 Hissing Cases 1
Page 16 BPSS/pC+ 12/3/93
INN servicic de orientacion fiscal
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
8l b3 27 16,7 16.8 16,8
no 2 134 82.7 83.2 100.0
. 1 .6
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MISSING



202

TOTAL - 162 100.0 100.0 N
Valid cases 161 Hissing Cases 1
Page 17 SPSS/PC+ 12/3/93
. CNC servicio de orientacion fiscal
. Valid Cunm
Value Label Values Frequaency. Percent Percent Percent .
84 1 47 20.0 29.2 29,2
no 2 114 70.4 70.8 100.0
1 .6 MISEING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid casaes 161 Kissing Cases 1
Page 18 SPSS/PCH 12/3/93
LADABOC servicio de orientacion fiscal
Vvalid cun
Value Label Value Frequency Percent Percent FPercent
#i 1 4 8.6 8.7 8.7
no 2 147 90.7 91.) 100.0
. 1 «6& MIBSBING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 161 Hissing Cases 1
Page 19 8PSS/PCH 12/3/93
EXISTEN medios de difusion del servicio
valid cun
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
pericdico 1 1) 8.0 11.4 11.4
radio 2 7 4.3 6.1 17.5
t.v. 3 7 4.3 6.1 23.7
ravistas 4 4 2.5 3.5 27.2
buzon fiscal 5 9 5.6 7.9 35.1
cne 6 2 1.2 1.8 36.8
otros 7 72 44.4 613.2 100.0
. 48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid cases 114 Missing Casaes 48
Page 20 8PSS/PC+ 12/3/93
PUBLICID publicidad sobre el servicio
valid cum



value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 32 19.8 28.1 28.1
no 2 82 50.6 71.9 100.0
. 48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 114 Missing Cases 48
Page 21 SPSS/PC+ 12/31/93
DIFUSION alcance de la difusion
’ valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 103 63.6 90.4 90.4
no 2 11 6,8 9.6 100.0
48 29.6 HISSING'
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases - 114 Missing Cases 48
Page 22 SPSS/PC+ 12/3/93
RECURSOS recursos humanos
’ Valid Cum
Value Label Value Frequency -Percent Percent Percent
8l 1 33 20.4 28.9 28.9
no 2 81 50.0 71.1 100.0
. 48 29.6 MISSING
TOTAL 152 100.0 100.0
Valid cases 114 Missing Caces 48
Page 23 SPSS/PC+ 12/3/83
INSTRUCT 4instructivos para llepado de formas
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 19 24,1 34.2 3.2
no 2 75 46,2 65.8 100.0
. 48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases ' 114 Missing Cases 48
Page 24 SPSS/PC+ 12/3/93
AMPLIAR  ampliar los modulos
203 Valid Cum



Value Label ’ Yalue .Fx-é(;uéh‘dy

Peréént

Pefcent Percent
sl 1 23 14.2 20.2 20.2
no 2 91 56.2 79.8 100.0
. . 48 29.6 © MISSING
TOTAL  ° 162  '100.0  1060.0
valid cases 114 Missing cases . 48
Page 25 SPSS/PCH 12/3/93
AUMENTAR aumentar el No.de modulos
Valid Cum
Value Label Value Frequency Parcent Percent Percent
si 1 57 35.2 50.0 50.0
no 2 57 35.2 50.0 100.0
48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 114 Missing cases 48
Page 26 ‘ SPS5/PC+ 12/3/93
MATERIAL material de informacion
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Parcent Percent
i 1 40 24.7 35.1 35,1
no 2 74 45.7 64.9 100.0
. . 48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 114 Missing Cases 48
page 27 SPSS/PC+ 3 1273093
TABLAS tablas para calculo de imp.
. Valid Cum
Value Label value Frequency Percent Percent . Percent
si ' . 1 28 17.3 24.6 24.6
no ) N 2 86 S3.1 75.4 100.0
. 48 29,6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 114 Missing Cases 48
Page 28 SPS5/PC+ 12/3/93
OTROS diferentes opciones - .
M Valid Cum



\{alue La_bel . o . Va'lue Frequency Percent Percent Percent
sl 1 14 8.6 12.3 12.3
no . T 2 100 61.7 87.7 100.0
. ; o 48 29.6 MISSING
TOTAL 162 | 100.0 100.0
valid cCases 114 Missing Cases 48
Page . 29 5PSS/PC+ 12/3/93
UBICACIO ubicaciones sugeridas para modulos .
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
delegaciones politic 1 50  30.9 43.9 43.9
plazas comerciales 2 40 24.7 35.1 78,9
uhidades habitaciona 3 10 6.2 8.8 87.7
estaciones del metro 4 11 6.8 9.6 97.4
otros 5 3 1.9 2.6 100.0
. 48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 114 Missing Cases 48
Page 30 5PSS/PC+ 1273793
TRATOS evitar malos tratos
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 11 6.8 9.6 9.6
no 2 103 . 63.6 90.4 100.0
. 48 °  29.6  MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 114 Missing Cases 48
Page 31 $PSS/PC+ 12/3/93
MIEDO miedo a ser identificado como evasor
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 25 15.4 21.9 21.9
no 2 89 54.9 78.1 100.0
48 29.6 MISSING
TOTAL 162 io00.0 100.0
valid cases 114 Missing Cases 48
Page 32 SPSS/PCH 12/3/93

205



MULTAS evitarse multas y recargos

i Valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 22 13.6 19.3 19.3
no 2 92 56,8 80.7 100.0
. 48 29.6  MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 114 Missing cases 48
Page 33 SPS5/PC+ 12/3/93
DESCONOC desconocimiento de los servicios '
: valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 73 45,1 64.0 64.0
no 2 41 25.3 36.0 100.0
: 48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid cases 114 Missing Cases 48
Page ' 34 SPSS/PC+ 12/3/93
TIEMPO implica invertir demasiado tiempe
valid cum
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
si 1 . 31 19.1 27.2 27.2
no 2 83 51.2 72.8 100.0
48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 114 Missing Cases 48
page 315 SPSS/PC+ 12/3/93
CREDIBIL falta de credibilidad en la inf
valid cum
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
si 1 7 4.3 6.1 6.1
no 2 107 66.0 93.9 100.0
. 48 296 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 114 Missing Cases 48
Page 16 spss/bc+ 12/3/93
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CONFIAN falta de confianza en el pers

Valid Cum
Value Label Value Freguency Percent Percent . Percent
si 1 14 8.6 12.3 12.3
no 2 100 61.7 87.7 100.0
. 48 29.6 MISSING .
TOTAL 162 100,0 100.,0
valid cases 114 Missing cases 48
Page 37 SPS5/PCt 12/3/93
CAPACIT personal no capacitado
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 8 4.9 7.0 7.0
no 2 106 65.4 93.0 100.0
. 48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid cases 114 Missing Cases 48
Page 38 SPSS/PCH 12/3/93
REPUTAC  influencia de la reputacion de SHCP
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
favorablemente 1 27 16.7 23.7 23.7
negativamente 2 56 34.6 49.1 72.8
no 3 30 18.5 26.3 99.1
4 1 W6 . 100.0
. 48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid cases 114 Missing Cases 48
Page 39 SPSS/PC+ 12/3/93
" UBICAC ubicacion de los medulos
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
muy mala 1 10 6.2 B.8 8.8
mala 2 20 12.3 17.5 26.3
regular 3 20 12.3 17.5 43.9
buena 4 24 14.8 21.1 64.9
muy buena 1 40 24.7 35.1 100.0
. 48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0



Valid Cases 114 Missing cases 48

Page .40 SPSS/PC+ 12/3/93
INFORMAC informacion que proporcionan los modulos
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
miy mala 1 5 3.1 4.4 4.4
nala 2 5 3.1 4.4 8.8
regular 3 17 10.5 14.9 23.7
buena 4 29 17.9 25.4 49.1
muy -buena 5 58 35.8 50.9 100.0
. 48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 114 Missing cases 48
Page 41 SPSS/PC+ 12/3/93
DIFUSIO difusion de los modulos
Valid Cun
Value label Value Frequency Percent Percent Percent
nuy mala 1 23 14.2 20.2 20.2
rala 2 26 16.0 22,8 43.0
regular 3 N 19.1 27.2 70.2
buena 4 17 10.5 14.9 85.1
mzy buena 5 17 10.5 14.9 100.0
. 48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 114 Missing Cases 48
Page 42 SPSS/PC+ 12/3/93
CONOCIMI conocimientos del personal
valid cum
value Label Value Frequency Percent Percent Percent
muy mala 1 7 4.3 6.1 6.1
mala 2 9 5.6 7.9 14.0
ragular 3 19 11.7 16.7 30.7
buena 4 34 21.0 29.8 60.5
muy buena 5 45 27.8 39.5 100.0
. 48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 114 Missing Cases 48
Page 43 SPSS/PC+ 12/3/%3
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Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
muy mala 1 6 3.7 5.3 5.3
mala 2 6 3.7 5.3 10.5
regqular 3 14 8.6 12.3 22.8
buena 4 30 18.5 26.3 49.1
way buena 5 58 35.8 50.9 100.0
. 48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 114 Missing Cases 48
Page 44 SPSS/PC+ 12/3/93
IMAGEN imagen del servicio
Valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
muy mala 1 4 2.5 3.5 3.5
mala 2 5 3.1 4,4 7.9
regular 3 14 8.6 12,3 20.2
buena 4 33 20.4 28.9 49,1
muy buena 5 58 35,8 50.9 100.0
. 48 29.6 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 114 #issing Cases 48
Page 45 SPSS/PC+ 12/3/93
MEDIO medioc de conocimiento del CHNC
valid 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.ov, 3 1 .6 2.2 31.1
revistas 4 1 .6 2.2 33.3
buzon fiscal S 1 .6 2.2 35.6
modulos y oficinas 6 11 6.8 24.4 60,0
otros 7 18 11.1 40.0 100.0
. 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 45 Missing Cases 117
Page 46 SPSS/PC+ 12/3/93
PUBLICI publicidad sobre el CNC
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
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si 1 19 1.7 42.27 4202 ‘
no 2 26 16.0 57.8 100.0 B
. . 117 72.2 MISSING )
* - TOTAL 162 100.0 100.0
valid cases 45 Missing cases 117
Page 47 SPSS/PC+ 12/3/93
DIFUSI difusion del CNC
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
51 1 43 26.5 95.6 95.6
no 2 2 1.2 4.4 100.0
. 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid cases 45 Missing Cases 117
Page 48 SPSS/PC+ 12/3/93
HUMANOS  recursos humanos CNC
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 9 5.6 20.0 20.0
no. 2 36 22.2 80.0 .100.0
. 117 72.2 MISSING
TOTAL © 162 100.0 100.0
Valid Cases 45 Missing Cases 117
Page 49 §PSS/PCH 12/3/93
INSTRUC instruc para llenado de formas CNC
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 12 7.4 26.7 26.7
no 2 3] 20.4 73.3 100.0
. 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 45 Missing Cases 117
Page 50 SPSS/PC+ 12/3/93
MATERIA material de informacion CNC
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent

alo



si 1 17 10.6 . 37.8 37.8
2

no 28 17.3 - 62,2 100.0
. 117 72.2 MISSING .
TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 45 Missing cases 117
Page 51 SPSS/PC+ 12/3/93
TABLA tablas para calculo impuestos CHC
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent  Percent
si 1 9 5.6 20.0 20.0
no 2 36 22.2 80.0 100.0
. 117 . 72,2  MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 45 Missing Cases 117
Page 52 5PSS/PC+ 12/3/93
REPUT reputacion de la SHCP sobre el CNC
Valid cum
Value Label Value Prequency Percent Percent Percent
favorablemente 1 17 10,5 37.8 7.8
negativamente 2 20 12.3 44.4 82.2
no 3 8 4.9 17.8 100.0
» 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid cases 45 Missing Cases 117
Page 53 SPSS/PC+ 12/3/93
TRATO evitar malos tratos ClC
valid cun
value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 8 4.9 17.8 17.8
no 2 37 22,8 82,2 100.0
. 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid cases 45 HMissing Cases 117
Page 54 SPSS/PC+ 12/3/93
MIED miedo a ser ident como evasores CHC

valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
211
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si - : T 10 6.2 22.2 22,2
no 2 ! 35 21.6 77.8 100.0
. 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 1000  100.0 )
Valid Cases 45 Missing cases = 117 :
page 55 SPS8/PC+ 12737923
MULTA avitarse multas y recargos CNC .
) Valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 3 1.9 6.7 6.7
no 2 42 25.9 93.3 100.0
o 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 45 Missing cases 117
Page 56 SPSS/PC+ 12/3/93
DESCO desconocimiento del servicio CNC
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
8i. 1 25 15.4 55.6 55.6
no 2 20 12.3 44.4 100.0
. 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Vvalid Cases 45 Missing Cases 117
Page 57 SPSS/PC+ 12/3/93
TIEMP tiempos de espera CNC
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 11 6.8 24.4 24.4
no 2 34 21.0 75.6 100.0
. 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 45 Missing cases 117
Page 58 . SPSS/PC+ 12/3/93
CREDIBI  falta credibilidad en la inf. cNC
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent



Value Frequency Percent
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si 1 4 2.5 8.9 8.9
no 2 41 25.3 91.1 100.0
- 117 72.2 MISSING '
TOTAL 162 100.0 - 100.0
Valid Cases 45 Hissing Cases 117
Page S9 SPSS/PCH+ 12/3/93
CONFIA falta confianza en el personal CNC
Valiad Cun
Value Label Value Frequency FPercent Percent Percent
si 1 6 3.7 13.3 13.3
no 2 39 24.1 86.7 100.0
. 137 72.2 KISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 48 Missing Cases 117
Page 60 SPSS/PCH+ 12/3/93
CAPACI personal no capacitado chc
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 3 1.9 6.7 6.7
no 2 42 25.9 93.3 100.0
- 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid cases 45 Missing Cases 117
Page 61 SPES/PC+ 12/3/93
CONOCE conocimiento servicio computarizado
Valid Cum
Value Label Value Freguency Percent Percent Percent
3 i 12 7.4 26.7 26.7
no 2 3 20.4 73.3 100.0
. 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 45 Misging Cases 117
Page 62 SPSS/PCH 12/3/93
EVALUAR  eficiencia servicio comp.
Valid cum
Value Label Percent Percent



es facil encontrar i
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1. 9. 17.8
informacion clara 2 - 24.4 42.2
informacion suficien 3 37 15.6 57.8
es dificil encontrar 4 i1 11.1 66,9
informacion no clara .5 L -11.1 '80.0
informacion insufici 6 7 13.3 93.3
otros 7 ] 6.7 100.0
N 2. BMISSING . -
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 45 Missing cases 117
Page 63 SPSS/PCt 12/3/93
UBICA ubicacion CHC .
i . valid Cum
Value Label Value Frequency DPercent Parcent Percent
muy mala 1 1 .6 2.2 2.2
regular 3 13 8.0 28.9 31.1
buena 4 9 5.6 20.0 51.1
‘muy buena S 22 13.6 48.9 100.0
. - 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 45 Missing cases 117
Page 64 SP5S/PC+ 12/3/93
INFORMA calidad de informacion cNC
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
muy mala 1 4 2.5 8.9 8.9
mala 2 7 4.1 15.6 24.4
regular 3 9 5.6 20.0 44.4
buena 4 13 8.0 28.9 73.3
muy buena 5 12 7.4 26.7 100.0 .
. 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 45 Missing Cases 117
Page 65 SPS5/PCt 12/3/93
DIFUS difusion CNC
valid cum
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
muy mala 1 18 11.1 40.0 40.0
mala 2 9 5.6 20.0 60.0
regular 3 10 6.2 22,2 82.2
buena 4 2 1.2 4.4 86.7



muy buena - 5 -5

100.0

3.7 13.3
. 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0::
Valid Cases 45 Missing Cases 117 .
Page 66 _SPSS/PC+ 12/3/93
CONOCIM  conomientos del pers. CNC
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Parcent Percent
muy mala 1 4 2.5 8.9 8.9
nala 2 4 2.5 8.9 17.8
regular 3 7 4.3 15.6 313.3
buena 4 16 9.9 35,6 . 68.9
nuy buena 5 14 8.6 1.1 100.0
.. 117 72.2 MISSING
TOTAL - 162 100.0 100.0
valid Cases 45 Missing cases 117
Page 67 SPSS/PC+ 12/3/93
CONDUCT  conducta del personal CNC
valid Cum
Value Label Value Freguency Percent Percent Percent
ruy mala 1 5 3.1 11,1 1.1
mala 2 1 .6 2.2 13.3
regular 3 8 4.9 17.8 31.1
buena X 4 8 4.9 17.8 48.9
muy buena 5 23 14.2 51.1 100.0
. 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Vvalid cases 45 Missing Cases 117
Page 68 SPSS/PC+ 12/3/93
IMAGE imagen del CNC
valild Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
muy mala 1 5 3.1 11.1 1.1
mala 2 1 .6 2.2 13.3
regular 3 6 3.7 13.3 26.7
buena 4 17 10.5 37.8 64.4
muy buena 5 16 9.9 35.6 100.0
. 117 72.2 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 45 Missing Cases 117
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Page 69 SPS5/PC+ 12/3793
MEDI medio de conocimiento ladasoo *
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
periodico 1 1 .6 10.0 10.0
tov. 3 1 .6 10.0 20,0
revistas 4 4 2.5 40.0 60,0
oficinas y modulos 6 1 .6 10.0 70.0
otros 8 3 1.9 30.0 100.0
. 152 93.8 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid cases 10 Miseing Cases 152
Page 70 SPSS/PC+ 12/3/93
PUBLIC publicidad sobre lada800
valid cum
Value Lahel Value Frequency Percent Percent Percent
sl 1 4 2.5 40,0 40.0
no 2 6 3.7 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 ladasoo
valiad Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 8 4.9 80.0 80.0
no 2 2 1.2 20.0 100.0
152 93.8 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid cases 10 Missing cases 152 .
Page 72 SPSS/PC+ 12/3/9»3
FALTA ineficiencias del servicio lada8oo
valid Cum
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
mayor numero de line 1 3 1.9 30.0 30.0
informacion mas comp 3 1 .6 10.0 40.0
capacitacion del per 5 3 1.9 30.0 70.0
otros 7 3 1.9 30.0 100.0



. 152 93.8 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid cases 10 Missing Cases 152
Page 73 SPSS/PC+ 12/3/93
TRAT deficiencia en el trato ladasoo
. Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent .
3 3 2 1.2 20.0 20.0
no 2 8 4.9 80.0 100.0
. 152 93.8 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 10 Missing Cases 152
Page 74 SPSS/PC+ 12/3/93
MIE miedo a ser ident como evasor ladaso0
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
al b3 2 1.2 20.0 20.0
no 2 8 4.9 80.0 100.0
152 93.8 MISSING
TOTAL 162 100,0 100,0
Valid Cases 10 Missing cases 152
Page 75 SPSS/PC+ 12/3/93
MULT evitarse multas y recargos ladaB00
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
ne 2 10 6.2 100.0 100.0
« 152 93.8 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 10 Missing Cases 152
Page 76 SPSS/PCH 12/3/93
DESC desconocimiento del serv. ladadoo
valid cum
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
si 1 4 2.5 40.0 40.0
no 2 6 3.7 60.0 100.0
152 93.8 MISSING
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T0TAL 162 1200.0 © 100.0

valid Cases 10 Missing Cases 152 - -
Page 77 SPSS/PC+ 12/3/93
TIEM invertir mucho tiempo ladagoo '
: valid Cum
Value Label . Value Freguency Percent Percent Percent
si 1 1 6 10.0 10.0
no 2 9 5.6 90.0 100.0
. 152 93.8 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 10 Missing Cases 152
Page 78 SPSS/PC+ 12/3/93
CREDIB falta credibilidad en inf ladasoo
' valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 2 1.2 20.0 20.0
no 2’ 8 4.9 80.0 100.0
. 152 93.8 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
Valid Cases 10 Missing Ccases 152
Page 79 SPSS/PCH 12/3/93
CONFI falta de conf en personal ladaB00
valid Cum
Value Label Value Ffrequency Percent Percent Percent
si ' 1 6 3.7 60.0 60.0
no 2 4 2.5 40.0 100.0
L 152 93.8 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 10 Missing Cases 152
Page 80 SPSS/PCH 12/3/93
CAPAC personal no capacitado ladasoo
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
si 1 2 1.2 20.0 20,0
no 2 8 4.9 80.0 100.0
. 152 93.8 MISSING
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TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 10 Missing Cases 152 :
rage 81 SPSS/PC+ 1273793
REP reputacion de la SHCP sobre ladasoo
Valid Cum
Value Label Value Fregquency Percent Percent Percent
favorablemente 1 4 2.5 40.0 40.0
negativamente 2 2 1.2 20.0 60.0
no 3 4 2.5 40.0 100.0
. 152 9.8 MISSING
TOTAL 162 100.0 100.0
valid Cases 10 Missing Cases 152 )
Page 82 SPSS/PC+ © 1243493

This procedure was completed at 11:21:21
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ANEXO B TABLAS DE FRECUENCIA DE LIDERES DE OPINION

SP58/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 CREDI 17 CONFI 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 S1 ATENCION 52 TRATO 53 INFOR 54 COMU 55 EFICI 56 LENTA 57

PESIMO 58 CONFIA 59 DIFICIL 60 ENTE 61 ANUNCIQ 62 UB 63 IN 64 DIF 65 CON 66

COND 67.

VARIABLE LABELS PROFESIO ‘OCUPACION DE UNA PERSONA’ ASISTENC

‘PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR’ INN /PLAZA COMERCIAL’ MIRAMO ‘PLAZA COMERCIAL2’

TEPEYAC ‘PLAZA COMERCIAL3’ CNC fCENTRO NACIONAL DE CONSULTA’ LADA8S0O

‘SERVICIO TELEFONICO’ IMPUESTO ‘PAGO 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

*EVITARSE MULTAS Y RECARGOS’ DESCON ‘DESCONOCIMIENTC DEL SERVICIOf

TIEMPO’ INVERSION DE TIEMPO PARA LA ORIENTACION'

CREDI /CREDIBILIDAD EN LA INFORMACION’

CONFI FALTA DE CONFIANZA EN LA INFORMACION’

CAPACI ‘PERSONAL NO CAPACITADO’ OTRO ‘OPCION’ UBICACIO ‘UBICACION

INFORMAC /INFORMACION' DIFUSION ‘MEDIO PARA COMUNICAR’ CONOCIMI ‘CONOCIMIENTO!

CONDUCTA ‘FCRMA DE COMPORTARSE’ IMAGEN ‘REPRESENTACION VISUAL’

ENTER /MEDIO DE COMUNICACION’ DIFUSIO ‘DAR A CONOCER ALGO’

ANUNCIOS ‘REPRESENTACION VISUAL DEL SERVICIO’REPU fIMAGEN DE LA SHCP/

TRATOS ‘FORMA DE TRATAR AL CONTRIBUYENTE'

TIENEN’ SENTIR MIEDO A SER IDENTIFICADOS’ RECARGO 'ACUMULACION DE MULTAS’

DESCO fIGNORANCIA 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 ACLARAN DUDAS! OTRO 'MOTIVOS 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 CONTRIBUYENTE! FUNCIONE ‘FUNCIONES DEL SINDICO DE uraici0f

FALTADIF fFALTA DE DIFUSION AL SINDICO! REP ’INFLUENCIA DE LA IMAGEN’

EFICIEN !EFICIENTE’ ATENCION ‘SERVICIO RAPIDO! TRATO /TRATO AMABLE’

INFOR /INFORMACION COMFIABLE’ COMU /FACILIDAD PARA COMUNICARSE’

EFICI ‘INEFICIENTE’ LENTA ‘ATENCION TARDADA’ PESIMO fMALTRATO AL USUARIO’

CONFIA 'INFORMACION NO ACEPTABLE’ DIFICIL ‘NGO ES SENCILLO COMUNICARSE!

ENTE ‘MEDIO DE COMUNICACION’ ANUNCIO ‘PUBLICIDAD IMPRESA’

UB /UBICACION DE LADA 800’ IN ‘INFORMACION DE LADA 800’

DIF ‘DIFUSION DEL SERVICIO LADA 800’

CON /CONOCIMIENTO DEL PERSONAL DE LADA B09’

COND /CONDUCTA DEL PFRRSONAL DE LADA 8007.

VALUE LABELS PROFESIO 1 !‘CONTADOR’ 2 'FISCALISTA’ 3 'ABOGADO’ 4 ’OTROS' /

ASISTENC 1 *SIY 2 ‘NO’ / INN 1 !SI/ 2 ‘HO' / MIRAMO 1 ‘SI’ 2 'NO’ / TEPEYAC 1

#ST' 2 ’NO’ [} CNC 1 /Si’ 2 'NO’ / LADABOO 1 ’'SI’ 2 'NO! / IMPUESTO

1 ‘CONTADOR’ 2 'FISCALISTA’ 3 ‘ESPECIALISTA EN EL AREA’ /

ENTERO 1 ‘PERIODICO’2 'RADIO’ 3 ’TELEVISION’ 4 'REVISTAS O FOLLETOS’

§ '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 1 ’'SI’' 2 ‘NO‘ /

MULTAS 1 /SI’ 2 'NO’ /) DESCON 1 ‘SI'f 2 /N0’ / TIEMPO 1 ‘SIf 2 /NO’

CREDI 1 ’SI* 2 /NO’ / CONFI 1 'SI’ 2 ’NO' / CAPACI 1 ’SI' 2 'NO' / QTROS 1
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fSI' 2 /NO’ / UBICACIO 1 ‘MUY MALA’ 2 ‘MALA’ 3 ‘REGULAR’ 4 ’BUENA/

S /MUY BUENA’ / INFORMAC 1 ‘MUY MALA’ 2 MALA’ 3 'REGULAR/

4 'BUENA’5 MUY BUENA’ / DIFUSICN 1 ‘MUY MALA’ 2 /MALA/

3 ‘REGULAR’ 4 /BUENA’ 5 /MUY BUENA’ / CONOCIMI 1 ‘MUY MALO’

2 'MALA’ 3 'REGULAR’/ 4 ’BUENA’ 5 /MUY BUENA' /

CONDUCTA 1 ‘MUY MALA’ 2 ‘MALA’ 3 ‘REGULAR’ 4 'BUENA’ 5 /MUY BUENA' /
IMAGEN 1 MUY MALA’ 2 ‘MALA’ 3 'REGULAR' 4 ‘BUENA’

5 ‘MUY BUENA® / ENTER 1 ‘PERIODICO’ 2 ‘RADIO’ 3 ‘TELEVISION'

4 ‘REVISTAS O FOLLETOS ‘ 5 ‘BUZON FISCAL’ 6 ‘MODULOS Y OFNAS’

7 ‘LADA 80C ¥ LOCAL’ 8 ‘OTROS' / DIFUSIQ 1 ‘SI’ 2 ‘NO’ /

ANUNCIOS 1 ‘SI’ 2 ‘HO’ [ REPU 1 ‘FAVORABLE‘

2 'DESFAVORABLE’ 3 ‘NO’ /TRATOS 1 ‘SI' 2 /NO‘ / TIENEN 1 /SI* 2 ‘No’ [
RECARGO 1 ‘SI‘ 2 ‘NO’ / DESCO 1 /SI‘ 2 /NO’ / MUCHO 1 fSI’ 2 'NO’ /
CREDIBI 1 ‘SI‘ 2 ‘NO* / CONFIAN 1 7SI/ 2 ’NO’ / NOCAPACI 1 ’SI’ 2 'No! /
OTRO 1 ’SI’ 2 ‘NO’ / CONOCE 1 /SI’ 2 /N0’ / UBICACI 1 /MUY MA

2 ‘MALA’ 3 'REGULAR’ 4 'BUENA/ 5 /MUY BUENA’ /

INFORMA 1 ‘MUY MALA’ 2 ‘MALA’ 3 ‘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 ‘RUGULAR’ 4 ‘BUENA’ 5 ‘MUY BUENA’ / IMAG 1 ‘MUY MALA’ 2 ‘MALA‘

3 'REGULAR’ 4 ‘BUENA’ 5 ‘MUY BUENA' /

SINDICO 1 fSI’ 2 ’NO’ / FUNCIONE 1 ‘SI’ 2 /NO' /

FALTADIF 1 ’SI‘ 2 'NO’ / REP 1 ‘FAVORABLE! 2 'DESFAVORABLE/

3 'NO’ / EFICIEN 1 fSI’ 2 ‘NO' / ATENCION 1 ’SI‘ 2 fNO’ / TRATO 1 'SI’ 2 fNo’ /
INFOR 1 /SI’ 2 fNO’/ / COMU 1 /SI‘ 2 *NO’ / EFICI 1 'SI’ 2 ‘NO’ /
LENTA 1 ’SI’ 2 ’NO’ / PESIMO 1 /8I’ 2 /No’ / CONFIA 1 ‘SI’ 2 ‘NO‘ /
DIFICIL 1 *SI’ 2 ‘NO* / ENTE 1 ‘PERIODICO’ 2 ‘RADIO‘ 3 ‘TELEVISION'

4 'REVISTAS O FOLLETOS’ § ‘BUZON FISCAL’ 6 ‘C.N.C.’ 7 'MODULOS Y OFNAS/
8 'OTROS’ [/ ANUNCIO 1 ‘SI’ 2 'NO‘ /

UB 1 ‘MUY MALA’ 2 ‘MALA' 3 ‘REGULAR’ 4 'BUENA’ 5 'MUY BUENA' /

IN 1 ‘MUY MALA’ 2 'MALA’ 3 ‘REGULAR’ 4 'BUENA’ 5 ‘MUY BUENA’ /

DIF 1 “MUY MALA‘ 2 ‘MALA’ 3 'REGULAR’ 4 ‘DUENA‘ 5 MUY BUENWA' /

CON 1 ‘MUY MALA’ 2 'MALA’ 3 ‘REGULAR’ 4 ‘BUENA‘ 5 ‘MUY BUENA’ /

COND 1 ‘MUY MALA‘ 2 ‘MALA’ 3 'REGULAR’ 4 'BUENA’ 5 ‘MUY BUENA’ [,

Page 2 SPSS/PCH 12/2/93

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.

75 cases are written to the uncompressed active file.

**4%% Memory allows a total of 11438 Values, accumulated across all Variables.
There also may be up to 1430 Value Labels for each Variable,

Page 3 SPSS/PCH 12/2/93
PROFESIO OCUPACION DE UNA PERSONA
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Valid cun
Value Label Value . Frequency Percent. Percent Percent
CONTADOR 1 61 81.3 81,3 81.3
FISCALISTA 2 3 4.0 4.0 85,3
ABOGADO 3 2 2.7 2.7 88.0
OTROS 4 9 12.0 12.0 100.0
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cases 75 Missing Cases [
Page 4 SPS3/PC+ 12/2/93
ASESTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR
valiag Cum
Value Label Value Freguency Percent Percent Percent
SI 1 63 84.0 84.0 84.0
NO 2 12 16.0 16.0 100.0
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cases 75 Missing Cases 0
Page 5 SPSS/PC+ 12/2/93
INN PLAZA COMERCIAL
' Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
51 1 13 17.3 17.3 17.3
NO 2 62 82.7 82,7 100.0
TOTAL 75 100.0 100.0
valid Cases 5 Missing Cases 0
Page [ SPSS/PC+ 12/2/93
MIRAMO PLAZA COMERCIAL2
valiad cum
Value Labkel Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 16 21.3 21,3 21.3)
NO 2 59 78.7 78.7 100.0
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cases 75 Missing Cases 0
Page 7 SPSS/PC+ 12/2/93
TEPEYAC PLAZA COMERCIAL3
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
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., 14,7

J14.7 s

51 1 11 14.7
No 2 64 85,3 85,3 100.0
TOTAL 75 160.0 100.90 ‘ ;
valid Cases 75 Missing cases 0 ;
Page 8 SPSS/BC+ 12/2/93
CNC CENTRO NACIONAL DE CONSULTA
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
ST 1 38 50.7 50.7 50.7
NO 2 37 49.3 49.3 100.0
TOTAL 75 100.0 100.0
valid cases 75 Missing cases 0
Page 9 §PSS/PCH 12/2/93
LADABOOD SERVICIC TELEFONICO
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
3 ’ 1 35 46,7 46,7 46.7
NO 2 40 53.3 53,3 100.0
TOTAL 795 100.0 100.0
valid Cases 75 Missing Cases 0
Page 10 8PSs/pc+ 12/2/93
IMPUESTO PAGO DE LOS CONTRIBUYENTES
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
CONTADOR 1 29 8.7 38.7 38.7
FISCALISTA 2 31 41.3 41.3 80.0
ESPECIALISTA EN EL A 3 14 18.7 18.7 98.7
4 1 1.3 1.3 100.0
TOTAL 75 100.0 100.0
valid Cases 7% Missing cases [¢]
Page 11 SPSS/PC+ 12/2/93
ENTERO MEDIO DE COMUNICACION
) . valid cum
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
PERIODICO 1 9 12.0 22.5 22.5
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i . L
RADIO 2 8 10.7 20.0 42.5
TELEVISION 3 3 4.0 S 7.8 50.0 .
REVISTAS O FOLLETOS 4 5 6.7 12.5 . 62.5 i
BUZON FISCAL 5 8 10.7 20,0 82.5
OTROS 7 7 2.3 17.5 - 100.0
. 35 46.7 MISSING -
TOTAL 75 100.0. 100.0
Valid Cases 40 Missing Cases a5 h
Page 12 SPSS/PC+ 12/2/93
PUBLICID MEDIO PARA DAR A CONOCER
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 21 28.0 52.5 52.5
No 2 19 25.3 47.5 100.0
. 35 46.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cases 40 Missing Cases 35
Page 13 SPSS/PC+ 12/2/93
REPUT REPUTACION
Valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
FAVORABLE 1 12 16.0 30.0 30.0
DESFAVORABLE 2 24 32.0 60,0 90.0
NO k] 4 5.3 10.0 100.0
. 35 46,7 MISSING
TOTAL 75 100.0  100.0
valid cases 40 ¥issing cases 35
page 14 SPSS/ PC+ 12/2/93
EVITAR EVITAR MALOS TRATOS
valid Cum
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
s8I 1 11 14.7 27,5 27.5
NO 2 29 38.7 72.5 100.0
s 46.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
valid cases 40 Missing Cases 15
Page 15 SPSS/PC+ 12/2/93
MIEDO MIEDO A SER IDENTIFICADO COMC EVASOR
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valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
s8I 1 8 10.7 20.0 20.0
No 2 32 42,7 80.0 100.0
. 35 46.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid cases 40 Missing cases 35
Page 16 SPSS/PC+ 12/2/93
MULTAS EVITARSE MULTAS Y RECARGOS
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
51 1 5 6.7 12.5 12.5
NO 2 35 46.7 87.5 100.0
. 15 46.7  MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cases 40 Missing Cases 35
Page 17 SPSS/PC+ 12/2/93
DESCON DESCONOCIMIENTO DEL SERVICIO
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
ST 1 23 30,7 57.5 57.5
o 2 17 22.7 42.5 100.0
. a5 46.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
valid cases 40 Missing Cases 35
page 18 SP5S/PC+ 12/2/93
TIEMPO INVERSION DE TIEMPO PARA LA ORIENTACION
valid cum
Value Label vValue Frequency Percent Percent Percent
81 1 13 17.3 32.5 32.5
NO 2 27 36.0 67.5 100.0
. 15 46,7 . MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
valid Cases 40 Missing Cases a5
Page 19 SPSS/PC+ 12/2/93
CREDI CREDIBILIDAD EN LA INFORMACION
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L. L " valld cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent

SI . 1 8 10.7 20.0 20.0
HO 2 32 42.7 80.0 100.0
- . 35 46.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid cases 40 Missing Cases 35
Page 20 SPS5/PC+t 12/2/93
CONFI FALTA DE CONFIANZA EN LA INFORMACION
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 12 16.0 30.0 30.0
NO 2 28 37.3 70.0 100.0
. 35 46.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
valid Cases. .~ 40 Missing Cases 35
Page 21 SPSS/PC+ 12/2/93

CAPACI PERSONAL NO CAPACITADO

Valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 11 14.7 27.5 27.5
NO 2 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 SPS5/PC+ 12/2/93
OTRCS
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
81 1 5 6.7 12.5 12.5
NO 2 a5 46.7 87.5 100.0
. 35 46.7 MISSING
. TOTAL 75 100.0 100.0
valid Cases 40 Missing Cases 35

Page 23 SPSS/PC+ 12/2/93
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valig

. cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
MUY MALA 1 3 4.0 745 7.5
MALA 2 4 5.3 10.0 17.5
REGULAR 3 21 28.0 52.9 70.0
BUENA 4 7 < .9.3 17.5 87.5
MUY BUENA 5 5 6.7 12.5 100.0
. 35 46.7 MISSING
TOTAL 75 7100.0 100.0
valid Cases 40 Missing cases’ 35
Page 24 SPSS/PC+ 12/2/93
INFORMAC INFORMACION
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
MUY MALA 1 7 9.3 17.5 17.5
MALA 2 9 12.0 22.5 40,0
REGULAR 3 11 14.7 27.5 67.5
BUENA 4 10 13.1 25,0 92.5
MUY BUENA 5 3 4.0 7.5 100.0
. 35 46.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cases 40 Missing Cases a5
Page 25 SPS5/PC+ 12/2/93
DIFUSION MEDIO PARA COMUNICAR
. Valid Cum
Value Label Value Fraguehcy Percent Percent Percent
MUY MALA 1 7 9.3 17.5 17.5
MALA 2 9 12.0 22,5 40.0
REGULAR 3 13 17.3 32,5 72.5
BUENA 4 8 10.7 20.0 92.5
MUY BUENA 5 k] 4.0 7.5 100.0
. as 46.7  MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cases 40 Missing Cases 35
Page 26 SPSS/PC+ 1272793
CONOCIMI CONOCIMIENTO -
LAS Valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
MUY MALO 1 7 9.3 17.5 17.5
MALA 2 11 14.7 27.5 45.0
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100 i

REGULAR 3 . . - N
BUENA 4 12 16.0 30,0 - 100.0 .
. * 3% 46.7 MISSING :
TOTAL 75 "100.0 100.0° :
valid Cases 40 . Missing cases 35
Page 27 S5PSS/PCt+ 12/2/93 .
CONDUCTA FORMA DE COMPORTARSE )
Valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
MUY MALA 1 9 12.0 22.5 22.5
MALA 2 8 10.7 20.0 T 42.5
REGULAR 3 10 13.3 25.0 67.5
BUENA 4 8 10,7 20.0 87.5
MUY BUENA 5 S 6.7 12.5 100.0
te 35 46.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
valld cases 40 Missing Cases 35
Pagae 2B SPSS/PC+ 12/2/93
IMAGEN . REPRESENTACION VISUAL
valid cum
‘Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
MUY MALA 1 13 17.3 32.5 32.5
MALA 2 6 8.0 15.0 47.5
REGULAR 3 11 14.7 27.5 75.0
BUENA 4 8 10.7 20.0 95.0
MUY BUENA 5 2 2.7 5.0 100.0
. 35 46.7 MISSING
TOTAL 5 100.0 100.0
Valid cases 40 Missing Cases 35
Page 29 SPSS/PC+ 12/2/93
ENTER MEDIO DE COMUNICACION
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
PERIODICO 1 5 6.7 13.5 .13.5
RADIO 2 2 12.0 24.3 37.8
TELEVISION 3 6 8.0 16.2 54.1
REVISTAS O FOLLETOS 4 4 5.3 10.8 64.9
BUZON FISCAL 5 6 8.0 16.2 81.1
MODULOS ¥ OFNAS 6 3 4.0 8.1 89.2
OTROS 8 4 5.3 10.8 100,0
. 38 50.7 MISSING
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TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cages Ky} Missing Cases 38
Page 30 SPSS/PC+ 12/2/93
DIFUSIO DAR A CONOCER ALGO
. Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent’
SI 1 36 48.0 97.3 97.3
NO 2 1 1.3 2.7 100.0
. k1) 50.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Vvalid Cases 37 Missing Cases 38
Page 31 SPSS/PC+ 12/2/93
ANUNCIOS REPRESENTACION VISUAL DEL SERVICIO
Valid Cunm
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 9 12.0 24,3 24.3
HNo 2 28 37.3 75,7 100.0
. 38 50.7 MEISSING
TOTAL 75 100.0 100,0
Valid Cases 37 Missing Cases 38
Paga 32 SPSS/PC+ 12/2/93
REPU IMAGEN DE LA SHCP
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
FAVORABLE 1 11 14.7 29,7 29.7
DESFAVORABLE 2 24 32.0 64.9 94.6
NO 3 2 2.7 5.4 100.0
. 38 50.7 MISSING
TOTAL 15 100.0 100.0
Valid Cases 37 Missing Cases 38
Page 33 SPSS/PC+ 12/2/93
TRATOS FORMA DE TRATAR AL CONTRIBUYENTE
Valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 11 14.7 29.7 29.7
NO 2 26 34.7 70.3 100.0
. k1] 506.7 MISSING
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TOTAL

75 .100.0., 100.0
valid cases 37 Miseing cases 38 T
Page 34 SPSS/PCH 12/2/93
TIENEN SENTIR MIEDO A SER IDENTIFICADOS
) : valid cum
.Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 9 12.0 24,31 24.3_‘
NO 2 28 37.3 75.7 100.0
. k) 50.7 MISSING
TOTAL 75 100.0  100.0
valid cases 37 Missing cases a8’
Page 35 SPSS/PC+ 12/2/93
RECARGO ACUMULACION DE MULTAS
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
sI 1 7 9.3 18.9 18.9
NO 2 30 40.0 81,1 100.0
. s 50.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
valid cases 37 Missing cases 38 )
Page 36 SPSS/PC+ 12/2/93
DESco IGNORANCIA DEL SERVICIO
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
s1 1 23 30.7 62.2 62.2
NO 2 14 18.7 37.8 100.0
. a8 50.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid cases 37 Missing cases 18
page 37 SPSS/PC+ 12/2/93
MUCHO TOMA DEMASIADO TIEMFO LA CONSULTA
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
sI 1 10 13.3 27.0 27.0
NO 2 27 36.0 73.0 100.0
- a8 50.7 MISSING
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TOTAL 5 100.90 100.90

Valid cases ar Missing cases a8

Page 38 SPSS/PCH ) 12/2/93
CREDIBI  CREDIBILIDAD EN LA INFORMACION

valla Cun
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
8I 1 6 8.0 16.2 16.2
Ko 2 kRS 41.3 83.8 100.0
. k) 50.7 MISSING
TOTAL 7% 100.0 100.0
valid Cases a7 Missing cases 38
Page 39 SPSS/PC+ 12/2/93
CONFEAN FALTA DE CONFIANZA EN EL PERSONAL QUE DA
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
st 1 16 21,3 43.2 43.2
No 2 21 28.0 56.8 100.0
. 38 50.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
valid Cases 37 Missing Cases 38
Page 40 SPSS/PC+ ©12/2/93
NOCAPACI LOS EMPLEADOS HO ACLARAN DUDAS
Valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
8I 1 9 12,0 24,3 24.3
NO 2 28 37.3 75.7 100.0
. s 50.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Vvalid cases 7 Missing cases 38
Page 41 SPSS/PC+ 12/2/93
OTRO MOTIVOS DIFERENTES
valid Ccun
Value Label value Freguency Percent Percent Percent
81 1 1 1.3 2.7 2.7
No 2 36 48.0 97.3 100.0
“ 38 50.7 MISSING
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TOTAL 75 100.0 100.0
valid cases 37 Missing cases 38
Page 42 SPSs/PCt 12/2/93
CONOCE CONOCIMIENTO DEL SERVICIO COMPUTARIZADO
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 [ 8.0 16.2 16.2
No 2 k33 41.3 3.8 100.0
. a8 50.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cases a7 Missing Cases 38
Page 43 §PSS/PC+ 12/2/93
UBICACE LUGAR DE LOCALIZACION
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
LA 2 12 16.0 32.4 32.4
REGULAR 3 14 18.7 37.8 70.3
BUENA 4 5 6.7 13.5 81.8
MUY BUENA 5 & 8.0 16.2 100.0
. . 38 50.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
valid cases 37 Missing Cases 38
Page 44 SPSS/PCH 12/2/93
INFORMA FORMA DE TRASMITIR DATOS
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
MUY MALA 1 2 5.4 5.4
MALA 2 3 8.1 13.5
REGULAR 3 6 16.2 29.7
BUENA 4 19 51.4 81.1
MUY BUEHA 5 7 18.9 100.0
. 38 MISSING
TOTAL 75 100.0
Valid cases 37 Missing Cases kE:]
Page 45 SPSS/PCH 12/2/93
DIFUST PUBLICIDAD DEL SERVICIO
valid Cun
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Value Label Value Fregquency Percent Percent Percent
MUY MALA 1 b3 1.3 2.7 2.7
HALA 2 7 8.3 18.9 21.6
REGULAR 3 16 21.3 431.2 64.9
BUENA 4 13 17.3 35.1 100.0

. as 50.7 HISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid cCases 37 Missing Cases as
Page 46 5pSS/PC+H 12/2/93
CONOCfH CONOCIMIENTO
valia Cum

Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
MUY MALO 1 1 1.3 2.7 2.7
MALO 2 3 4.0 8.1 10.8
REGULAR 3 15 20.0 40.5 51.4
BUENO 4 7 9.3 18.9 70.3
MUY BUENA 5 11 14.7 29.7 100.0

. 38 50.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
valid Cages 37 Hissing Cases 38
Page 47 SPSS/PC+ 12/2/93
CONDUCT COMPORTAMIENTO DEL PERSONAL
valid Cum

value Label Value Frequency Percent Percent Percent
MUY MALA 1 C 3 4.0 8.1 8.1
MALA 2 8 10.7 21.6 29.7
RUGULAR 3 13 17.3 35.1 64.9
BUENA 4 7 9.3 i8.9 83.8
HUY BUENA 5 6 8.0 16.2 100.0

. ia 50.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
valid Cases a7 Missing cases 18
Page 48 SPSS/PC+ 12/2/93
IMAG IMAGEN DEL CNC
valid Cum

Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
MUY MALA 1 3 4.0 8.1 8.1
MALA 2 5 6.7 13.95 21.6
REGULAR 3 18 24.0 48.6 70.3
BUENA 4 6 8.0 16.2 86.5
MUY BUERA -] 5 6.7 13.5 100.0
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. 38

TOTAL 75
valid Cases 37 Missing Cases 38
Page 49 SPSS/PC+ 12/2/93
SINDICO SINDICO DEL CONTRIBUYENTE
Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
81 1 6 16.2
NO 2 31 100.0
. 38
TOTAL 75
valid cases 37 Missing Cases 38
page 50 SPSS/PC+ 12/2/93
FUNCIONE FUNCIONES DEL SINDICO DE OFICIO
Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
sI 1 2 5.4
NO 2 35 100.0
. 38
TOTAL 75
valid cases 37 Missing Cases 38
Page 51 SPSS/PC+ 12/2/93
FALTADIF FALTA DE DIFUSION AL SINDICO
Cum
Valtte Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 32 86.5
NO 2 5 100.0
- 38
TOTAL 75
valid Cases a7 Missing Cases 38
Page 52 SPSS/PC+ 12/2/93
REP INFLUENCIA DE LA IMAGEN
Cun
Value Lahbel Value Frequency Percent Percent Percent
FAVORABLE 1 17 50.0
DESFAVORABLE 2 14 91.2
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NO 3 3 4.0 8.8  100.0
. 41 54.7 MISSING
TOTAL .75 100.0 100.0
valid Cases 34 Missing Cases 41
Page 53 SPSS/PC+ 71272493
EFICIEN EFICIENTE
Valia Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 7 9.3 20.6 20.6
NO 2 27 36.0 79.4 100.0
. 41 54.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid cases 33 HMissing cases 41
Paga 54 SPSS/PCtH 12/2/93
ATENCION SERVICIO RAPIDO
Valid Cum
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 9 12.0 26.5 26,5
NO 2 25 333 73.5 100.0
. 41 54,7 MISSING
TOTAL 15 100.0 100.0
Valid Cases 34 Missing Cases 41
Page 55 SPSS/pc+ - 12/2/93
TRATO TRATO AMABLE
valiad Cum
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
s1 1 11 14.7 3z2.4 32.4
NO 2 23 30.7 67.6 100.0
« 41 54.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cases 34 Missing Cases 41
Page 56 SPSS/PCH 12/2/93
INFOR INFORMACION CONFIABLE
Valid Cum
Value Label value Freguency Percent Percent Percent
51 1 10 13.2 29.4 29.4
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NO
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2 24 3z2.0 70.6 100.0
. 41 54.7 MISSING
TOTAL .75 . 100.0  100.0
valid Cases 34 Missing cases 4i
Page 57 SPSS/PC+ 12/2/93
coMu FACILIDAD PARA COMUNICARSE
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 12 16.0 35.1 35.3
No 2 22 29,3 64.7 100.0
. 41 54.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid cases 34 Missing Cases 41
page 58 SPSS/PC+ 12/2/93
EFICI INEFICIENTE
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
-9 ) 1 16 21.3 47.1 47.1
No 2 18 24,0 52.9 100.0
. 41 54.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cases 34 Missing Cases 41
Page 59 SP5S/PC+ 12/2/92
LENTA ATENCION TARDADA
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
S1 1 10 13.3 29.4 29.4
NO 2 24 32.0 70.6 100.0
. 41 54.7 MISSING .
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cases 34 Missing Cases 41
Page 60 SPSS/PC+ 12/2/93
"PESIMO MALTRATO AL USUARIO
vaiiad cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Ss1 1 a8 10.7 23,5 23.5



No 2 26 34,7 76.5 - 100.0
. 41 54.7 ~ MISSING .
TOTAL 75 ' 100.0 100.0
valid cases 34 Missing Cases 41
Page 61 SPSS/PCH 12/2/93
CONFIA INFORMACION NO ACEPTABLE
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent ‘Percent
St 1 8 10.7 23.5 23.5
No 2 26 34.7 76.5 100.0 '
41 54.7 MISSING -
TOTAL 15 100.0 100.0
Valid cases 34 Missing Cases 41
Page 62 5PSS/pC+ 12/2/93
DIFICIL MO ES SENCILLO COMUNICARSE
Valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent -Percent
ST 1 12 16.0 35.3 35.3
NG 2 22 29,3 64.7 100.0
. 41 54,7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cases 34 Missing Cases 41
Page 63 SPSS/PCH 12/2/93
ENTE MEDIO DE COMUNICACION .
Valid Cum
Value Label Value Freduency Petcent 'Percent Percent
PERIODICO 1 5 6.7 14.7 14.7
DI0 2 ki 9.3 20.6 35.3
TELEVISION 3 2 2.7 5.9 41.2
REVISTAS O FOLLETOS 4 7 9.3 20.6 61.8
BUZON F1SCAL 5 [ 8.0 17.6 79.4
c.N.C. 6 1 1.3 2.9 82.4
MODULOS ¥ OFHAS 7 4 5.3 11.8 94.1
OTROS 8 2 2.7 5.9 100.0
. 41 54.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid cases 34 Missing Cases 41
Page 64 SPSs/PCH 12/2/93
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ANUNCIO  PUBLICIDAD IMPRESA

Valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
s8I 1 9 i2.0 26.5 26.5
NO 2 25 33.3 73.5 100.0
. 41 54.7  MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Vvalid cases 34 Missing Cases 41
Page 65 SBSS/PC+ 12/2/93
UB UBICACION DE LADA 800
Valiad cum
Value Label Value Freguency Percent Percent Percent
MUY MALA 1 k] 4.0 8.8 8.8
MALA 2 8 10.7 23.5 2.4
REGULAR 3 10 13.3 29.4 61.8
BUENA 4 8 10.7 23.5 85,3
MUY BUENA 5 5 6.7 14.7 100.0
. 41 54.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid cases 34 Misaing Cases 41
Page 66 SPSS/PCH 12/2/93
IN INFORMACION DE LADA 800
valid cum
Value Label Value Freguency Percent Percent Percent
MUY MALA 1 6 8.0 17.6 17.6
MALA 2 9 12,0 26.5 44.1
REGULAR 3 8 10.7 23.5 67.6
BUENA 4 7 9.3 20,6 88.2
MUY BUENA 5 4 5.3 11.8 100.0
. 41 54.7  MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Vvalid cases 34 Missing Cases 41
Page 67 SPSS/PCH 12/2/93
DIF DIFUSION DEL SERVICIO LADA 800
valid cum
value Label value Frequency Percent Percent Percent
MUY MALA 1 6 8.0 17.6 17.6
MALA 2 8 106.7 23.5 41.2
REGULAR 3 13 17.3 18.2 79.4
BUENA 4 6 8.0 17.6 97.1
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MUY BUENA 5 1 1.3 2.5 100.0
. a1 54,7  MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cases 4 Missing cases 41 )
Page 68 SPSS/PC+ 12/2/93-
CON CONOCIMIENTO DEL PERSONAL DE LADA 800
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
HUY MALA 1 8 10,7 215 23.8
MALA 2 7 9.3 20.6 44.1
REGULAR 3 8 10.7 23.5 67.6
BUENA 4 6 8.0 17.6 85.3
MUY BUENA 5 5 6.7 14.7 100.0
. 41 54.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cases 34 Missing Cases 41
Page 69 SPSS/PC+ 12/2/93
COND CONDUCTA DEL PERSONAL DE LADA 800
) valid cum
Value Label Value Frequency Percent Parcent Parcent
MUY MALA 1 10 13.3 29.4 29.4
MALA - 2 5 6.7 14.7 44.1
REGULAR 3 7 8.3 20.6 64.7
BUENA 4 8 10.7 23.5 86.2
KUY BUENA 5 4 5.3 11.8 100.0
. 41 54.7 MISSING
TOTAL 75 100.0 100.0
Valid Cases 34 Missing cases 41
Page 70 SPSS/PC+ 12/2/93
This procedure was completed at 3:42:09
Page 71 .©  8PSS/PC+ 12/2/93
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ANEXO C TABLAS DE FRECUENCIA DE EMPLEADQS

SPSs/pc+ The statistical Package for IBM PC 12/2/93
DATA LIST FILE ’a:EMPLE.DAT’ FIXED / CAMBIAND 1 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 MIEDO 25 INCRED 26
DINERC 27 PREPOTE 28 OTROSC 29 RETIRARS 30 COMPLETA 31 ESPERO 232

EXPLICA )3 TIENEN 34 OTROSD 35 CUENTA 36 HUMANOS 37 MATERIA 38 LLENADO 39
INFORMA 40 TABLAS 41 OTROSE 42 MODULOS 43 AUMENTAR 44 CONTAR 45 INCREMEN dé.

VARIABLE LABELS. CAMBIAND ‘FORMA DE PENSAR’ LABORES

‘FORMA DE UTILIZAR EL TIEMPO/

INGRESQS /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

fCUANDOG NO RECONOCEN SU LABOR’ OFICINA ‘LUGAR DONDE SE REALIZAN FUNCIONES!
OTROSB ’OPOCION B/ LUGAR ‘DONDE PROCEDE UN TRABAJADOR’ CURSOS
'CAPACITACINES QUE SE DAN A LOS TRABAJADORES' INMEDIAT

‘MANIFESTACION INMEDIATA'

ASESORAR fORIENTAR AL CONTRIBUYENTE’ INDICAR ‘LLENADO DE FORMAS’ CAPTAR
!NUMERO DE CONTRIBUYENTES’ PRESIONA ‘PARA CUMPLIR CON OBLIGACICNES'
ACTUALIZ ‘ACTULIZAR EN MATERIA FISCAL’ OTROSF 'OPCION F’ CONFIA
!CONFIADAMENTE! MIEDO

MIEDO ‘DE SER IDENTIFICADO’ INCRED ’INCREDULO’ DINERC

‘PAPEL PARA PAGAR EN EFECTIVO’ PREPOTE ‘PREPOTENCIA!’ OTROSC ‘OPCION C'
RETIRARS ‘RETIRARSE’! COMPLETA ‘INFORMACION SUFICIENTE’ ESPERC

‘TIEMPO INVERTIDO' EXPLICA ‘FORMA DE ENTENDER’ TIENEN

fCUANDO SE ADQUIERE ALGO’

OTROSD ‘OPCION D’ CUENTA "SE TIENE ALGO' HUMANOS 'RECURSOS DE PERSONAG’
MATERIA ‘RECURSOS MATERIALES’ LLENADO 'APLICACION DE INSTRUCTIVOS’ INFORMA
‘MATERIAL DE INFORMACION’ TABLAS ‘PARA EL CALCULO DE IMPUESTOS’ OTROSE
fOPCION E/ MODULOS ’‘LUGAR DONDE SE DA ORIENTACION’ AUMENTAR

‘AMPLIAR EL TAMANO’ CONTAR ’‘ADQUIRIR FOLLETOS’ INCREMEN

fINCREMENTAR LA DIFUSION’.

VALUE LABELS. CAMBIAND 1 ‘SI’ 2 ‘NO’ / LABORES 1 ‘SI' 2 ‘N0’ 3 ‘NO CONTESTO’ /
INGRESOS 1 ‘SI' 2 ’NO’ 3 ’NO CONTESTO' / X

TRABAJO 1 ’SI’ 2 'NO’ 1 ‘NO CONTESTO’ /

RECONOZ 1 ’SI’ 2 ‘NG’ 3 ‘NO CONTESTO’ / JEFE 1 'SI’ 2 ‘NO’ 3 ‘NO CONTESTO’ /
SIENTE 1 ‘SI‘ 2 ’NO’ 3 ’NO CONTESTO’ / OTROSA 1 ’SI‘ 2 ‘N0’ 2 ‘NO CONTESTO’ /
FALTA 1 ‘SI’ 2 'NO‘ ) ‘NO CONTESTQ' / BAJOS 1 ‘SI’ 2 ’NO’ 3 ’NO CONTESTQ' /
REALIZA 1 ‘SI’ 2 ‘NQ‘ 3 ‘NO CONTESTO’ / NADIE 1 ‘SI’ 2 ‘NO’ 3 ‘NO CONTESTO! /
QFICINA 1 ‘SI* 2 ’NO' 3 'NO CONTESTO’ / OTROSB 1 ‘SI’ 2 ‘NG’ 1 ‘NG CONTESTO' /
LUGAR 1 ‘MIRAMONTES’ 2 *TEPEYAC’ 3 ‘INN’ 4 ‘CNC’' / CURSOS 1 7SI’ 2 ‘NO‘

3 'NQ CONTESTQ’ / INMEDIAT 1 ‘SI’ 2 ’'NO‘ 3 ‘NO CONTESTO’

ASESORAR 1 ‘SI’ 2 ‘NO’ 3 ’'NO CONTESTO’ / INDICAR 1 ’'SI‘ 2 'NO’

3 'NO CONTESTO’ / CAPTAR 1 ‘SI‘ 2 'NO* 3 ’'NO CONTESTO’ / PRESIONA 1 'SI‘

2 'NO’ 3 ‘NO CONTESTO’ / ACTUALIZ 1 ’‘SI’ 2 'NQ' ) ’NO CONTESTO’ / OTROSF

1 /SI’ 2 ‘NO’ 3 'NO CONTESTQ’ / CONFIA 1 ’SI’ 2 ‘NO’ ) ‘NO CONTESTO' / MLIEDO 1
‘SI’ 2 ‘NO’ 3 ’NO CONTESTQ’ / INCRED 1 ‘SI’ 2 'NO’ 3 ‘NO CONTESTO! /

DINERO 1 ‘SI’ 2 ‘NO’ ) 'NO CONTESTQ’ / PREPOTE 1 ’'SI‘ 2 ‘NO’ 3 ‘NO CONTESTO! /
QTROSC 1 ‘SI’ 2 'NO’ 3 ’‘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 ‘5L 2 /NQ’ 3 ’'NO CONTESTO’ / TIENEN 1 ‘SI’ 2 'NO’ 3 ’'NO CONTESTO! /
OTROSD 1 'SI’ 2 'NO’ 3 'NO CONTESTO’ / CUENTA 1 ’/SI' 2 ‘NO‘ 3 ’/NO CONTESTO' /
HUMANOS 1 ‘SIf 2 ‘NO’ 3 ‘NO CONTESTO’ / MATERIA 1 ‘SI’ 2 ‘NO‘ 3 ‘NO CONTESTO' /
LLENADO 1 ’SI’ 2 ‘NQ’ 3 ‘NC CONTESTO’ / TABLAS 1 ’/SI‘ 2 'NO’ 3 ’'NO CONTESTO’ /
OTROSE 1 ‘SI’ 2 ‘NO’ 3 'NO CONTESTO’ / MODULOS 1 ‘SI’ 2 'NO' 3 ‘NO CONTESTO! /
AUMENTAR 1 ‘SI’ 2 'NQ’ 3 ‘NO CONTESTO' /[
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CONTAR 1 ‘SI’ 2 fNO‘ 3 ’NO CONTESTO’ /
INCREMEN 1 fSI‘ 2 ‘NO‘ 3 ‘NO CONTESTO/.

Page 2 SPSS/PC+ 12/2/93

FREQUENCIES /VARIABLES ALL.,
The raw data or transformation pass is proceeding
53 cases are written to the uncompressed active file.

#ktkx Memory allows a total of 11438 Values, accumulated across all Variables.
There also may be up to 1430 Vvalue Labels for each Variable.

page 3 SPSS/PC+ 12/2/93
CAMBIAND FORMA DE PENSAR

valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 49 92.5 92.5 92.5
NO 2 4 7.5 1.5 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid Cases 53 Missing Cases 0
Page 4 SPSS/PCH 12/2/93

LABORES FORMA DE UTILIZAR EL TIEMPO
valid Cum

Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 28 52.8 52.8 52.8
NO 2 25 47.2 47.2 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid Cases 53 Missing Cases 4]
Page 5 SPSS/PC+ 12/2/93

INGRESOS NIVEL DE VIDA

valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 5 9.4 9.4 9.4
NO 2 48 80.6 $0.6 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid Cases 53 Migsing Cases 0
Page 6 SPSS/PC+ 12/2/93

TRABAJO  ACTIVIDAD QUE REALIZA EL HOMBRE
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Vaiid

Value Label 'Va‘lue Fréquency Percent Percent ‘Pegzlennt
ST’ 1 25 47.2  a7.2 47:2
NO 2 28  52.8 52.8 100.0 T
TOTAL 53 100.0. 100,0
Vvalid Cases 53 Missing cases [¢]
page 7 $pS§/pC+ ' 12/2/93
RECONOZ RECONOZCAN ACTIVIDADES .‘1
) valid Cun
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
51 1 9 17.0 17.0 17.0
NO - 2 44 83.0 83.0 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid cases 53 Missing Cases ]
Page 8 sPSS/PCH 12/2/93
JEFE A QIUEN SE ENTREGA TRABAJO
valid Cun
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 2 3.8 3.8 3.8
NO . 2 51 96.2 96,2 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
Valid cases 53 Missing Cases 0
Page 9 SPSS/PC+ '12/72/93
SIENTE FORMA DE PERCIBIR EL AMBIENTE
Valid cum
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 6 11.3 11.3 11.3
NO 2 47 88.7 88.7 100.0
TOTAL 53 100.0  100.0
Valid cases 53 Missing Cases 0
pPage 10 SPSS/PC+ 12/2/93
OTROSA OPCION A
valia cum
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
81 1 6 11.3 11.2 11.3
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© NO 2 47

2 88.7 88.7 100.0
TOTAL 53 .100.0 IOQ .0
valid cases 53 Missing cases [}
Page 11 spss/pc+ 12/2/93
FALTA POCA CAPACITACION
value Label Value Frequency Percent PZ:-}:ég;: Per?égnt'
SI 1 7 13.2 13.2 13.2
NO 2 46 86.8 B6.8 100.0
‘TOTAL 53 100.0 100.0
valid Cases 53 Missing cases 0
Page 12 SPSS/PC+ 12/2/93
BAJOS POCA REMUNERACION
valid Cum
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
s8I 1 1 1.9 1.9 1.9
NO 2 52 98.1 98.1 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
vu.nd Cases 53 Missing cases 0
Page 13 SPSS/PCt+ 12/2/93
REALIZA  SE SIENTE SATISFECHO
Valia cum
Value Label Value Freguency Percent Percent Percent
NO 2 53 100.0 100.0 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid cases 53 Missing Cases 0
Page 14 SPSS/PCH 12/2/93
NADIE CUANDO NO RECONOCEN SU LABOR
Valid Cum
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
ST 1 1 1.9 1.9 1.9
NO 2 52 98.1 98.1 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid cases 53 Missing Cases 0
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Page 15 o spss/pc+

12/2/93
OFICINA LUGAR DONDE SE REALIZAN FUNCIONES ‘
valid Cum
value Label value Frequency Percent Percent Percent
No 2 53 100.0 100.0 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
Valid Cases 53 Missing cases 0
Page 16 SPSS/PC+ 12/2/93
OTROSB OPOCION B
valid cun
vValue Labkel value Frequency Percent Percent Percent
o 2 53 100.0 100.0 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
Valid cases 53 Missing cases 0
Page 17 SPSS/PC+ 12/2/93
LUGAR DONDE PROCEDE UN TRABAJADOR
. valid cun
Value Lakel value Frequency Percent Percent Percent
MIRRMONTES 1 9 17.0 17.3 17.3
TEPEYAC 2 6 11.3 11.5 28.8
INN 3 9 17.0 17.3 46.2
CNC 4 28 52.8 53.8 100.0
. 1 1.9 MISSING
TOTAL 53 100.0 100.0
valid Cases 52 Missing cases 1
Page 18 SPSS/PC+ 12/2/93
CURSOS CAPACITACINES QUE SE DAN A LOS TRABAJADO
valid cum
Value Label Value Freguency Percent Percent Percent
81 1 37 69.8 69.8 69.8
NO ’ 2 15 28.3 28.3 98.1
NO CONTESTO 3 1 1.9 1.9 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid cases 53 Missing Cases o
12/2/93

Page 19 SPSS/PCt
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THNBETAT  ARAUEEYINCTON IHMEDIATA

Valid cum
Talue Latell Value Frequency Percent Percent Parcent
o 1 12 22.6 22.6 22.6
o 2 18 30.2 30.2 52.8
N CHTEITD 3 25 47.2 47.2 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
Valid Croes 53 miissing Cases 0
Fagpe 20 SPSS/PC+ 12/2/93
ROTYURAR ORIENINR AL CONTRIBUYENTE
Valid Cum
Tnllne Dakel Value Frequency Percent Percent Percent
3T 1 51 96.2 96,2 96.2
o] 2 2 3.8 3.8 100.0
TOTAL 53 100.0 100,0
Validl Cages 53 missing Cases 0
Pagre 20 SPSS/PC+ 12/2/93
IEDTCRE  LLENRADD DE FURGRS
Vvalid Cum
Talue Latel Value Frequency Percent Percent Percent
ST 1 14 26.4 26,4 26.4
R 2 39 73.6 73.6 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0 )
Talid Cases 53 Missing Cases /]
Pagye 22 SPSS/PC+ 12/2/93
CRPTAR FONERD DE COWIRTBUYENTES
Valid cun
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
218 1 5 9.4 9.4 9.4
»e 2 48 90.6 90.6 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid Casex 53 ximsing Cases 1]
Page 23 SPSS/PCtH 12/2/93

PRESIONA PARR COMPLIR COW CBLIGACIONES
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valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
ST 1 4 7.5 7.5 7.5
No 2 49 92.5 92.5 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
Valid Cases 53 Missing Cases 0
Page 24 SPSS/PCH 12/2/93
ACTUALIZ ACTULIZAR EN MATERIA FISCAL
Valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
81 1 15 | 28.3 28.3 28.3
NO 2 38 7n.7 7.7 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid cases 53 Missing Cases 0
Page 25 SPSS/BC+ 1272493
OTROSF OPCION F
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 4 7.5 7.5 7.5
No 2 49 92.5 92.5 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
Valid Cases 53 Missing Cases 0
Page 26 SPSS/PC+ 12/2/93
CONFIA CONFIADAMENTE
Valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
sI 1 31 58.5 58.5 58.5
No 2 22 41.5 41.5 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
Valid cases 53 Missing Cases 0
Page 27 SPSS/PC+ 12/2/93
MIEDO DE SER IDENTIFICADO
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 26 49.1 49.1 49.1
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NO

2 27 50.9 * 50.9 100.0

TOTAL 53 100.0 100.0
valid Cases 53 Missing cases 0
Page 28 SPSS/PCt " 1272793
INCRED INCREDULO
Value Label Value Frequency Percent Pz:é::t Pesgrennt
o 2 50 s43 84 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid cases 53 Missing cases [+]
page 29 SPSS/PC+ 12/2/93

DINERO PAPEL PARA PAGAR EN EFECTIVO

valid cum
Value Label Value Fregquency Percent Percent Percent
sI 1 13 24.5 24.5 24.5
NO 2 40 5.5 75.5 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid Cases 53 Missing Cases [
Page 130 SPSS/PC+ 1272793
PREPOTE  PREPOTENCIA
valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 14 26.4 26.4 26.4
NO 2 39 13.6 73.6 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid Cases 53 Missing Cases 0
Page 31 SPSS/PCH 12/2/93
OTROSC QPCION C
valid Cum
Value Label value Freguency Percent Percent Percent
sI 1 8 15.1 15.1 15.1
NO 2 45 84.9 84.9 100.0
‘TOTAL 53 100.0 100.0
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Valid Cases 53

Missing Cases 0

Page 32
RETIRARS RETIRARSE

SPSS/PC+

i242(93

Valid Cunm
Value label Value Frequency Percent Percent Percent
ST 1 18 90.6 90,6 90.6
NO 2 5 9.4 9.4 100.0 "
TOTAL 53 100.0 100.0
Valid cases 53 Missing Cases ]
Page 33 SPSS/PCH 12/2/93
COMPLETA INFORMACION SUFICIENTE
valiad cum
Value lLabel Value Frequency Percent Percent FPercent
SI 1 1 1.9 1.9 1.9
NO 2 52 98.1 98.1 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
Valid Cases 53 Missing Cases 0
Page 34 SPSS/PCH 12/2/93
ESPERQ TIENPO INVERTIDO
Valid Cum
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
51 1 2 3.8 3.8 3.8
No 2 51 96.2 96.2 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
Valid Cases 53 Missing Cases 0
Page 35 SPSs/PCt 12/2/23
EXPLICA FORMA DE ENTENDER
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
51 1 3 5.7 5.7 5.7
No 2 50 94.3 94.3 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
Valid Cases 53 Missing Cases 0
Page 36 SPSS/PCH 1272493
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TIENEN CUANDO SE ADQUIERE ALGO
Valid Cum
value Label Value Frequency Percent Percent Percent
51 1 2 3.8 3.8 3.8
NO 2 51 96.2 96.2 100.0
TOTAL §3  100.0  100.0
valid Cases 53 Hissing cases 0
Page 37 SPS5/PCt+ 12/2/93
OTRQSD OPCION D
) valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
8Y 1 6 11.3 11.3 11.3
KO 2 47 88.7 88.7 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid Cases 53 Missing Cases [}
Page 38 SPSS/PCH 12/2/93
CUENTA SE TIENE ALGO
valid Cun
Value Label Value Frequency Percent Percent Pexrcent
81 1 38 71.7 1.7 71.7
No 2 13 24.5 24.5 96.2
KO CONTESTO 3 2 3.8 a.8 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid Cases 53 Missing Cases 0
Page 39 SPSS/PCH+ 12/2/93
HUMANOS  RECURSOS DE PERSONAS
valid . cun
Value Label Value Frequency Percent FPercent Percent
s8I 1 1 1.9 1.9 1.9
NO 2 52 98.1 98.1 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid Cases 53 Kissing Cases [}
Page 40 SPSS /PC+ 12/2/93
MATERIA  RECURSOS MATERIALES
249 valia Cun



Value Label Value Frequency Percent Percent Percent

sI 1 11 20.8 20.8 20.8
NO 2 42 79.2 79.2 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
Vvalid Cases 53 Missing Cases 1] '
Page 41 | SPSs/PCH+ T 12/2/8%3

LLENADO  APLICACION DE INSTRUCTIVOS

valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
-3 4 1 5 9.4 9.4 9.4
HNo 2 48 90.6 90.6 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
Valid Cases 53 Missing Cases 0
Page 42 SPSS/PC+ 12/2/93
INFORMA MATERIAL DE INFORMACION
valid Cunm
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
1 5. 9.4 9.4 9.4
2 48 0.6 90.6 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
Valld Cases 53 Missing Cases 0
Paga 43 SPSS5/PC+ 12/2/93
TABLAS PARA EL CALCULO DE IMPUESTOS
valid Cum
Value Label ’ Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 3 5.7 5.7 5.7
NO . 2 50 94.3 94,3 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
Valid Cases 53 Missing Cases 0
Page 44 $PSS/PC+ 12/2/93
OTROSE OPCION E
valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
SI 1 3 5.7 5.7 5.7
NO 2 50 94.3 94.3 100.0
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TOTAL . 83

100.0 100.0
valid cases 53 Missing cases o -
Page 45 SPSS/PC+ 12/2/93
MODULOS LUGAR DONDE SE DA ORIENTACION '
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
¥ 2 3 556 ses 10000
TOTAL 53 100.0 100.0
valia Cases 53 Missing Cases 1]
Page 46 . SPSS/PC+ 12/2/93
AUMENTAR AMPLIAR EL TAMANO »
valiad Cun
Value Label Value Freguency Percent Percent Percent
51 1 10 18.9 18,9 18.9
NO 2 43 81.1 81,1 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valia cases 53 Missing Cases 2]
Page 47 SPSS/PCH 12/2/93
CONTAR ADQUIRIR FOLLETOS
valid cun
Value Label value Frequency Percent Percent Percent
s8I 1 21 39.6 35.6 39.6
No 2 32 60.4 60,4 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid cases 53 Missing Cases 0
Page 48 ";;;;;;m 12/2/93
INCREMEN INCREMENTAR LA DIFUSION
Valid Cum
Value Label Value Fregquency Percent Percent Percent
s1 1 a8 n.7 71.7 71.7
NO 2 15 28.3 28.3 100.0
TOTAL 53 100.0 100.0
valid Cases 53 Missing Cases 4]

251



ANEXO O CUADROS CHI-CUADRAUA DE CONTRIBUYENTES
SPSs/PC+ The Statistical Package for IBM PC
PLOT /TITLE ‘CONTRIBUYENTES’,

L11712/9)

ERROR 34, Text: PLOT

MISPLACED COMMAND--This command is not permitted until a file ls‘daflned e
via DATA LIST, IMPQRT, GET, JOIN, or TRANSLATE.
This command not executed.

page 2 SPSS/PCH 11/12/93
PLOT /TITLE ‘CONTRIBUYENTES'.

ERROR 34, Text: PLOT

MISPLACED COMHAND--This command is not permitted until a file is defined
via DATA LIST, IMPORT, GET, JOIN, or TRANSLATE.
This command not executed.

page 3 SPSS/PC+ 11/12/93

DATA LIST FILE ‘Atcontri.DAT’ FIXED / contribu 1 persf 2 tamano 3 sector 4
Not ready reading drive A

Abort, Retry, Fail?

Abort, Retry, Fail?

Not ready reading drive a
Abort, Retry, Fail?

ERROR 355, TEXT: A:contri.DAT
FILE CANNOT BE OPENED-~-Check spelling and directory name. If the file

does exlst, try increasing the FILES specification in CONFIG.SYS.
This command not executed. .

Page 4 SPSS/PCH 11/12/93

DATA LIST FILE ’‘B:contri.DAT’ FIXED / contribu 1 persf 2 tamano 3 sector 4
personal 5 correo 6 t.v 7 revistas 8 radio 9 periocdic 10 orientac 11 Tepeyac
12 miramon 13 inn 14 enc 15 lada800 16 existen 17 publicid 18

difusion 19 recursos 20 lnstruct 21 ampliar 22 aumentar 23 material 24
tablas 25 otros 26 ubicacio 27 tratos 28 miedo 29 multas 30 desconoc 31
tiempo 32 credibil 33 confian 34 capacit 15 reputac 16 ubicac 37

informac 38 difusio 39 ¢onocimi 40 conducta 41 imagen 42 medie 43 publici 44
difus{ 45 humanos 46 instruc 47 materia 48 tabla 45 reput S0 trato 51

mied 52 multa 53 desco 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

med! 67 public 68 difu 69 falta 70 trat 71 mie 72 mult 73 desc 74 tiem 75
credib 76 confi 77 capac 78 rep 79.

VARIABLE LABLES. contribu ‘regimen fiscal’ persf fparsona fisica’ tamano
‘tamafo 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.’ radlo
'medio de recepcion de inf.' periedic fmedio de recepcion de inf.’

orientac ‘servicio de orientacien fiscal’ tepeyac
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‘gervicio de orientacion fiscal’ miramon !servicio de orientacion fiscal’
inn ’servicio de orientacion fiscal’ cnc ‘servicio de orientacion fiscal’
1adag00 ‘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 modulos’ aumentar ‘aumentar el No.de modulos’

material ‘material de informacion’ tablas ‘tablas para calculo de imp.’
otros ‘diferentes opciones’ ubicacio ‘ubicaciones sugeridas para modulos’
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 ffalta de credibilidad en la inf’ confian

‘falta de confianza en el pers’ capacit ’‘personal no capacitado’

reputac ‘influencia de la reputacion de SHCP' ubicac

‘ubicacion de los modulos’ informac

’informacion que proporcionan los modulos’ difuslo ‘difusion de los modulos?
conocimi fconocimientos del personal’ conducta ‘conducta del personal’
imagen ’imagen del servicio’ medio ‘medio de conocimiento del cChes

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 (NC’ mied ‘miedo a ser ident como evasores CNC’

multa ‘evitarse multas y recargos CNC’ desco

‘desconocimiento del servicio CNC’ tiemp

‘tiempos de espera CNC’ credibf ’falta credibilidad en la inf. 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 pers. CNC’ conduct ‘conducta del personal CNC! image
‘imagen del CNC’ medi ‘medio de conocimiento ladaB00’ public

‘publicidad sobre ladag00’ difu ‘difusion sobre lada8oQ’ falta
*ineficiencias del servicio ladaso0’ trat ‘deficiencia en el trato ladasco’
mie 'miedo a ser ident como evasor ladag00’ mult

favitarse multas y recargos ladag00’ desc ’‘desconocimiento del serv. lada80o!
tiem /invertir mucho tiempo ladas800’ credib

ffalta credibilidad en inf lada800’ confi ‘falta de conf en personal lada800’
capac ‘personal no capacitado ladasoo’

rep ‘reputacion de la SHCP sobre lada800’.

VALUE LABELS. contribu 1 ffisica’ 2 ’'moral’ / persf 1 ‘empleado’ 2
‘profesionista’ 3 ’‘con actividad empresarial? / tamano 1 ‘pequefa’ 2
‘mediana’ 3 ‘grande’ / sector 1 ’‘industria’ 2 ‘comercio’ 3 ‘servicios’

4 ’institucion’ 5 ‘agropecuario’ / personal 1 ‘muy bien’ 2 ‘bien’ 3
‘redular’ 4 ‘mala’ 5 ‘muy mala‘’ 6 ‘pesima’ / correo 1 ’muy bien’ 2 ’‘bien’ 3
fregular’ 4 ‘mala’ 5 ‘muy mala’ 6 ‘pesima’ / t.v 1 ‘muy bien’ 2 ’bien’

3 fregular! 4 ‘mala’ 5 ‘muy mala’ 6 ‘pesima‘ / revistas 1 ‘muy bien’ 2 ‘bien’
3 ’'regular! 4 ’mala’ 5 ‘muy mala’ 6 ‘pesima‘/ / radio 1 ‘muy bien’ 2 /bien’

3 ‘regular! 4 ’mala’ 5 ‘muy mala’ 6 ’pesima’ / periodic 1 'muy bien’ 2 ’bien’
3 fregular’ 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’

cnc 1 ’si’ 2 'no’ / ladaB00 1 ‘si’ 2 ’'no’ [ existen 1 ’'periodico’ 2 ‘radio’
ft.v.’ 4 ‘revistas’ 5 ‘buzon fiscal’' 6 ‘cnc’ 7 ‘otros’ [ publicid 1 ’si’
‘no’ / difusion 1 ‘si’ 2 'no’ / recursos 1 ‘si’ 2 'no’ / instruct 1 ‘si’
‘no’ / ampliar 1 ‘si’ 2 'no’ / aumentar 1 ‘si’ 2 ‘no’ / material 1 ’‘si’
‘no’ / tablas 1 ‘si’ 2 *po’ / otros 1 ’'sif 2 'no’ / ubicacio

tdelegaciones politicas’ 2 ‘plazas comerciales’ 3 ‘unidades habitacionales’
‘estaciones del metro’ S ‘otros’ / tratos 1 fsi’ 2 ‘no’ / miedo 1 ‘si’
'no! | multas 1 ‘si’ 2 ’no’ / desconoc 1 ’si’ 2 'no’ / tiempo 1 'si’
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2 'no’ / credibil 1 ’sifr 2 ‘no’ / confian 1 *si’ 2 ’'no’ / capacit 1 ’si’
2 'no’ [ reputac 1 favorablemente’ 2 ’negativamente’ 3 ’no’ /

ubleac 1 ‘muy mala’ 2 ‘mala’ 3 ’‘reqular’ 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 ‘reqular’ 4 ‘buena’ 5 ‘muy buena‘ /

conocimi 1 ‘muy mala’ 2 ‘mala’ 3 ‘regular’ 4 ’‘buena’ 5 ‘muy buena’ /
conducta 1 ‘muy mala’ 2 ‘mala’ 3 ‘regular‘ 4 ‘buena‘’ 5 ‘muy buena’ /
imagen 1 ‘muy mala’ 2 ‘mala’ 3 ‘regular’ 4 ‘buena’ 5 ‘muy buena’ /

medio 1 ‘periodico’ 2 ‘radie’ 3 ‘t.v.’ 4 ‘revistas’ 5 ‘buzon fiscal’

6 ‘modulos y oficinas’ 7 ‘otros’ / publici 1 ’si’ 2 fno’ / difusi 1 rsif
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 fnegativamente’
3 fno’ / trato 1 'gi’ 2 ‘no’ / mied 1 f8i’/ 2 'no’ / multa 1 fsi’ 2 ’no’ /
desco 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’ J

evaluar 1 ‘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’ 3 ‘regular’ 4 ‘buena’ 5 ‘muy buena’ /
difus 1 ‘muy mala’ 2 ‘mala’ 3 ‘regular’ 4 ‘buena’ S5 ‘muy buena’ /
conocim 1 ‘muy mala’ 2 ‘mala’ 3 ‘reqular’ 4 ‘buena’ 5 ’muy buena’ /
conduct 1 ‘muy mala’ 2 ’mala‘’ 3 ‘regular’ 4 ‘buena’ 5 ‘muy buena’ /

image 1 ’muy mala‘’ 2 ‘mala’ 3 ‘regular’ 4 ‘buena’ 5 'muy buena’ /

medi 1 ’periodico’ 2 ‘radio’ 3 ft.v.’ 4 ‘revistas’ 5 ‘buzon fiscal’

6 ‘oficinas y modulos’ 7 ’cnc’ 8 ‘otros’ / public 1 fsi’ 2 'no’ /

difu 1 ’si’ 2 ’'no’ / falta 1 ’mayor numero de lineas telefonlcas’

2 ‘mas personal’ 3 ‘informacion mas completa’ 4 ‘claridad en la inf.r

5 ‘capacitacion del personal’ 6 ‘amabilidad en la atencion’ 7 ‘otros’ /
trat 1 ‘si’ 2 'no’ / mie 1 ’si’ 2 fno’ / mult 1 'si’ 2 ‘no’ / desc 1

'gi’ 2 ’no’ / tiem 1 'si’ 2 'no’ / credib 1 ’si’ 2 ’'no’ / confl 1 ’si’

2 'no’ / capac 1 ‘si’ 2 ‘no’ / rep 1 ‘favorablemente’ 2 ’‘negativamente’

3 'no’ /.

Page 5 SPSS/PC+ 11/12/93

CROSSTABS /TABLES ORIENTAC BY DIFUSION UBICACIO INFORMAC CONOCIMI CONDUCTA
The raw data or transformation pass is proceeding

HWARNING 154, TEXT: .
NO DIGITS SPECIFIED FOR F FORMAT ON DATA LIST COMMAND--Check your data.

162 cases are written to the uncompressed active file.
JOPTIONS 4 /STATISTICS 1 2.

*kka* Given WORKSPACE allows for 10870 Cells with
2 Dimensions for CROSSTAB problem *aiks
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Page 6 SPSS/PC+ 11/32/93

Crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal
By DIFUSION alcance de la difusion
unt  °si °no °
DIFUSION&> Col Pct ° ° ° Row
1 ° Total
ORIENTAC aaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaae
° 1 e 112
si 98 1 ° 100.0 98.2
eaaaaaaaaeaaaaaaaae
2 ° 2 ° ° 2
ne ° 1.9 ° ° 1.8
€8544884464a854855a¢
Column 103 11 114
Total 90.4 9.6 100.0
Chi-Square D.F. Significance Min E.F. Cells with E.F.< 5
00000 1 1.0000 .193 2 of 4 ( 50.0%)
21741 1 +6410 ( Before Yates Correction )
Page 7 SPSS/PC+ 12/12/93
Statistic Value significance *
Phi . 04367
Number of Missing Observations = - 48
Page 8 SPSS/PC+ 11/12/93
Crosastabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal

By UBICACIO ubicaclones sugeridas para modulos

: Count °delegaci°plazas c®unidades®estacion®otros °
UBICACIO&> Col Pct °ones pal'omercial" habitac°es del m' ° Row

2 5 ° Total
ORIENTAC 5666&5ﬂaéééééﬁaaéé&&éé&&éééﬁééé&éé&éé&éééaéﬁéaaaéﬁaééé
° 1 ° 112
si 6. 100 0 ° 100. 0 ° 100. ° 10 0.0 ¢ 98,2
ééé&a&&é&éééé&&aéaé&&é&a&é&é!éééé&sééﬁ&!é&&ééé
2 2 2
no . 1.8
éé&éé&&ﬁ&é&éééééééééééﬁ566&é£\ééééaéaéaéééé&§&é
Column 50 40 10 11 3 114
Total 43.9 35.1 B.8 9.6 2.6 100.0
chi-square D.F. significance Min E.F. Cells with E.F.< &
2.60571 4 .6258 053 6 oF 10 { 60.0%)
Page 9 SPSS/PC+ 11712/93
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statistic value

significance
Craner’s Vv «15119
Number of Missing Observations = 48
Page 10 SPSS/PC+ 11712793
Crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal
By INFORMAC informacion que proporcionan los modulos
Count °muy mala'nala 'reqular °buena “muy buen®
INFORMACS> Col Pct °© °  Row
4 ° 5 ° Total
ORIERTAC aaaaaaaﬁeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaé
e 58 ° 112
si ° 100. 0 ° 100.0 ° 88 2 ° 100 0 ® 100.0 * 98,2
eaaaaaaaaéasaaaaaaéaaaaéaaaeas5aaaaaéaaéaaa33é
2
no L] L] ° © ° _2
Eé&é&&&&éé&éé&ﬁﬁéééé&5ééééée5uBééé&&éééadéééﬂé
Column 5 17 29 58 114
Total 4.4 4.4 14.9 5.4 50.9 100.0
chi-square D.F. Signitxcance Min E.F. Cells with E,F.< §
11.61555 4 . 0205 .088 7 OF 10 .{ 70.0%)
bage 11 SPSS/PC+ ©-11/12/93
Statistic Value Significance
Cramer’s Vv -31920
Number of Missing Observations = 48
Page 12 SPSS/PRC+ 11]12/93
Crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal
By CONOCIMI conocimientos del personal
Count °muy mala'mala °regular °buerna °muy buen®
CONOCIMI&> Col Pct ° ° ° "a ° Row
1° 20 3 e 10 5 = Total
ORIENTAC a666aﬂa&ééaﬂéééﬁﬂé&ﬁé&aéﬁéeé6ééééaaéaééaééaééiaéaéaéae
° 18 45 * 112
si ° 100. 0 © 00. ° 9.7 91 °lu0.0 ° 98.2
ééééééééééééééééééeéééééééééééééééﬁaé&éaéééééé
2 1 ° 2
no ° ° 5.3 o 5. u o L] 1.8
éé&ﬁaﬁéééédéaésaéacaaéJAaééédéaéézaéeéaaéééééé
Column ? ] 15 34 45 114
Total 6.1 7.9 16.7 29.8 19.5 100.0

Cchi-Square D.F. significance Min E.F. Cells with F.F.< 5

3"
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2.72426 4 7 .6050 2123 5 OF .10 ( 50,0%)

page 13 : SPSS/PCH Cn11/12793
statistic value significance : e :

Cramer’s V .15459
Numbar of Missing Observations = 48
Page 14 SPSS/PC+ 11/12/93
Crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal

By CONDUCTA conducta del personal .

Count °muy mala’mala 'regular 'buena 'uy buen®
CONDUCTA&> Col Pct ° ° Row
1e ° Total

ORIENTAC aaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaa
° ° 58 ° 112

si o 0. 92.9 10 0.0 ° 100.0 ° 98.2
eaaasaauesaaaasaaeaassaaaseaaaaaaaseaaasaaaas

s ® 1 e 1 @ o °

2
no ° ° 16.7 ° 7.1 ° e e 1.8
ESA88A5A88488454460A54584584864458845468554554488
Column 6 6 14 30 58 114
Total ° 5.3 5.3 12.3 26.3 50.9 100.0
chi-Square D.F. Significance Min E.F. cells with E,F.< 5
11.77806 4 .0191 .105 5 OF 10 ( 50.0%)
bage 15 §PSS/PCH 11/12/93
Statistic Value significance
Cramer’s V .32143
Number of Missing 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.

*xax% Given WORKSPACE allows for 10870 Cells with
2 Dimensions for CROSSTAB problem *txwx

Page 17 SPSS/PC+ 11/12/93
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Crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio
By DIFUSION alcance de la difusion
=~ ~~-Page 1 of-2

Count °si °no e
DIFUSION&> Col Pct © e ° Row
° 1 2 ° Total
IMAGEN 888484846484443846a85554844¢8
1 o 4 ° °

muy mala ¢ 3.9 »° °
B3A5584456444445a846
o 4 ° P

w
N
XTI

nala o 3.9 ¢ 9.1 ¢ 4,
644454458468488445448

e 12 ¢ 2 ° 14

regular ® 11.7 * 18,2 *° 12.3
E454484456A444848446

4 ° R ° 33

buena ® 32.0 ° ° 28.9
£445348846458544844¢

Column 103 11 114

(Continued) Total 90.4 9.6 100.0

Page 18 8PSS/PC+ 11712/93

Crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio
By DIFUSION alcance de la difusion
~ ~-=-Paga 2 of 2

Count °si °no e
CIFUSION&> Col Pct © ° © Row
° 1 2 ° Total

IMAGEN 888845848445454856444a4aa4¢8
5 ° 50 -° 8 °
muy buena ® 48.5 ° 72.7 ° 50.9

£444484446A85454546
Column 103 11 114
Total 90.4 9.6 100.0

Chi-square D.F. Significance Min E.F. Cells with E.F.< §

6.,05362 4 «1952 +386 & OF 10 ( 60.0%}

Statistic value significance

Cramer’s V +23044

Number of Missing Observations = 48

Page 19 SPSS/PC+ 11712793
Crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio
By UBICACIO ubicaciones sugeridas para modulos
- ~=--Page 1lof 2
Count °delegaci’plazas ceunidades’estacion®otros °
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UBICACIOA> Col Pct 'ones pol“omercial“ habitac"es del m" ®  Row

4 ¢ Total
IMAGEN aaaaaaaaéaaaaaasaésaaaaaaaéaaaaaséaéaaaaaaaaeaaaaaaaae
1

muy mala ° 3.5
eaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaa«&aaaaaaaaeaaaaaaaaa
2 o 3 o 2 o ° o o 5
mala ° 6.0 ~° 5.0 ° ° M . ° 4.4
eaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaae
3 2 14
regular 10. 12, 5 ¢ 12.3
éaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaasaaaaae
4 ° 11 ° J 2 kk)
buena 45 28.9
éaaaaaaaaéaaaaaaaséaasaaaaaeaasaassaeaaaaaaaae
Column 50 40 10 11 3 114
(Continued) Total 43.9 35.1 8.8 9.6 2.6 - 100.0
Page 20 SPSS/PCt+ 11/12/93
Crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio
By UBICACIO ubicaciones sugeridas para modulos
« = -~ Paga 2 of 2
Coutit °delegaci®plazas c®unidades®estacion®otros °
UBICACIO&> Col Pct 'cnes pol°omercial" habitac®es del m° ¢  Row
° 30 4 ° Total
IMAGEN aaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaaauaaaaae
o ° 58
muy buena ° 7 40.0 36.4 ° ® 50,9
eaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaasaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaﬁ
Column 50 40 10 11 3 114
Total 43.9 35.1 8.8 8.6 2.6 100.0
chi-Square D.F, Significance Min E.F. Cells with BE.F.< 5
10.17269 16 .8575 .105 18 oF 25 ( 72.0%)
statistic Vvalue significance
Cramer’s V .14936
Number of Missing Observations = 48
Page 21 SPS&/PC+ 11/12/93
Crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio
By INFORMAC informacion que proporcionan los modulos
- - ~--Page 1of 2
Count 'muy mala'mala 'reqular 'b'li'ena 'muy buen®
INFORMACA> Col Pct °  Row
R 4 ' ° Total
IMAGEN aasaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaae
1 4
muy mala ° 60 0 ° ° 3.5

éaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaasaaeaaaaaaaaé
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2 1 » ¢ 1 e 1 2 5

mala ° 20.0 ° ° 5.9 ° 3.4 ° 3.4 ¢ 4.4
éaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaae
3 14
reqular ° ° 23, 5 ° :I.O 10. 12.3
eaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaé
4 33
buena ° 3 ° 51, 7 ° 15, 28,9
éaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaae
Column 5 5 17 292 114
{Continued) Total 4.4 4.4 14.9 25,4 50 9 100.0
Page 22 SPSS/PC+ 11/12/93
Crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio

By INFORMAC informacion que proporcicnan los modulos
~ - - - Page 2 0of 2

Count °muy mala“mala =regular 'buena "muy buen®
INFORMACA> Col Pct ® ° Row
10 2 3 5 ° Total
IMAGEN aaaaaaaaéaaaaaaaaaaaaa&aaséaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaae
1 ° 1 6 e 40 ° 58
muy buena ° 20.0 ° 20. 50.9
éaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaae
Column S 29 58 114
Total 4.4 4.4 14.9 25.4 50.9 100.0

Min E.F.

’ 74.03283 i6 . 0000 175 19 OF 25 ( 76.0%)
Statistic Value Significance
Cramer's V 40293
Number of Missing Observations = 48
Page 23 SPSS/PCH+ 11/12/93
Crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio

By CONOCIMI conocimientos del personal
- - - -Ppage 1 of 2

Count °muy mala'mala °regu1ar °buena ‘muy buen®
CONOCIMI&> Col Pct ° ° Row
® Total
IMAGEN aaaaaaaa&aaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaesaaaaaaaéaaaaaaaae
1 ° 3 ¢ 1 4
muy mala 42.9 ° 11i.1 ¢ 3.5
éaéaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaa
2 1 . 5
mala e 5. 3 ° 5. 9 ° 2. 2 ° 4.4
ééaaaaaaAéaaaaaaaaééaaaaaa&aasaésaaeaaaaaaaab
3 3 o 14
regular s 26, J e 11, 8 ° ¢ 12.1

ééiaéé’\ééeééaééaéééééééaaé&eééééaééééaaéééc‘léée
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4 °3= a°17° 5 ° 3

buena 42 50. ° 11,1 ° 28.9
éaaaaaéaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaéasaaaaaaéaaaaaaaaé
column 7 ] 34 45 114
(Continued) Total 6.1 7.9 16. 7 29.8 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
Count °muy mala® mala °regu1ar °buena ‘muy buen®
CONOCIMIA> Col Pct © ° Row
10 20 3 ° 4 5 ° Total
. IMAGEN aaaaaaa.séaaaaaaaaéaaaaaaaééaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaé
5 e 11 ° 36 ° 58
muy buena e ° 33.3 ° ° 50.9
eaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaa
column 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.P.< 5
70,30391 16 .0000 <246 18 OF 25 ( 72.0%)
Statistic value Significance ‘
Cramer’s V 38265
Number of Missing Observations = 48
Page 25 SPSS/PC+ 11/12/93
Crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio
By CONDUCTA conducta del personal
- - - ~Page lof 2
Count °muy mala® mala °regular °buena "muy buen®
CONDUCTA&> Col Pct ® a ° Row
10 2 ° Total
IMAGEN aaaaésMéaaaéaa55éaaaaaaaaéaaaaass::éaaaasaaaéaaaaaaaaé
4
muy mala ° ° 3.5
éaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaéaéaaé
2 1 1 1 2 5
nala ° ° 3,4 ° 4.4
eaaaaaaaaeaaaaaaéaeaaaaaaaaeaaaaaaaseaaaaaaaae
3 h) 3 4 14
regular ° ® 50,0 ° 28, 6 ° 10.0 ° 9 ° 12.)
eaaaaaaaaeaaaéaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaéaaé
4 @ 12 ¢ 33
buena 0 ° 20,7 ° 28.9
éaaaaaaaaeéaaaaaaaéaaaaasaeéaaaaaaaaeaaséaaaaé
column 6 14 30 58 114
(Continued) Total 5.3 5.3 12.3 26.3 50.9 100.0
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Page 26 SPSS/PCH ' ©11/12/93

Crosstabulation: IMAGEN imagen del servicio
By CONDUCTA conducta del personal
- - - - Page 2 of 2
Count °muy ma1a°ma1a °regu1ar °buena °muy buen®
CONDUCTA4> Col Pct ° 'a ° - Row
1 2 ° 3° 4 5 ° Tatal
IMAGEN aaaaaaaaﬁaaaéaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaﬁaaéaaaaaeaaaaaééaé
5 3 ° 14 ° 40 ° 58
muy buena ° ° ° 50.9
eaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaé
Column 6 14 30 58 114
Total 5.3 5.3 12.3 26.3 50.9 100.0
Chi-Square D.F. Significance Min E.F. Cells with E.F.< 5
103.84779 16 . 0000 .211 1% OF 25 { 76.0%)
Statistic Value Significance
Cramer’s V +47722
Number of Missing Observations = 48
Page 27 SPSS/PC+ 11/12/93
Page 28 SPSS/PCH - 11/12/93

This procedure was completed at 23:24:28
CROSSTABS /TABLES ORIENTAC BY DIFUSI UBICA INFORMA CONOCIM CONDUCT /OPTIONS 4
/STATISTICS 1 2.

*hhax Given WORKSPACE allows for 10870 Cells with
2 Dimensions for CROSSTAB problem #####

Page 29 SPSS/PCH 11/12/93
Ccrosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal
By DIFUSI difusion del CNC
Count °si °no °
DIFUSI&> Col Pct ° ° ® Row
e 1° 2 ° Total
ORIENTAC 444483458644548444400454448448
1 0 41 ° 1 42
sl ° 85,3 ° 50,0 ° 93.3
éééééééaéééééaééééé
2 3
no e 4.7 ° 0. ° 6.7
845444644865444484448
Column 43 2 45
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Total 95.6 = 4‘.4 100.0

Chi-square D F. Siqnitlcance ... Min E.F. - Cells with E.F.< 5
1.13061 -1 +2B76 : .133 3 of 4 ( 75.0%)
6.31644 B D w0120 7 { Before Yates Correction )

Page 30 : SPSS/PC+ 11/12/93
statistic - Vvalue . slqnlflcance
Phi +37465
Number of Missing bbservations = 117
Page 31 SPSS/PC+ 11/12/93
Crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal
By UBICA ubicacion CNC
Count °muy mala“regular °buena “muy buen®
UBICA&> Col Pct ° °  Row
° 1 ° 4 ° S ° Total
ORIENTAC aaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaasaaaaaéaaaaaaan
1 ° 12 ° B ° 21 ° 42
si ° 100. 0 ° 95. ¢ 93,3
eaaaaaaaAéaaaaaaaaeaaaaa&aaéaaaaaaaae
2 ° ° 1 ° 1 e 1 ° 3
no ® e 7.7 ¢ 11.1 ° 4.5 ° 6.7
6848484486444444884060484484456A4484444¢6
Column 1 13 9 22 45
Total 2.2 28.9 20.0 48.9 100.0

Chi-Square D.F. significance Min E.F. cells with E.F.< 5

53821 3 29104 067 5 OF 8 ( 62.5%)
Page 32 SPSS/PCt 11/12/93

statistic Value Significance
Cramer’s V 10936
Number of Missing Observations = 117
Page 33 SPSS/PC+ 11712493
Crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal ‘
By INFORMA calidad de informacion CNC
Count  °muy nnla“lnala °regular °buena °muy buen®
INFORMA4&> Col Pct ° Row
1 ¢ 4 o 5 ® Total

ORIENTAC aa.saaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaa&aaaaaaaae
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.1 4 ° 6 ° 8 ° 12 o 12 ¢ 42
si ° 100.0 ° 85.7 * 8,9 ° 92,3 * 100.0, ° 83,3
éaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaeaaaaae

1

3
no . ° 11.1 ° o .7
éaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaae
Column 4 7 9 13 12 45
Total 8.9 15.6 20.0 28.9 26.7 100.0
< .
Chi-Square gignificance Min E.F. cells with E.,F.< 5
2.10361 4 7167 .267 6 OF 10 ( 60.0%)
Page 34 SPSS/PC+ 11/12/93
statistic Value significance
Cramer’s V .21621
Number of Missing Observations = 117
Page 35 SPSS/PC+ 11/12/93
Crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal
By CONOCIM  conomientos del pers. CNC
Count °muy mala"mala °regu1ar 'bu.ena °muy buen®
COHUCIM&) Col Pct ° a ° Row
4 ° Total
ORIENTAC aaaaaaaaéaaéaaaaaéaaeaaaamaaaaaaaaeaaaaaaaz;éaaaaaaaaé
° ° 14 42
si ° 0. ° 5. @ 00.0 ° 87 5 ¢ 100.0 ° 93,3
éaaaaaaaaéaaaaaaMéaaaaaaaa&aaaaaaaaéaaaaaaaaé
2 1 2 3
no ° ° 25.0 ©° ° . °
eaaaaaaaaéaaaaaaaaaaaaaaaaéeaaaaaaaaeaaaaaaa&
Column 4 4 7 16 14 45
Total 8,9 8.9 15.6 35.6 3.2 100.0
Chi-Square D.F. significance Min E.F. Cells with E.F.< 3
4.82143 4 .3061 267 7 OF 10 ( 70.0%)
bPage 36 8PSS/PC+ 11/12/93
Statistic Value Significance
Cramer’s V +32733
Number of Missing Observations = 117
Page 37 SP5S/PCH+ 11/12/93
Crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal
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By CONDUCT  conducta del personal CNC

Count’ °muy mala'mala °regular °buena °|nuy buen®
CONDUCT4> Col Pct ° °  Row
° 2 ° 4 0 ¢ Total
ORIENTAC aaaaaaaaeaaaasaaaeaaaaaaaaeaaéaaaaaéaaaaaaéaéaaaaaaaaé
1 5 1 7 7 ° 22 ° 42
si ® 100.0 ° 100.0 ® 93.3
eaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaae
2 3
no @ 6.7
eaaaaaaaaeaasaaaaaéaaaéaaaaéaaaaaaaaaaaaaaaaaé
Column 5 1 8 8 23 45
Total 11.1 2.2 17.8 17.8 51.1 100.0

chi-square D.F. Ssignificance Min E.F. Cells with E

«F.< 5

1,50233 4 -8262 + 067 7 OF 10 (

70.0%)

page - 38 SPSS/PC+

Statistic Value Significanca

Cramer’s V .18272

Number of Missing Observations = 117

11/12/93

Page 39 SPSS/PCH

This procedure was completed at 23:24:41

11/12/93

CROSSTABS /TABLES IMAGE BY DIFUSI UBICA INFORMA CONOCIM CONDUCT /OPTIONS 4

/STATISTICS 1 2,

#%#ky Given WORKSPACE allows for 10870 Cells with
2 Dinensions for CROSSTAB problem #*i#x

page 40 SPSS/PC+
Crosstabulation: IMAGE imagen del CNC
By DIFUSIT difusion del CNC
- - - - Page
count °si °no °
DIFUSI&> Col Pct ° e °  Row
¢ 1° 2 ° Total
IMAGE 44844845644548A044640448048448
L 5 L L] 5
muy mala ° 11.6 ° 2 11.1
6A88488558084488485854¢
2 ° 1 ¢ hd 1
mala e 2,3 ¢ s 2.2
£884885888544544448e
° 6 © M 6

[{1

11/12/93

rof 2



reqular ® 14,0 ° °
£844654488644445444¢
4 o 16 ° 1 e 17
buena e 37,2 ° 50.0 ° 37,8
EA8554484865884444446 :
Column 3 2 45
(Continued) Total 95,6 4.4 100,0
Page 41 SPSS/PC# 11/12/93
Crosstabulation: IMAGE imagen del CNC
By DIFUSI difusion del CNC .
- «~ - - Page ‘2 of 2
Count °si °no °
DIFUSI&> Col Pct ° e ®  Row
° 1 2 ° Total
IMAGE 844488446444444846846444486
- 5 ° 15 ° 1 ° 16
muy buena ® 34,9 ° 50.0 ° 35.6
844a4544a6448444446
Column 43 2 45
Total 85.6 4.4 100.0
Chi-square D.F. Significance Min E.F. Cells with E.F.< 5
.76372 4 .9432 2044 7 QF 16 ( 70.0%)
Statistic . Value Significance
Cramer’s V .13028
Number of Missing Observations = 117
Page 42 SPSS/PCH 11/12/93
Crosstabulation: IMAGE imagen del CNC
By UBICA ubicacion CNC
-~ ==~ -Page 1o0f 2
Count °muy mala°regular °buena °muy buen®
UBICA&A> Col Pct © ° ° °a ° Row .
° 10 30 40 5 ° Total
IMAGE S448484546858444456885854444464544844868485444446
1 e - ° 2 © 3 e 5
muy mala ° ° ° 22.2 ° 13,6 ° 11.1
64585844404844834886048A44484654445844848¢
2 = M o o o 1
mala e e ° 11.1 ° ° 2.2
6448448448648445484648444a6846a44444aa6
3 o B 5 o 1 e o 6
regular ° ¢ 38.5 ° 11.1 ° ° 133
E85854048456A4884485565885458448644444544¢8
4 o ® 5 o 4 ° 8 ° 17
buena @ °a 38,5 ° 44,4 ° 6.4 ° 237.8
&88444884644484458645550584046444550a8a¢8
Column 1 13 9 22 45
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(Continued) Total 2.2 28.9 20.0 48.9 100,0

Page 43 SPS§/PC+ . ‘o
Crosstabulation: IMAGE imagen del chc
By UBICA ubicacion cNC

11/12/93

- ==~ DPage 2 of 2

Count °muy mala°regular 'buena °muy buen®

UBICA&> Col pet © ° Row
° Total
IMAGE aaaaaaaaéaasaaaaseaaaaaaaaeaaaasaaaeaaaasaaaé
1 e 11 ° 16
muy buena ° 100.0 ° 23. 1 ° 11, 1 ° 50, ° 35.6
éﬁééEééé&éaééé&éééééééé&&éééééééééa&é
Column 1 13 9 22 45
Total 2.2 28.9 20.0 48.9 100.0
chi-Square D.F. Significance Min E.F, Cells with E.F.< §
20.97601 12 .0507 .022 . 18 oOF 20 ( 90.0%)
statistic value ’ Signlficance
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 1of 2

Count  °muy mala“mala ‘regular.'buena °muy buen°
INFORMA&> Col Pct ° Row
° 5 ° Total
IMAGE aaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaé
2 5
muy mala ° 50, 0 ° 14, J ° ¢ 15 ° 11.1
eaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaé
2 1 1
mala ° ° ¢ 11.1 ° 2.2
éaaaééaaaéaaaﬁéaaéaaaaaaa&aaaaaaaaeaaaaaaaaé
3 e . P 2 o 3 o s 6
regular ° ° 2B.6 ° 22,2 ° 15.4 =° s 13.3
ééaaéééé&ééééé65566&3&&&33&6656ééééaééééééaééé
4 17
buena ° 25. ° 57 .l e ° 30, B ° 31, J * 37.8
éaaaaaaaacaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaéaeaaaaaaaaé
Column 4 7 45
(Continued) Total 8.9 15.6 20. 0 28, 9 26, 7 100.0
Page 45 SPSS/PC+ 11/12/93
Crosstabulation: IMAGE imagen del CNC

By INFORMA calidad de informpacion CNC

267



- =- - ~Page 2 of 2

count °muy mala’mala °regular °buena °muy buen®
INFORMAL> Col Pct ° ° ° ° °a ° Row
° 1° 2 ° 3 4 ° 5 ° Total
IMAGE 88455454644064454648855454654444444685444444644444434a8
5 o 1 ¢ ° 2 ° s ° 8 e 16
muy buena ° 25.0 ° ° 22.2 ° 38.5 ° 6£6.7 ° 135.6
644884854048 44444560944844465484454540454444446
Colunn 4 7 9 13 12 45
Total 8.9 15.6 20.0 28.9 26.7 100.0
Chi-Square D.F. significance Min E.F. Ccells with E.F.< §
23.54886 16 .0998 .089 25 OF 25 (100.0%)
statistic Significance
Cramer‘s V
Number of Missing Observations = 117
Page 46 sPSS/PC+ 11/12/93
crosstabulation: IMAGE imagen del CNC

By CONOCIM conomientos del pers. CNC

-~ ---Page lof 2

: Count °muy mala°mala °regular °buena °muy buen®
CONOCIN&> Col Pct ° ° ° ° °a ° Row
° 1070 2° 30 4 ° 5 ° Total
IMAGE 48888845644844484464445404408448454460480454408584444484a0
1 e 2 e 1 e o 1 ¢ 1 e 5
muy mala ° 50.0 ° 25.0 ° ° 6.3 ° 7.1 ° 11.1
B558585485648458448080885558865848484854605884554848
2 L L3 L3 1 ® ] ° 1
mala ° o ° 14.3 ° ° ° 2.2
G84888845645445854654884A58486848548456454858a448
3 e 1 ° 1 e 10 2 ° 1 e 6
regular ° 25,0 ° 25.0 ° 14.3 ° 12,5 ° 7.1 ° 13.3
658444484864484884003448844484648804048084884a4a84¢
4 ° 1 ° 2 ° 5 ° 6 ° 3 - 17
buena ° 25,0 ° 50,0 ° 71.4 ° 37.5 ° 21.4 ° 37.8
68444448406444484486A440544464484484A6448884848
Column 4 4 7 16 14 45
{Continued) Total 8.9 8.9 15.6 15,6 J1.1 100.0
Page 47 8p5S/PCH 11/12/93
Crosstabulation: IMAGE imagen del CNC
By CONOCIM conomientos del pers. CNC
- - - - Page 2 of 2
Count °muy mala®mala °regular °buena °muy buen®
CONOCIMA> Col Pct ° ° ° ° °a °  Row
° ° Total

e 10 2 3 4 ° § °
IMAGE 444348484044463488404843858446548584046504404546053044484¢6
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5
muy buena

Column
Total

Chi-Squara

D.F.

26.42184

Statistic

Cramer’s V

Number of Missing Observations =

16

° o ° 3 7 ° 9 o
s ° ° ° 3 ° 3 e

43. 4.
6444844886804488084644588888644844488645844484486
4 4 7 16 14

16
35.6

45

8.9 100.0

8.9 15.6 35.6 31.1

Significance Min E.F. Cells with E.F.< 5

0484 .089 22 OF

significance

117

25 ( 88.0%)

Page 48

Crosstabulation:

By CONDUCT

Count
CONDUCT4> Col Fct

IMAGE

muy mala
mala
regular
buena

Column

{Continued) Total

2 3@ 4@
56ééﬂééﬁéééééﬂéﬂééééééééééééﬁaﬁa&ééééééé&&ééé6666655&6
1 s 4 ° e a 3 1 e

SPS5/PC+
IMAGE imagen del CNC
conducta del personal CNC )
- = = - Ppage 1 of

°muy ma1a°mala °regular °buena °muy buen®
L] [ a °a e Row

$ ° Total

° 80.0 ° ° ° ° 4,3 ° 1.
BA488448464858448468454485468A455840054a8544a480
° o ° ° 3 1 0

o o ° ° o 4,3 ©
eaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaé
1 2

e 20.0 ° ¢ 25, O ° 25,0 ° 4.
eaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaé

50.0 50, ° 34, 8 °
éaaéééé&aéaéaéééééééééééééﬁéAéﬁéééééééééﬁééééé
5 1 8 8 23
51.1

37.8

45

11.1 2.2 17.8 17.8 100.0

11/12/93

2

Page 49

Crosstabulation:

By CONDUCT

Count
col Pct

CONDUCT&>
IMAGE
muy buena

Column
Total

ﬁééééééééééaéé&éééééﬂéﬁaéaééaéééééééaé&éééééééﬁéaééééé
5

SPSS/PCH
IMAGE imagen del CRC
conducta del personal CNC
- - - - Paga 2 of
°muy ma1a°ma1a °:equ!ar =buena °muy buen®
° ° Row
1° 2 e 5 ° Total
2 .

12 ¢
52.2 °
eaaaaaaaaeaaaaﬁaaaeaaaaaaaaoaaaaaaaaéaaaaaaaae

1 8

51.1

16
5.6

45

2.2 100.0
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Chi-squar; D.F. Significance '>> Min E.F. Cells with E.F.< 5

36,4961) 16 . +0025 o «022 23 OF 25 ( 92.0%)
Statistic Value significance
Cranmer’s Vv .45028
Number of Missing Observations = 117
page 50 SPSS/PC+ 11/12/93
Page 51 SPSS/PC+ 11/12/93
This praocedure was completed at 23:25:00
CROSSTABS /TABLES ORIENTAC BY DIFU /OPTIONS 4 /STATISTICS 1 2.
#%idk Given WORKSPACE allows for 10870 Cells with
2 Dimensions for CROSSTAB problem s##kx
page 52 SPSS/PC+ 11/12/93
Crosstabulation: ORIENTAC servicio de orientacion fiscal
By DIFU difusion sobre lada800
count. °si °ho °
DIFUA> Col Pct * ° ®  Row
° 10 2 ° Total
ORIENTAC A8444A88643444585644458444848
1 7 ° 1 e 8
si ° 87,5 ° 50,0 ° 80.0
[LEEEEEER-EEETTEEEDS
2 ° 1 ° 1 ° 2
no ° 12.% * 50.0 ° 20.0
68484444464845544488
Column 8 2 10
Total BO.O 20.0 100.0
STATISTIC One Tail Two Tail
Fisher’s Exact Test .37778 .37778
Page 53 SPSS/PC+ 11/12/93
Statistic Value Significance
Phi .37500
Number of Missing Observations = 152




Page 54 SPSS/PC+ . 11/12/93
This procedure was completed at 23:25:03 .
CROSSTABS /TABLES REP BY DIFU /OPTIONS 4 /STATISTICS 1 2. ot

#ikks Given WORKSPACE allows for 10870 €ells with
2 Dimensions for CROSSTAB problem **x*&

Page 55 SPSS/PC+ 11/12/9)
Crosstabulation: REP reputacion de la SHCP sobre ladaB00
By DIFU difusion sobre lada8oo
Count °gi °no °
DIFU&> col pect ° ° ° Row
° 1 2 ¢ Total
REP B44445856585444885688545444¢8
1 e 3 e 1 e

4

favorablemente ° 37.5 ° 50.0 ° 40.0
£65484488464584445848¢6

: 2 »® 1 © 1 - 2

negativamente ® 12,5 ° 50.0 ° 20.0
€84484445464844488446

° 4 o o 4

0.

3
no ° 50,0 ° ° 40.0
6444444846854558446 -
Column 8 2 10
Total 80.0 20.0 100.0
chi-Square D.F. Significance Min E.F. cells with E.F.< 5’
2,1875¢ 2 23350 . «400 § OF 6 {100,0%)
Page 56 SPSS/PC+ 11/12/93
Statistic Value Significance
Cramer‘s V 46771
Number of Missing Cbservations = 152
Page 57 SPSS/PC+ 11/12/93
This procedure was completed at 23:25:07
Page 58 SPSS/PC+ 11/12/93
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ANEXQ E CUADROS CHI-CUADRADA 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
TEPEYAC 5 CNC 6 LADA80O 7 IMPUESTO 8 ENTERC 9 PUBLICID 10 REPUT 11 EVITAR 12
MIEDO 13 MULTAS 14 DESCON 15 TIEMPO 16 CREDI 17 CONFI 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

MUCHC 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 TRATQ 53 INFOR 54 COMU 55 EFICI 56 LENTA 57
PE:IMO 58 CONFIA 59 DIFICIL 60 ENTE 61 ANUNCIO 62 UB 63 IN 64 DIF 65 CON 66
COND 67,

VARIABLE LABELS PROFESIO /OCUPACION DE UNA PERSONA’ ASISTENC

/PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR’ INN ‘PLAZA COMERCIAL’ MIRAMO /PLAZA COMERCIAL2/
TEPEYAC ‘PLAZA COMERCIAL3’ CNC ‘CENTRO NACIONAL DE CONSULTA! LADASOO
‘SERVICIO TELEFONICO! IMPUESTO ‘PAGO DE LOS CONTRIBUYENTES'

ENTERO ‘MEDIO DE COMUNICACION’ PUBLICID’MEDIO PARA DAR A CONOCER’

REPUT ‘REPUTACION’ EVITAR/EVITAR MALOS TRATOS' MIERO

*MIEDO A SER IDENTIFICADO COMO EVASOR’ MULTAS

/EVITARSE MULTAS Y RECARGOS’ DESCON ‘DESCONQCIMIENTO DEL SERVICIO’

TIEMPO’ INVERSION DE TIEMPO PARA LA ORIENTACION’

CREDI ‘CREDIBILIDAD EN LA INFORMACION’

CONFI *FALTA DE CONFIANZA EN LA INFORMACION'

CAPACI 'PERSONAL NO CAPACITADO' OTRO ’OPCION‘ UBICACIO ‘UBICACION’

INFORMAC ‘INFORMACION' DIFUSION ‘MEDIO PARA COMUNICAR’ CONOCIMI 'CONOCIMIENTO'
CONDUCTA ‘FORMA DE COMPORTARSE' IMAGEN ’'REPRESENTACION VISUAL'

ENTER ‘MEDIO DE COMUNICACION’ DIFUSIO ‘DAR A CONOCER ALGO’

ANUNCIOS ‘REPRESENTACION VISUAL DEL SERVICIO’REPU /IMAGEN DE LA SHCP/

TRATOS ‘FORMA DE TRATAR AL CONTRIBUYENTE'

TIENEN’ SENTIR MIEDO A SER IDENTIFICADOS! RECARGO 'ACUMULACION DE MULTAS’
DESCO /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 ACLARAN DUDAS’ OTRO 'MOTIVOS 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 CONTRIBUYENTE! FUNCIONE ‘FUNCIONES DEL SINDICO DE OFICIO’
FALTADIF /FALTA DE DIFUSION AL SINDICO’ REP ‘INFLUENCIA DE LA IMAGEN'
EFICIEN ‘EFICIENTE’ ATENCION /SERVICIO RAPIDO’ TRATO ‘TRATO AMABLE’

INFOR /INFORMACION CONFIABLE‘ COMU ‘FACILIDAD PARA COMUNICARSE’

EFICI ‘INEFICIENTE’ LENTA fATENCION TARDADA’ PESIMO ‘MALTRATO AL USUARIO’
CONFIA ‘INFORMACION NO ACEPTABLE’ DIFICIL ‘NO ES SENCILLO COMUNICARSE’

ENTE 'MEDIO DE COMUNICACION’ ANUNCIO /PUBLICIDAD IMPRESA‘

UB 7UBICACION DE LADA 800’ IN !'INFORMACION DE LADA 8007

DIF ‘DIFUSION DEL SERVICIC LADA 800/

CON ‘CONOCIMIENTO DEL PERSONAL DE LADA 800’

COND ! CONDUCTA DEL PERSOHAL DE LADA 800’.

VALUE LABELS PROFESIO 1 'CONTADQR’ 2 /FISCALISTA’ 3 ’ABOGADQ’ 4 'QTROS’ /
ASISTENC 1 fSI‘ 2 'NO' / INN 1 ‘SI’ 2 'NO‘ / MIRAMO 1 ‘S1f 2 ‘NO’ / TEPEYAC 1
'SI* 2 YHO’ / CHC 1 'SI’ 2 'NO' / LADABOD 1 'SI* 2 ’*NO‘ / IMPUESTO

1 ‘CONTADOR’ 2 ‘FISCALISTA’ 3 'ESPECIALISTA EN EL AREA' /

EHTERO 1 *PERIODICO‘2 ‘RADIO’ 3 'TELEVISION' 4 fREVISTAS O FOLLETOS!

5 ’'BUZON FISCAL’ & ‘C.N.C.'7 fOTROS' /

PUBLICID 1 ‘SI‘ 2 ‘MO’ / REPUT 1 ‘FAVORABLE’

2 ‘DESFAVORABLE' 3 ‘NG’ / EVITAR 1 'SI‘ 2 'NO‘ / MIEDO 1 ’SI' 2 ‘N0’ f
MULTAS 1 “SI’ 2 'NO’ / DESCON 1 ’'S1* 2 'NO’ / TIEMPO 1 ‘SI’ 2 ‘NO*

CREDI 1 ‘SI“ 2 'NO’ / CONFI 1 ‘S1* 2 *NO' 7/ CAPACI 1 ’SI' 2 ‘NO‘ / OTROS 1
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fSI’ 2 !No‘ / UBICACIO 1 ‘MUY MALA’ 2 'MALA’ 3 ‘REGULAR’ 4 'BUENA’
5 MUY BUENA' / INFORMAC 1 ‘MUY MALA’ 2 /HALA’ 3 'REGULAR’

4 'BUENA’5 ’MUY BUENA’ / DIFUSION 1 ‘MUY MALA' 2 ‘MALA’

3 'REGULAR’ 4 ’BUENA’ & 'MUY BUENA' / CONOCIMI 1 ‘MUY MALO’

2 'MALA’ 3 ’REGULAR’ 4 ‘BUENA’ 5 MUY BUENA’ /

CONDUCTA 1 ‘MUY MALA’ 2 ‘MALA’ 3 ‘REGULAR’ 4 ‘BUENA’ 5 ’'MUY BUENA’ /
IMAGEN 1 ‘MUY MALA’ 2 ‘MALA‘ 3 ‘REGULAR’' 4 ‘BUENA’

S ‘MUY BUENA’ / ENTER 1 ‘PERIODICO’ 2 ‘RADIQ’ 3 'TELEVISION'

4 ‘REVISTAS O FOLLETQS ’ § ‘BUZON FISCAL’ 6 ‘MODULOS Y OFNAS‘

7 'LADA 80O Y LOCAL’" 8 ‘OTROS’ / DIFUSIO ! 'SI’ 2 ‘NO’ /

ANUNCIOS 1 ’SI’ 2 'NO’ / REPU 1 'FAVORABLE'

2 'DESFAVORABLE’ 3 ‘NO’ /TRATOS 1 ‘SI/ 2 ’HO’ f TIENEN 1 /SI' 2 ‘Nof /
RECARGO 1 ‘SI' 2 ‘NO' / DESCO 1 ‘SI’ 2 ‘NO' / MUCHO 1 fSI' 2 'No’ /
CREDIBI 1 ‘SI‘ 2 ‘NO‘ / CONFIAN 1 ‘SI’ 2 fNO’ / NOCAPACI 1 ‘S’ 2 'NO’ /
OTRO 1 'SI’ 2 *NO' / CONOCE 1 ’SI’ 2 ’NO’ / UBICACI 1 ‘MUY MALA/

2 'MALA’ 3 ‘REGULAR’ 4 ‘BUENA’ 5 'MUY BUENA’ /

INFORMA 1 ‘MUY MALA’ 2 ‘MALA’ 3 ‘REGULAR’ 4 'BUENA'S ‘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 ‘RUGULAR’ 4 *BUENA’ 5 ‘MUY BUENA’ / IMAG 1 ‘MUY MALA’ 2 'MALA’

3 'REGULAR’ 4 *BUENA’ 5 ‘MUY BUENA‘ /

SINDICO 1 ‘SIf 2 'NO’ / FUNCIONE 1.‘SI’ 2 'NO’ /
FALTADIF 1 ‘SI’ 2 ‘NO‘ / REP 1 ‘FAVORABLE’’2 'DESFAVORABLE’ :

3 'NOf / EFICIEN 1 ’SI’ 2 'NO' / ATENCION 1 ’'SI’ 2 ’NO’ / TRATO 1 ’SI’ 2 ‘NO' /
INFOR 1 'SIY 2 'No‘ / COMU 1 ’SI’ 2 ’NO' / EFICI 1 ‘SI’ 2 ‘NO’

LENTA 1 !SI’ 2 ‘No’ / PESIMO 1 /SI’ 2 ’NO’ / CONFIA 1 ‘S’ 2 ‘NO' /
DIFICIL 1 ‘SI’ 2 ‘NO’ / ENTE 1 ‘PERIODICO’ 2 ‘RADIO’ 3 ‘TELEVISION’

4 ‘REVISTAS O FOLLETOS’ 5 ‘BUZON FISCAL’ 6 ‘C.N.C.’ 7 ‘MODULOS Y OFNAS‘

8 ‘OTROS! / ANUNCIO 1 *SI‘ 2 'NO’ /

UB 1 ‘MUY MALA’ 2 'MALA‘ 3 ‘REGULAR’ 4 ‘BUENA’ 5 ‘MUY BUENA’ /

IN 1 ‘MUY MALA® 2 ‘MALA‘ 3 ‘REGULAR’ 4 ‘BUENA’ 5 ‘MUY BUENA’ /

DIF 1 ‘MUY MALA’ 2 'MALA‘ 3 'REGULAR’ 4 ‘BUENA* 5’ MDY BUENA’ /

CON 1 rMUY MALA‘ 2 ‘MALA' 3 'REGULAR’ 4 ‘BUENA’ 5 /MUY BUENA’ /

COND 1 ‘MUY MALA‘ 2 ‘MALA‘ 3 'REGULAR’ 4 'BUENA’ 5 ‘MUY BUENA’ /.

page 2 SPSS/PCH 12/6/93

CROSSTABS /TABLES ASISTENC BY ENTERO UBICACIO INFORMAC CONOCIMI CONDUCTA
The raw data or transformation pass is proceeding

WARNING 154, TEXT: .
NO DIGITS SPECIFIED FOR F FORMAT ON DATA LIST COMMAND--Check your data.

75 cases are written to the uncompressed active file.
JOPTIONS 4 /STATISTICS 1 2.

#*4vkk Given WORKSPACE allows for 10872 Cells with
2 Dimensions for CROSSTAB problem *xk#

Page 3 SPSS/PC+ 12/6/91
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Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR
By ENTERO MEDIO DE COMUNICACICN

~~-~--Page lof 2
Count °PERIODIC°RADIO "TELEVISI'RBVISTAS"BUZON FI°
ENTEROA&> Col Pct °O ON ° 0 FOLLE"SCAL ° Row
° 1° ° Total
ASISTENC aaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaé
° 40
81 “DO. ° & 100.0 0. '100“1000
éaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaéaaé
Column 9 3 5 40
{Continued) Total 22.5 20.0 7.5 12.5 20. 0 100.0
Page 4 SPSS/PCt 12/6/93
Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR
By ENTERO MEDIO DE COMUNICACION
= = = = Page 2 of 2

Count °OTROS °

ENTERO&> Col Pct ° ® Row
° 7 ° Total
ASISTENC &4444a444444444a4¢
1 @ 7 ° 40
[:38 ° 100.0 ° 100.0
gasaasasde
Column 7 40

Total 17.5 100.0

*4% Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns im 1 ##k

Number of Missing Observations = a5
Page 5 SPSS/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR
By UBICACIO UBICACION
Count °MUY MAL}\"HALA °REGULAR “BUEHA °MUY BUEN®
UBICACIOA> Col Pct ° °A ° Row
1 20 3 e 4 5 ¢ Total
ASISTENC aéaaaaaa&aaaaasaaéaaaaaaaséaaaaaaaaéaaaaaaaAéaaaaaaaaé
1 5 40
5T ¢ 100. o ° 100, 0 e 100 o ° 100. o ° 100.0 ¢ 100.0
éaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaa.séaaaaaéaaé
Column 3 21 40
Total 7.5 10. 0 52,5 17.5 12.5 100.0

**+ Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns is 1 ##+

Mumber of Missing Observations = 35
Page 6 5p55/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR

By INFORMAC INFORMACION

Count °MUY MALA°MALA SREGULAR °BUENA MUY BUEN®
274



INFORMAC&> Col Pct ° o o o “A s

Row

2 3 ¢ Total
ASISTENC aasssaaaeaaaaaaaaéasaaaaaaéaaaaaaaaeaaésaaaaésaasaasae

1 ° ° 10 3 e 40

ST ° 109. 0 ° 100. O ® 100. O ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0
EA84845886485845046858454446845504486544844558

Column 7 9 11 10 3 40

Total 17.5 22.5 27,5 25,0 7.5 100.0

*%* gtatistics cannot be computed when ¢ of non-empty Rows or Columns is 1 *##

tumber of Missing Observations = 35
Page 7 SPSS/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR

By CONOCIMI CONOCIMIENTO

Count °MUY MALO"HALA "REGULAR "BUENA °

CONOCIMI&> Col Pct * ° Row
° 2 ° 3 4 ° Total
ASISTENC aaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaae
10 12 * 40
SI ® 100. 0 ° 100 0 ¢ 100.0 ° 100.0 ©° 100.0
B455454446833444446484444440558844446
Column 7 11 10 12 40
Total 17.5 27.5 25.0 30.0 100.0

#%% Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns is 1 #h#

Number of Missing Observations = 35
Page 8 SPSS/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR

By CONDUCTA FORMA DE COMPORTARSE
Count °MUY HALA'MALR “REGULAR, °BUENA °MUY BUEN®

CONDUCTA4> Col Pct ° ° ° °A ° Row
1° 2c° 3 4° 5 © Total
ASISTENC 556565éééééééééééééé6éééééé§éééééééééﬁéé&éééé&éééé&ééé
1 10 ° 40
sI o 0. ° 100, ° 100.0 ° 00.0 ° 100.0 ° 100.0
éaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaé
Column 9 B 10 8 40
Total 22.5 20,0 25,0 20.0 12. 5 100.0

*** Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns is 1 #*#

Number of Missing Observations = 35

Page 9 SPSS/PC+ 12/6/93
This procedure was completed at 11:16:51

CROSSTABS /TABLES REPUT BY ENTERO UBICACIO INFORMAC CONOCIMI CONDUCTA /OPTIONS
4 /STATISTICS 1 2.

#hkwk Given WORKSPACE allows for 10872 Cells with
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2 Dimensions £

or CROSSTAB problem #*#kx*

Page 10 SPSS/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: REPUT REPUTACION
By ENTERO MEDIO DE COMUNICACION
- == =-Ppage 1 of 2
Count 'PERIODIC"R}\DIO STELEVISI®REVISTAS°BUZON FI°
ENTERO&> col Pct °0 ON °©0 FOLLE°SCAL ° Row
3 e 4 5 ° Total
REPUT aaaaaaaaaaaaaaaaaeaaaaaaaaeéaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaAé
1 3 12
FAVORABLE ° 11,1 ° 12, ° °  80. 0 ° 37.5 *°* 30.0
éaaasaaaaéaasaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaé
7 4 ° 24
DESFAVORABLE e 77.8 ° Z‘ ° 0.0 ° 20.0 ° 50,0 ° GO.0O
eaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaae
3 1 4
NO ° 10.0
eaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaééaaaaaaaaé
Column 9 8 3 3 8 40
(cunt}nued) Total 22.5 20.0 7.5 12.5 20.0 100.0
Page 11 SPSS/PC+ 12/6/92
Crosstabulation: _REBUT REPUTACION
By ENTERO MEDIO DE COMUNICACION
- -~ ~-Page 2.0f 2
Count °OTROS @
ENTERO&> Col Pct ° ® Row
° Total
REPUT Aaaaaaaaeaaaaaasae
1 12
FAVORABLE 42. 9 ° 30.0
ééééééaééé
° 4 o 24
DESFAVORABLE ¢ 57.1 ° 60.0
&3s444a448
3 ° ° 4
NO ° ° 10.0
68384484848
Column 7 40
Total 17.5 160.0
Page 12 SPSS/PC+ S o 12/5/93
chi—Square Significance - Min E.F. i cells uith E.F.< 5
13,60913 10 +1916 ;300 17 DF 18 ( 94,4%)
statistic Value Significance
Cramer’s V . 41245
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Number of Missing Observations = 35

page 13 SPSS/PCH

Crosstabulation: REPUT REPUTACION
By UBICACIO UBICACION

Count °MUY MALA‘MALA °REGU\'AR °EUENA °MUY BUEN®
UBICACIO&> Col Pct © A ° Row
2° 3 5 ° Total
REPUT aaaaaaaa&aaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaae
1 ° 12
FAVORABLE ° 100, 0 ° 25, ° 14, 40 0 ° 30.0
ééﬂéd&6&&@&666666ﬁéﬁﬁéﬂﬂééﬁé&aﬁai&&ééﬂﬁﬂé&éé&é

2 3 2 24

DESFAVORABLE ° ° 6 42.9 ° 60.0
éaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaﬁeaaaaaaaae

3 1 1 4

NO e ° ° 0.0 ° 10.0
eaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaae

Column 4 21 K 5 40

Total 7. 5 10.0 52.5 17.5 12.5 100.0

Chi-square D.F, Significance Min E.F. Cells with E

T 12/6/93

«Fu< &

12.09127 8 W1472 .300 13 OF 15 ( 86.7%)

Page 14 SPSS/PCH
Statistic - Value significance

Cramer’s V .38877

Number of Missing observations = a5

12/6/93

- Page 15 SPSS/PCH

Crosstabulation: REPUT REPUTACION
By INFORMAC INFORMACION

Count °MUY MALA’MAL& °REGULAR °BUENA  °MUY BUEN®
INFOR.MAC6> Col Pct ° ° ° °A °  Row
2° 3 4 ° 5 ° Total
REPUT aaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaae
1 2 2 12
FAVORABLE ° 28. 6 ° 22, ° 6.4 20.0 66. 30.0
eaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaae
2 4 6 1 24
DESFAVORABLE ° 57.1 ° 77. ° 54,8 ° &0, 0 ° 33.3 ° 60,0
é&éaﬂﬂaﬂééééééaééﬁééééﬁaiéééééidéﬂaéééaéﬁéaéﬂé

4

NO : 1 ° ° 10,0
éaaaaaaaa(éaaaaaaaaeaaaaaaaaéaéaaaaﬁéaaaaaaaaé

Column 7 9 11 10 .3 40

Total 17.5 22.5 27.5 25.0 7.5 100.9
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Cells with EiFic 5

ChL-Square

‘Bdgniricance

“i2.0F 15 ( 80.0%)

L1312 ]

5.24387
Page 1677 00U 0 . sPSS/PCH O = 12/6/93
Statistic » value ‘_ - significaﬁqé‘ .
Cramer’s .V .25602
Num.ber of Missing Observations = 35
Page 17 SPSS/PCH 12/6/93
Crosstabulation: REPUT REPUTACION ‘

By CONOCIMI CONOCIMIENTO

Count °MUY MALO°MALA °REGULAR °BUENA °

CONOCIMI&> Col Pct ° ° ° ° Row
1-° 2° 3° 4 ° Total
REPUT éﬁaéééc’laéé6656655éaéﬁééﬁéééééa&&ééaéﬁé6365;’15&
1 ° 2 e 2 ° 1 e 7 ° 12
FAVORABLE ¢ 28,6 ° 18,2 ®* 10,0 ° 58.3 * 30.0
éaaaaaaaaéaaaaaaaaéaéaaaaaaéaaaaaaaaé
8 7 a4 ° 24

2
DESFAVORABLE ° 71. ° 72,7 ° 70,0 ° 33.3 ° 60.0
éaaaaaaaaeaaaaaaaaééaaaaaaaéaaaaanaé

3 1T e 4
Ne ° +3 10.0
eaéaaaaasésaaéaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaé
Column 11 10 12 40
Total 17.5 27.5 25.0 30.0 100.0
chi-Square F. Significance Min E.F. Cells with E.F.¢ 5
8.84199 6 .1827 .700 9 OF 12 ( 75.0%)
Page 18 SPSS/PCH 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 CONDUCTA FORMA DE COMPORTARSE

Count °MUY HALA"MALA °REGULAR 'BUENA °MUY BUEN®

CONDUCTAS&> Col Pct ° ¢  Row
3° 4 ° 5 ° Total

REPUT éééééééééééééé&éaééaaééaaéééaééaéééééééééééééaéééééééﬁ
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1 e 3 e e Dol 20 &

FAVORABLE ° 33.3 9 37, e 40, °  30.0
éaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaauae
2 24
DESFAVORABLE e 6. o g2, 5 ° B0, ° 5 40. 0 60.0
éaaaaaaaaéauaaaaaaaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaé
3 4
NO ° 20. o ° 12, 5 20. 10.0
ésaaaaaaaésaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaaaaaaaaaae
Column 9 8 10 5 40
Total 22,5 20.0 25.0 20, 0 12.5 100.0
Chi-Square D.F. Significance Min E.F. cells with E.F.< 5 -
9.41667 8 .3084 .500 13 OF 15 { 86.7%)
Page 20 SPSS/PC+ 12/6/93
Statistic Value Sagniﬂcance
Cramer’s V .34309
Number of Missing Observations = 35
Page 21 SPSS/PCH+ 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.

**%x#4+ Given WORKSPACE allows for 10872 Cells with
2 Dimensions for CROSSTAB problem ###%*

page 22 SPSS/PC+ 12/6/93
¢rosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR
By ENTER MEDIO DE COMUNICACION
- - =~-Page 1 of 2
Count °PERIODIC"RADIO STELEVISI °REVISTAS°BUZON FI®
ENTER&> Col Pct °0 °ON °0 FOLLE'SCAL * Row
° 1 2 ° ° Total
ASISTENC aaaaaaaaéaaamiaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaaaaaaaaaae
4 ° 37
SsI 00.0 ‘1000 °1000 ¢ 100.0 * 1000 ® 100.0
éaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaasaeaaaaaaaae
Column ) 6 37
(Continued) Total 13.5 24.3 16.2 10. E 16.2 100.0
Page 23 SPSs/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR
. By ENTER MEDIO DE COMUNICACION
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« = - - Page 2 of

" Count °MODULOS °OTROS °

ENTERA>  Col Pct *Y OFNAS ° °: Row
e 6 ° 8 ° Total
ASISTENC A44454546553545446444448456
f 3 ° 4 ° 37
sI ¢ 100.0 ° 100.0 °© 100,0
. [LELEEELETLERLEREL ]
Column 3 4 7
Total 8,1 10.8 100.0

*k% Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns ig 1 &

Number of Missing Observations = a8
Page 24 5P5S/pC+
crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR

By UBICACI LUGAR DE LOCALIZACION

Count °MALA “REGULAR =BUENR °MUY BUEN®
UBICACI&> Col Pct * A ° Row
2 3 e 4 5 ® Total
ASISTENC aaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaé
37
51 ® 100. 0 a 00 0 100, 0 ° 100. O ° 100.0
6454585848655505844544588444565458584048454¢
Colunn 12 14 5 6 37
Total 32.4 37.8 13.5 16.2 100.0

*** Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns is 1 *x

Number of Missing Observations = 38
Page 25 SPSS/PC+
Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR

By INFORMA FORMA DE TRASMITIR DATOS

Count  °MUY HALA"HALA "REGULAR °BUENA "MUY BUEN®

INFORMA4> Col Pct © ® Row
1 2 e 3° 4 ° 5 ° Total
ASISTENC éaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaéa&aaaaaaéﬁééaaaa&é
3 6 ° 19 ° 7 ° 37
sI ° 100.0 ° 100,0 © 100.0 ° 100.0 ° 100,0 ° 100.0
E54488838644845084465404844445648808a854€4a0a44a8484¢
Column 2 3 6 19 7 37
Total 5.4 8.1 16.2 51.4 18.9 100.0

4+ Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns isll L

Number of Missing Observations = k1]
Page 26 SPSS/PC+
Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR

By CONOCIM CONOCIMIENTO

Count °MUY MALO°MALO °REGULAR °BUEHO °MUY BUEN®
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CONOCIM&> Col Pct ° ° ° ° °A ® Row

° 10 2 5§ © Total
ASISTENC aaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaééaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaag
1 ° 1 e 37
sI ® 100.0 ° 100. ¢ 100.0 ° 100, 0 ¢ 100.0 © 100.0
BA8448A546454845846845A44446445584458584544546
Column 1 3 15 7 11 37
Total 2.7 8.1 40.5 18.9 29.7 100.0

**+ Statistics cannot be computed when ¥ of non-empty Rows or Columns is 1 #*##

Number of Missing Observations = 38
Page 27 SPSS/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR
By COHDUCT COMPORTAMIENTO DEL PERSONAL
Count °MUY HALA"MALA ’RUGULAR °BUENA °HUY BUEN®
CONDUCT4> Col Pct @ ° Row
5 ° Total
ASISTENC aaaaésaséaaaéasaaeaaaaaaaaeaaaaaaaséaaaaaaaaéaaaaaaaaé
8 ° 13 6 °© 37
81 ° 100.0 ° 100.0 ° 100.0 *® 100. ° 100.0 *° 100.0
éaaaéasaééaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaasaé
Column 3 8 13 7 6 37
Total 8.1 2%.6 35.1 18.9 16.2 100.0

*%% Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns is 1 #*+

Number of Missing Observations = 38

Page 28 SPS5/PC+ 12/6/93

This procedure was completed at 11:16:58

CROSSTABS /TABLES REPU BY ENTER UBICACI INFORMA CONOCIM CONDUCT /OPTIONS 4

/STATISTICS 1 2.

wkihk Given WORKSPACE allows for 10872 Cells with
2 Dimensions for CROSSTAB problem wasxk

Page 29 SPSS/PC+
Crosstabulation: REPU IMAGEN DE LA SHCP
By ENTER MEDIO DE COMUNICACION
- - - - Page
Count °P£Rzooxc°mnro STELEVISI®REVISTAS°BUZON FI®
ENTER&>  Col Pct 0 °0N ° 0 POLLE“SCAL °  Row
5 © Tetal
REPU aaaa.saaaéaaasaaaa&aaaaaaaéaaaaéaaaéaaaaaasééaéaaaaasé
2
FAVORABLE ° ° 50. o e 75, o e 33,3 ° 29.7
eaaaaaaaaéaéaaaaaaéaaaaaaaaéaaaéaaaaeaaaasaa,sé
3 1 3 e 24
DESFAVORABLE ° 100, o ° 56.7 ® §0.0 ° 25.0 °© 50.0 ° 64.%
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G64858885864558844465445556064654580468444484866
° ° 1 o ° o 1 °

2
NO o ° 11,1 * o ° 16,7 ° 5.4
£455485856445484546854544386445544446548544440
column 5 9 6 4 6 37
(Continued) Total  13.5 24.3 6.2 10.8 16,2 100.0
Page 130 SPSS/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: REPU IMAGEN DE LA SHCP :
By ENTER MEDIO DE COMUNICACION

- -~ <-Page 20f 2
Count *°HMODULOS °QOTROS °

ENTER&> Col Pct °Y OFNAS ° ?  Row
8 ° Total
REPU éééééaéééaaééééaééééaéééaﬂé
1 1 11
FAVORABLE ° 5. ° 29.7
éaaaaaaaaéaaaaaaaAé
2 ° 3 e 3 e 24
DESFAVORABLE ® 100.0 ° 75.0 ° 64.9
£33844488864454448458
3 e ° o 2
NO e ° ° 5.4
64A6444446885854548
Column 3 4 37
Total 8.1 10.8 100.0
Page 31 SPSS/PC+ 12/6/93
Chi-square D.F, significance Min E.F. Cealls with E.F.< §
12.30997 12 4211 . «162 20 OF 21 ( 95.2%)
Statistic Value sSignificance
Cramer’s V .40786
Number of Missing Observations = 38
Page 32 SPSS/PC+ 12/6/93
crosstabulation: REPU IMAGEN DE LA SHCP
By UBICACI LUGAR DE LOCALIZACION
Count °MALA "REGULAR °BUENI\ °MUY BUEN®
UBICACIA> Col Pct ° A ° Row
2° 3 5 ¢ Total
REPU adaaaaaaéaaaéaaaaéaasaéaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaé
1 11
FAVORABLE e 8.3 ° 35, 7 ° 60, 0 ° 33. J ° 29.7
aaaaaéaaaaaaaamaaaaaaaaaaaaaaae
2 ° 11 ° 9 1 3 ° 24
DESFAVORABLE e 91,7 ° 64.3 ° 20.0 ° 50.0 ° 64.9
64444445865844554484055858545644448a4484a8
3 e o ° 1 e 1 e 2
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NO e e ° 20,0 *° 16.7 ° 5.4
6A5A48A44644458544564448484546845455446
Column 12 14 S 6 37
Total 32.4 37.8 13.5 16.2 100.0
chi-square D.F. Significance Min E.F. Cells with E.F.< 5
11,45271 6 0754 270 10 OF 12 ( 83.3%)
Page 33 5PSS/PCH 12/6/93
statistic Value Significance
Cramer’s V +39340
Number of Missing Observations = as
Page 34 SPSS/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: REPU IMAGEN DE LA SHI

By INFORMA FORMA DE ’I‘RASHI’I‘IR DATOS
count °MUY M}\LA'HALA 'REGULAR "BUENA °MUY BUEN®

INFORMA&> Col Pet ° A ° Row
5 ° Total
REPU aaaaaaaaeaaaaaasaeaaaaaaaaaaaaaaaaAéaaaaaaaaéaaaasaaas
° 11
FAVORABLE ¢ 500 ° o 167 ° 263 ° 571 ° 29.7
. eaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaa
1 ° 13 e ° 24

2
DESFAVORABLE ° 50.0 ©® 667 ° 833 ° 68.4 ° 429 ° 64.9
6843804846440444434644584588644a444a86a5444a4844¢
o ° 1 e ° 1 o °

NO ° ° 33.3 ° ° 5.3 ° ° .
6444484406453440446445444346544444846484484a446
Column 2 3 6 19 7
Total 5.4 8.1 16.2 51.4 18.9 100.0
chi-Square D.F. significance Min E.F. Cells with E.F.< &
9.44179 8 . 3064 .108 13 OF 15 ( 86.7%)
Page 15 ) SPSS/PC+ 12/6/93
statistic Value Significance
Cramer'’s V .35720
Number of Missing Observations = 18
Page 36 SPSS/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: REPU IMAGEN DE LA SHCP

By CONOCIM  CONOCIMIENTO
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Count °MUY HALO"M}\LO °REGULAR "BUENO °MUY BUEN®

CONOCIM:‘!) Col Pct ° "A ®  Row
° 1 2° 3° ° Total

REPU aaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaé
° 11
FAVORABLE ° ° 29,7

eaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaé
2 24
DESFAVORABLE ° 0.0 ° 66.7 ° 400 "1000 ° 727 ° 64.9
éé&éééé&ﬁééé&&éééééééééééééééééééa&&éééééééaéé

3 1 2
NO ¢ 33.3 ° 6. 7 ° © ° 5.4
eaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaﬁaaaaaaaeaaaaaaaa&
Column 1 3 15 7 11 37
Total 2.7 8.1 40.5 18.9 29.7 100.0
significance Min E.F. Cells with E,F.< 5
14.56217 8 .0682 .054 13 OF 15 { B6.7%)
Page 37 SPSS/PC+ 12/6/93 -
Stati tic Value '

Cramer’s V . »44361
Number of Missing Observations = 38
Page 38 SPSS/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: REPU IMAGEN DE LA SHCP
By CONDUCT COMPORTAMIENTO DEL PERSONAL
Count *MUY MALA"H.ALA *RUGULAR °BUENA ®MUY BUEN®
CONDUCT&> Col Pct ° ° ° °A °  Row
° 1 e 2 3¢ 4° 5 ¢ Total
REPU aaaaaaéaeaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaa&aaaaaaaae
1 1 2 11
FAVORABLE * 12.5 ° 22. 1 ° 28,6 ° 66. 7 ° 29,7
eaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaéaaaae
2 7 9 4 2 24
DESFAVORABLE 87. ® 69.2 ° 57.1 ° 33.3 ° 64.9
eaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaéaaaaaeaaaaaaaaé
3 2
NO @ @ 14.3 ° ° 5.4
éééééééééeééaééééééééééééééé&aééééaééééééﬁéééé
Column 8 13 6 37
Total 8.1 21.6 35.1 18. 9 16.2 100.0
Chi~ Square D.F, signiﬂcance Min E.F. Cells with E,F.< 5
7.48367 . .8 4855 .162 13 OF 15 ( 86.7%)
Page 39 SPSS/PCH 12/6/93
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Statistic value Significance

Cramer’s V .31801
Number of Missing Observations = -} . .
Page 40 SPSS/BCH S 12/6/93

This procedure was completed at 11:17:02
CROSSTABS /TABLES ASISTENC BY ENTE UB IN CON COND /OPTIONS 4 /STATISTICS 1'2.

*kkk+ Given WORKSPACE allows for 10872 Cells with
2 Dimensions for CROSSTAB problem ®# ¥k

Page 41 SPSS/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: ASISTENC PERSCNAS QUE ACUDEN AL LUGAR
By ENTE MEDIO DE COMUNICACION

- ---Page 1of 2

Count ° PERIODIC" RADIO I"I‘l:‘.LE\I'ISI °REVISTAS°BUZON FI°

ENTE&> Col Pct °O ON ° 0 FOLLE'SCAL ° Row
1° 2 - 3° 4 5 ° Total
ASISTENC aaaaaaaaaaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaae
1 7 G 34
s8I ° 100, 0 ° 100, D ° 100, ° 100, ° ° 100.0
éaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaae
Column 5 7 2 7 6 34
(Continued) Total 14.7 20.6 5.9 20.6 17.6 100.0
Page 42 SPSS/PCH 12/6/93
Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR
By ENTE MEDIO DE COMUNICACION

-~ =--=-Page 20aof 2

Count °C.N.C. °MODULOS °OTROS °

ENTE&> Col Pct ° °Y OFNAS ° ® Row
6 ° 1 8 ° Total
ASISTENC aaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaae
4
sI °000"10 ° 0.0“1000
eaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaae
Column 1 4 2 34
Total 2.9 11.8 5.9 100.0

##% Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns is 1 #*

Number of Missing Observations = 41
Page 43 SPSS/PCH 12/6/93
Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR

By UB UBICACION DE LADA 800
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Count oMUY MALA"M)\LA °REGULAR °BUENA °MUY BUEN®

UB&>  Col Pet © ¢ o °A ° Row
2 3 40 5 ¢ Total
ASISTENC asaaaasaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaanasaaaaaaéaaaasaaaé
1 8 ° 34
sI °1000° 00°1000°1000°100 ° 100.0
eaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaé
Colunmn 3 8 34
Total 8.8 23.5 29.4 23.5 14. 7 100.0
**+ Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns is 1 ww
Number of Missing Observations = 41
Page 44 SPSS/pc+ 12/6/93
Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR
By IN INFORMACION DE LADA 800
Count °MUY MALA"HALA °REGULAR °BUENA °MUY BUEN®
IN&> col Pct ° A ° Row
5 ° Total
ASISTENC aaaaaaaaeaaaéaaaaéaaaaaaaAéaaaaaaaaésaaaaaaaaaaaaaaaae
e . 34
sI 0‘ o. ° 100. u oo.o ® 100, 0 ° 100.0
éaaaéaaaaéaaaaaAaa&aaaaaaaeasaaaaaa&aaaaaaa&
Column 6 9 8 4 34
Total 17.6 26.5 23.5 20.6 11.8 100.0

*%% Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns is 1 wa*

Number of Missing Observations = 41
Page 45 SPSS/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR
By CON CONOCIMIENTO DEL PERSONHAL DE LADA 800
Count °MUY MALA"MALA °REGULAR °BUENA °MUY BUEN®
CON&> Col Pct ° °A °  Row
° 5 ° Total
ASESTENC aaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaAéaaaaaaaaeaaaaaaaaé
1 5 34
sI 00. '000’1000'1000’1000"1000
éaaéaaaaaésaaaaaaaéaaaaééaaéaaaaaaAAéaaaaaaaAé
column 5 34
Total 23. 5 20.6 23. 5 17.6 14.7 106.0
w*+ Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns is 1 #*%
Number of Missing observations = 41
Page 46 SPSS/PCt+ 12/6/93
Crosstabulation: ASISTENC PERSONAS QUE ACUDEN AL LUGAR
By COND CONDUCTA DEL PERSONAL DE LADA 800

Count °MUY MALA MALA SREGULAR °BUENA MUY BUEN®
COND&> Col Pct © ° ° °A ® Row
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2 3 4 5 ¢ Total
ASISTENC aaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaé
4 ° 34
sI ° 0.0 ® 100. 0 ° 100. 0 ® 100, 0 ° 100.0. ° 100.0
éaaaaaaaaéaasaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaé
Colunn 10 5 7 8 q 4
Total 29.4 14.7 20.6 23.5 11.8 100.0

*** Statistics cannot be computed when # of non-empty Rows or Columns is 1 ###

Number of Missing Observations = 41

Page 47 5PSS/PC+ 12/6/91

This procedure was completed at 11:17:05

CROSSTABS /TABLES REP BY ENTE UB IN CON COND /fOPTIONS 4 /STATISTICS 1 2,

#*kxxk Given WORKSPACE allows for 10872 Cells with
2 Dimensions for CROSSTAB problem ***#

page 48 SPSS/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: REP INFLUENCIA DE LA IMAGEN
By ENTE MEDIO DE COMUNICACION
- - - -Page 1 of 2
Count ’PERIODIC“RADIO °TELEVISI"REVISTAS"BUZON FI°
-ENTE&> Col Pct "O ON ¢ 0 FOLLE®SCAL ° Row
30 4 ° 5 ° Total
REP aaéaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaé
1 4 17
FAVORABLE 20 57.1 ¢ 100.0 ° 57.1 ° 33, 3 ° 50.0
éaaaaaaaa&aaaaaaauaaasaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaé
2 14
DESFAVORABLE ° o 50.0 e 41.2
éaaaaa&aaeaaaaaaaaeaaaaaaaaaaaaaaaaa&aaaaaaaaé
3 1 3
NO ° ° 16,7 ° 8.8
éaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaasaaaaéaaaaaaaa«éaaaaaaaaé
Column 5 7 2 7 6 34
{continued) Total 14.7 20.6 5.9 20.6 17.6 100.0
Page - 49 SPS§/PCH 12/6/93
Crosstabulation: REP INFLUENCIA DE LA IMAGEN
By ENTE MEDIO DE COMUNICACION
-~ =e«-Page 20f 2
Count °C.N.C., °MODULOS °OTROS e
ENTE&> Col Pct ° °Y OFNAS ° ° Row
6 ° 7 8 ° Total
REP aaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaaaaaaaaaae
@ 17
FAVORABLE e ° 50, 0 ¢ 100, 0 ° 50.0
eaaaaaaa&aaaaaaaaaaaaaaaaae
2 14
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DESFAVORABLE ® 100.0 © 41,2
éééééaa&ﬁé&aéﬂééé&éééﬁéééééé
1

288

3
NO o 5.0 .8
éaaaasaaaeaaaaaaaﬁaaaaasaﬁ
Colunn 1 4 2 34
Total 2.9 11.8 5.9 100.0
Page 50 SPSS/PCH 12/6/93
Chi-square D.F, significance Min E.F. Cells with E.F,< §
11.15998 14 6734 .o8s 24 QF 24 (100.0%)
statistic Valua Significance
Cramer’s Vv .40511
Number of Missing oObservations = 41
Page 51 SPSS/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: REP INFLUENCIA DE LA IMAGEN
By UB UBICACICON DE LADA 800
Count °MUY MALA'MALA °REGULAR °BUENA °MUY BUEN®
UBa> Col Pct ° ° A °  Row
° Total
REP aaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaae
1 4 M 17
FAVORABLE o 0 5 80, ° 50.0
éaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaae
2 ° 3 ° 5 ° 5 ° ° 1 ° 14
DESFAVORABLE ®100,0 ° 62,5 ° 50,0 ° ° 20,0 ° 41.2
€338A48844648444884564480854a6a84a408408a8448584a8
3 o ° o 1 e 2 e ° 2
No ° ¢ ° 10,0 ° 25,0 ° °
CA5848554645884484664000004486A8480854800848088484¢6
Column 3 8 10 8 5 kL)
Total 8.8 23.5 29,4 23,5 14.7 100.0
chx—Square D.F. Significance Min E.F. Cells with E.F.< 5
15.08214 8 . 0576 +265 14 OF 15 ( 93.3%)
Page 52 SPSS/PC+ 12/6/93
statistic value Signifxcance
‘cramer’s v .47095
Number of Missing Observations = 41
page 53 : SPSS/PCH 12/6/93



Crosstabulation: REP INFLUENCIA DE- LA IMAGEN

By IN INFORMACION DE LADA 800

Count °MUY HALA'MALA °REGULAR °BUENA °MUY BUEN®
ING> Col Pct ° ° ° oA ° Row
20 30 4 ° 5 ° Total

REP aaaaaaaaeaaaaaaaaésaaaaaaAéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaé
1 3 4 ° 17
FAVORABLE e ° 62, 5 ° 71, 4 ® 100.0 ° 50.0

éaaa.saaaaéasaaaaaaéaaaéaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaae
2 ° 14

2
DESFAVORABLE ° 100. 0 ° 44.4 ° 25.0 ° 28,
esea.saaaaéaaaaaaaaeaaaasaa&éaaaaaasaeaaaaaaaaé

3
NO s 2' ° o 3
éaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaé
Column 6 9 8 7 4
Total 17.6 26.5 23.5 20.6 11.8 100.0
chi-square D.F. significance Min E.F. Cells with E.F.< 8
17.33749 8 . 0268 4353 15 OF 15 (100.0%)
Page 54 SPSS/PC+ 12/6/93
statistic Value Significance
Cramer’s V +50494
Number of Missing Observations = 41
Page 55 SPSS/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: REP INFLUENCIA DE LA IMAGEN
By CON CONOCIMIENTO DEL PERSONAL DE LADA 800
Count °MUY MALA‘HALA “REGULAR °BUENA °MUY BUEN®
CON4&> Col Pct ° A ° Row
° ° Total
REP aéaaaaaaeaaasaaaaéaaa5aaaééaaaaaaaaéaaaaééaaéa.saaaaaaé
3 Z 17
FAVORABLE ° 37.% ° 14. J e 75. ° 83, ® 50.0
éaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaé
2 ° 14
DESFAVORABLE e ° 85, 7 ° e 40, 0 ° 41,2
eaaaaaaaaéaaaaaaaAéaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaae N
3
NO ° 16, 7 e 20. 0 @ 8.8
éaaaaaaaaésaaaaaaAéaaaaaéAééaaaaaaaaéaaaaaaué
Column 8 7 8 6 5 34
Total 23.5 20.6 23.5 17.6 14.7 100.0
Chi-square D.F. significance Min E.F. Cells with E.F.< §

289



15.36678 8 0524 ) o e441 15 OF 15 (100.0%)

Page 56 . SPSS/PC+ 12/6/93
Statistic Value Siqniﬂcance
Cramer’s V .47538
Number of Missing Observations = 41
Page 57 SPSS/PC+ 12/6/93
Crosstabulation: REP INFLUENCIA DE LA IHAGEN
By COND CONDUCTA DEL PERSCNAL DE LADA 800
Count °MUY MALA"MALA °REGULAR °BUENA °MUY BUEN®
COND&> Col Pct ° A ¢ Row
1 5 ¢ Total
REP aaaaaaaaéaaaaaaaaéaaéaaaaaeaaaaaaﬁaéasaaaaaaaaaaaaaaae
S 3 17
FAVORABLE ° ° 62,5 ° 75.0 ° 50.0
eaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaae
3 1 14

2
DESFAVORABLE ° 600 ° 400 ® 42.9 * 250 ° 25.0 ° 41.2
eaaaaaaaaéaaaaaaaaaaaaaaaaaéaaaaaaaaéaaaaaaaae

3 3
NO ° 1o0. ° e 14, ° 12, e o 8.8
eaaaaaaaa&aaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaaeaaaaaaaaé
Column 10 5 7 8 4
Total 29.4 14.7 20.6 23.5 11.8 100.0
Chi-Square D.F. Significance Min E.F. Cells with E.F.< §
4.52007 8 .8074 +353 14 OF 15 ( 93.3%)
Page 58 SPSS/PC+ 12/6/93
Statistic Value Significance
Cramer'’s V .25782
Number of Missing Observations = 41

Page 59 SPSS/PC+ 12/6/93

This procedure was completed at 11:17:09

Page 60 SPS5/pCH 12/6/93
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ANEXO F CUADROS CHI-CUADRADA DE EMPLEADOS
§PSS/PCt The Statistical Package for IBM PC 12/2/93

DATA LIST FILE ‘a:EMPLE.DAT’ FIXED / CAMBIAND 1 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 MIEDO 25 INCRED 26
DINERC 27 PREPOTE 28 OTROSC 29 RETIRARS 30 COMPLETA 31 ESPERO 32

EXPLICA 33 TIENEN 34 OTROSD 35 CUENTA 36 HUMANOE 37 MATERIA 38 LLENADO 3%
INFORMA 40 TABLAS 41 OTROSE 42 MODULOS 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
‘RECONQZCAN 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

fCUANDO NO RECONOCEN SU LABOR’ OFICINA ‘LUGAR DONDE SE REALIZAN FUNCIONES'
OTROSB ‘OPOCION B’ LUGAR ’‘DONDE PROCEDE UN TRABAJADOR’ CURSOS
'CAPACITACINES QUE SE DAN A LOS TRABAJADORES’' INMEDIAT

/MANIFESTACION INMEDIATA’

ASESORAR ’ORIENTAR AL CONTRIBUYENTE’ INDICAR ‘LLENADO DE FORMASY CAPTAR
'NUMERO DE CONTRIBUYENTES’ 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’ HUMANOS ‘RECURSOS DE PERSONAS’
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 TAMANO’ CONTAR fADQUIRIR FOLLETOS’ INCREMEN

! INCREMENTAR LA DIFUSION’.

VALUE LABELS, CAMBIAND 1 'SI’ 2 ‘NO’ / LABORES 1 ’SI’ 2 /NO’ 3 ‘NO CONTESTO’ /
INGRESOS 1 ‘SI’ 2 ‘NO’ 3 ’'NO CONTESTO' / .

TRABAJO 1 ‘SI’ 2 ‘NO* 3 ‘NO CONTESTO’ /

RECONOZ 1 ’SI’ 2 /NO’ 3 ‘NO CONTESTO' / JEFE 1 ‘SI’ 2 ‘NO’ 3 /NO CONTESTO’ /
SIENTE 1 ¢SI‘ 2 ‘NO’ 3 /NO CONTESTO’ / OTROSA 1 ‘SI' 2 'NO‘ 3 !NO CONTESTO' /
FALTA 1 /SI‘ 2 ‘NO’ 3 ‘NO CONTESTO’ / BAJOS 1 'SI’ 2 NG’ 3 ‘NO CONTESTO' /
REALIZA 1 ’SI‘ 2 ‘NO‘ 3 ‘NO CONTESTO’ / NADIE 1 ‘SI‘ 2 'NO’ 3 'NO CONTESTO! /
OFICINA 1 *SI' 2 ‘NO‘ 3 ’NO CONTESTO’ / OTROSB 1 'SI' 2 ‘NO’ 1 'NO CONTESTO! /
LUGAR 1 ‘MIRAMONTES’ 2 /TEPEYAC’ 3 'INN’ 4 ’CNC’ / CURSOS 1 ‘SI’ 2 ‘NO‘

3 'NO CONTESTO! / INMEDIAT 1 ‘SI‘ 2 ’‘NO’ 3 'NO CONTESTO! /

ASESORAR 1 ’SI’ 2 ’NO’ 3 ’'NO CONTESTO’ / INDICAR 1 /SI‘ 2 ‘NO'

3 ‘NO CONTESTO’ / CAPTAR 1 ’SI‘ 2 ‘NO' 3 ’NO CONTESTO’ / PRESIONA 1 /SI/

2 'NO‘ 3 ’NO CONTESTO' / ACTUALIZ 1 ’SI’ 2 ‘NO’ 3 ‘NO CONTESTO! / OTROSF

1 'SI’ 2 ‘NO’ 3 ‘NO CONTESTO’ / CONFIA 1 ‘SI' 2 ‘N0’ 3 /NO CONTESTO/ / MIEDO 1
£SY’ 2 /NO’ 3 ‘NO CONTESTO' / INCRED 1 *SI’ 2 ’NO' 3} 'NO CONTESTO' /

DINERO 1 #SI‘ 2 *NO’ 3 'NO CONTESTO' / PREPOTE 1 ‘SI’/ 2 'NO’ 3 'NO CONTESTO! /
OTROSC 1 7SI’ 2 ’NO’ 3 ’'NO CONTESTO' / RETIRARS 1 ’SI’ 2 ‘N0’ 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' /
OTROSD 1 #SI’ 2 'NO’ 3 ‘NO CONTESTO’ / CUENTA 1 ‘SI' 2 ‘NO’ 3 ‘NO CONTESTO' /
HUMANOS 1 ‘SI’ 2 ‘NO’ 3 /NO CONTESTO’ / MATERIA 1 ’SI’ 2 /NO’ 3 ’'NO CONTESTO'! /
LLENADO 1 ’SI’ 2 ’NO‘ 3 'NO CONTESTO’ / TABLAS 1 ‘SI’ 2 'NO’ 3 /N0 CONTESTO' /
OTROSE 1 ‘S5I' 2 *NO' 3 ‘NO CONTESTO’ / MODULOS 1 ‘SI’ 2 ‘N0’ 3 'NO CONTESTO' /
AUMENTAR 1 ’SI' 2 ‘NO’ 3 'NO CONTESTO;q{



CONTAR 1 ‘SI’ 2 'NO' 3 ‘NO CONTESTO' / v
INCREMEN 1 ‘SIf 2 /NO’ 3 /NO CONTESTO!/.

Page 2 5PSs/bBC+ . : - 12/2/93

CROSSTABS /TABLES CAMBIAND BY CURSOS RETIRARS.
The raw data or transformation pass is proceeding
53 cases are written to the uncompressed active Eile.

*x#x+ Given WORKSPACE allows for 8388 Cells with
2 Dimensions for CROSSTAB problem kk##

Page 3 8pPSS/PC+ 12/2/93
Crosstabulation: CAMBIAND FORMA DE PENSAR
By CURSOS CAPACITACINES QUE SE DAN A LOS TRABAJADO
Count °SI “NO °NO CONTE®
CURSOSE> ¢ °STO ° Row
° ° ® Total
CAMBIAND aaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaaaaéaaaaaaaae
1 49
81 @ 92.5
éaaaaaaaaeaaaaaaaaeaaaaaeaae
° ° 4 o ° 4
No ° e ° s 7.5
£4444554484585444488848444488
Column 37 15 1 53
Total €69.8 28.3 1.9 100.0
Number of Missing Observations = ]
Page 4 SPSS/PC+ 12/2/93
Crosstabulation: CAMBIAND FORMA DE PENSAR
By RETIRARS RETIRARSE
R Count °SI °NO °
RETIRARSA> ¢ e ° Row
° 1° 2 ° Total
CAMBIAND 66665656ééaéﬂéééa:ﬁééééaéééé
° 46 ° 3 e 49
SI ° ° ° 92,5
6843a4854644448844¢
2 ° 2 ° 2 ° 4
NO ° ° ° 7.5
6444444a4644448444¢6
Column 48 5 53
Total 90.6 9.4 100.0
Number of Missing Observations = 0
Page 5 SPSS/PCH . . 12/2/93

This procedure was completed at 10:09:11
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Page 6 SPSS/PCH 12/2/93

CROSSTABS /TABLES CAMBIAND BY CURSOS RETIRARS fOPTIONS 4 /STATISTICS 1 2.

#*x#4% Given WORKSPACE allows for 8388 cells with
2 Dimensions for CROSSTAB problem ##kki4

page 7 SPSS/PCH 12/2/93
Crosstabulation: CAMBIAND FORMA DE PENSAR
By CURSOS CAPACITACINES QUE SE DAN A LOS TRABAJADO
Count °SI °NO °*NO CONTE®
CURS0S4> col Pct ° ° °STO ®  Row
° o °

2 3 ° Total
CAMBIAND 484844846844843436a8444845464445448a446
1 ¢ 37 ¢ 11 e 1 0 49

sI © 100.0 ©° 73.3 ©° 100.0 °® 92.5
B8884A4585844848085465844445448
2 o - 4 ® I
No ° ° 26,7 ° o
64588444864848548446A4448448448
Column a7 15 1 53
Total 69.8 28,3 1.9 100.90
Chi=-Square D.F. significance Min E.F. cells with E.F.< 5
10,96055 2 .0042 £075 4 OF 6 { 66.7%)
pPage 8 SPSS/PCH 12/2/93
Statistic value significance R
Cramer’s V +45476
Numbar of Missing Observations = 0
Page 9 SPSS/PC+ . 12/2/93
Crosstabulation: CAMBIAND FORMA DE PENSAR
By RETIRARS RETIRARSE
Count °SI °HNO °
RETIRARS&> col Pct ® ° ° Row

® 1° 2 ° Total
CAMBIAND #446454564488444846444844446
1 ° 46 ° 3 ¢ 49

81 e 95,8 ° 60.0 ° 92.5
$4444884586584584585484¢

2 ° 2 ¢ 2 ° 4

NO ° 4,2 = 40.0 =* 7.5
€4484444854044445444¢

Column 48 S 53

Total 90.6 9.4 100.0
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Chi~-Square D.F. °  Significance. ~."  Min EiF... . Cells with E.F,< §

3.98880 1 . .0458 377 . 3 of 4 ( 75.0%)
8.33308 1 40039 : ( Before Yates Correction )

Page 10 SPSS/PC+ 12/2/93

Statistic Value Signlfyitmnce

Phi .39652

Number of Missing Observations = 1]

Page 11 SPSS/PC+ . . 12/2/93

This procedure was completed at 10:10:40

Page 12 SPSS/PC+ . - 12/2/93
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