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INTRODUCCION.

El presente trabajo ha sido realizado con varios propositos: uno de ellos es el de
hacer una aportacion al [nstitvto Mexicano del Seguro Social (IMSS),
especificamente en las subdelegaciones administrativas que son de gran
importancia para los patrones, clase trabajadora, asi como del bienestar social de
todos sus ciudadanos.

El enfoque que se ha tomado de las subdelegaciones del IMSS para realizar esta
investigacién, se ha basado en que ia salud no es sélo la ausencia de Ia
enfermedad, sino un estado de completo bienestar fisico y mental, en un contexto
ecologico y social propicio para el sustento y desarrollo. La salud es un elemento
imprescindible del desarrollo ¥ es en este ditimo punto donde las subdelegaciones
entran en accion diariamente, ofreciendo servicios de salud (como intermediarios
para los derechohabientes en las ¢lfnicas y hospitales) y servicios administrativos
{hacia los patrones, representantes legales, derechohabientes, usuarios vy
clientes).

“El Plan nacional de Desartollo (PND) 2000-2008 representa ias prioridades,
objetivos y estrategias que la administracion plblica federal se ha fijado para un
periodo. Ei motivo por el cual se refiere en esta invesfigacion, es porque dentro de
las politicas del poder ejecutivo federal, en la politica sccial, incluye el compromiso
con la salud vy, si tomamos en cuenta que el IMSS es una comision tripartita en el
capitulo dos se menciona con mayor detalle el concepto, el cual se refiere a que
‘una parte le corresponde al trabajador, otra al patrdn vy la tUltima al gobierno, es
importante entonces sefialar que la salud es seglin el PND junto con Ia
educacion, componente central del capital humano, que es el capital mas
importanie para las naciones.

Desde este punto de vista, la buena salud es unc de los objetivos del desarrollo y

una condicion indispensable para una auténtica igualdad de oportunidades.
1



Fundamentado el [a cita anterior, la salud y la educacién son objetivos sociales
que todos los sectores pueden y deben perseguir. La proteccion de la salud és un
valor compartido por todos los sistemas ideolégicos y todas las organizaciones
poiiticas y, por tanto, que fortalece el tejido de nuestra sociedad.

Se debe contar con un sistema al que tengan acceso todos los mexicanos,
independientemente de su capacidad de pago, que responda con calidad y
respeto a sus necesidades y expectativas; que cuente con instancias sensibles y
eficaces para la atencion de sus quejas y propuestas”.!

Adicionalmente, uno de los aspectos que ha cobrado una gran relevancia en los
altimos afios a nivel internacional y por supuesto también en la economia
mexicana, es la competitividad tanto en productos como en servicios que se
proporcionan en el ambito nacional, lo cual tiene como fundamento gue el
segundo propodsito, vinculado directamente con el primero, es el de mejorar la
prestacién de servicios en las oficinas adminisfrativas de las subdelegaciones 3,
“Villalongin® y 8, “San Angel” (objeto de esiudio en este caso}, con base en lo
anterior se propone mejoras a la calidad del servicio ofrecido por las oficinas
administrativas en las subdelegaciones. ‘

! Gobierno de los Estados Unidos Mexicanos, Presidencia de [a reptiblica. Plan Nacional de Desarrollo
2000-2006, (México, 2001), p. 24
2



Este trabajo ha sido estructurado en cuatro capitulos.

Capitulo 1. Planteamiento del problema y objetivos. Se exponen los pasos que
se llevaron acabo para alcanzar los objetivos del trabajo presentado, es decir, fa
solucién al problema planteado, [a presentacion de los objetivos especificos y los
objetivos generales evaluando, justificando y explicando cada uno de ellos.

Capitulo 2. Marco tedrico. Presentar la conceptualizacion y fa aplicacién de la
mercadotecnia, asi como la convergencia existente entre la mercadotecnia de
servicios, fa mercadotecnia social y la calidad, fundamento para lo que se propone
en términos de las técnicas de la mercadotecnia.

Capitulo 3.  Marco referencial, IMSS. Breve historia y antecedentes de el
instituto mexicano del seguro social, presentacion de cada una de las
subdelegaciones 3, Villalongin y 8, San Angel objeto de estudio asi como la
presentacion del modelo de servicios propuesto, basado en la metcadotecnia de
servicios.

Capitulo 4. Metodologia de la investigacién. La metodologia aplicada para el
proceso del caso practico, asi como el andlisis de resultados de los cuestionarios
aplicadgs a los clientes y empleados de las subdelegaciones, una breve
presentacion de fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que se
detectaron en las subdelegaciones objeto de estudio.

Conclusiones y recomendaciones
se presentan jas conclusiones a las que la investigacion a llevado, que permiten
eventualmente seguir con el estudio en otras etapas y en ofras subdelegaciones,
ya que el esquema que se propone s un modeio cuya maduracién plena requiere
el paso de algunos aiios, de modo que se convierta en una manera de actuar
implicita para todo el personal involucrado en las subdelegaciones y por ende en
el IMSS. '



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y OBJETIVOS

1.1 Justificacion

“La justicia social es principio y meta esencial de nuestro proyecto de nacion;
garantizar la igualdad de oportunidades y promover e! bienestar de todos los
mexicanos es un deber constitucional y ético del estado”.?

El presente frabajo tiene como la mercadotecnia de servicios, se hace referencia
a conceptos tales como la mercadotecnia de servicios no sin  antes incluir
definiciones de las tipificaciones que tiene la misma mercadotecnia, asi como la
convergencia que pudiese presentarse en la propuesta de servicios a las
subdelegaciones del IMSS.

Las razones por las que se eligid al iMSS, es que el instituto es ef instrumento
basico de la seguridad social, protege a los trabajadores de todo el pais que
pagan sus cuotas, s un sistema organizado que brinda proteccion médica y
econdmica a los trabajadores asegurados v a sus familias; ademas, a la poblacion
no asegurada ie otorga los serviclos de medicina preventiva, cuitura, recreacién y
esparcimiento, entre otros,

En cuanto a la subdelegacion 3, “Villalongin” su integracion a este caso se debié a
que por parte de nivel central, el Lic. José Luis Gonzalez de la Vega, Coordinador
de delegaciones (hasta el dia 03 de abril del 2002) al presentarle en febrero del
2001 la propuesta, del proyecto para Caso Practico, como requisito para obtener
el grado de maestra, solicité que se hiciera un estudio paralelo a la subdelegacion

Levy, Santiago y Enrique Dévila. Subsidios y politica social. (México, 1998), p. 18
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8, “San Angel” ya que la primera ultima es la subdelegacion en el Distrito Federai
que recauda mayor ndmero de cuotas obrero patronales (COP).

En cuanto a la Subdelegacion 8, “San Angel” , es la Unica que por iniciativa del
subdelegado, Ing. Miguel Angel Castro, integré hace fres afios en la estructura
jerarquica una oficina con funciones de capacitacion a todo el personal en calidad.
El programa de capacitacion ha permitido a la subdelegacion 8, “San Angel”
participar en el Premio IMSS de Calidad. (el cual es un modelo de gestibn
administrativa), tomando como referencia que cada afio se otforga el premio antes
mencionado, por parte de nivel central, nombre con el cual internamente se le
conocen a las oficinas de niveles directivos a nivel nacional de las areas
administrativas, ubicadas en Paseo de la Reforma 478, Col. Juarez, CP 08600,
México, DF. Cabe sefialar que hasta Ia fecha nunca ha ganado el citado premio
ésta subdelegacion.

El Premio IMSS Calidad puede ser olorgado ya sea a subdelegaciones,
delegaciones, clinicas, hospitales de zona, hospitales regionales o de
especialidades, previa inscripcion al premio y someterse a una serie de etapas
eliminatorias.

En marzo del 2001, en la LXXXVII Asamblea General Ordinaria del IMSS fue
entregado el Premio IMSS de Calidad a los directores de las cinco unidades
ganadoras, seleccionadas entre las 645 que participaron: Héctor Aguirre Gas, por
el Hospital de Especialidades; y Luis Jasso Gutiérrez por el Hospital de Pediatria,
ambos det Centro Médico Nacional Siglo XX!; Guadalupe Bernal por la Unidad de
Medicina Famiiiar No. 15, en Monterrey; Jesas Gongzalez, por el Hospital General
de Zona No. 14 La Paz, en Guadalajara: Sergio Barreto, por el Hospital General
de subzona con medicina familiar No. 4, en Colima.



A partir de la entrevista sostenida con el Lic. José tuis Gonzalez, se da inicio a las
visitas en las subdelegaciones en todas su areas, con e! proposito de observar,
actitud, aptitud, instalaciones, servicio y el tratar de escuchar las quejas que se
presentaran en ese momento, con la Onica finalidad de tener una idea de qué
preguntas debfan incluir los cuestionarios pilotos y de esta manera se empezo
con las entrevistas, en las cuales se leian las alternativas de respuesta al sujeto y
se anotaba lo que éste contestaba.

Las subdelegaciones cuentan con personal de vigilancia que tiene entre sus
funciones, impedir la entrada a vendedores ambulantes y personas que realicen
encuestas. Aunque no se tiene nada reglamentado al respecto o normado, estas
personas sostienen que es una de sus funciones. De esta suerte, el Lic. José Luis
Gonzdalez de la Vega, canalizo por cuestion de carga de trabajo con el Lic. Alberto
Lacarra, Titular de los Delegados, este udltimo a su vez informé a el Sr. Pedro
Ramos - subdelegado de la subdelegacion 3, Villalongin y al Ing. Miguel Angel
Castro — subdelegado de la subdelegaciéon 8, San Angel , que la Lic. Ma.
Guadalupe de J. Rivero Rodriguez, iniciaria una investigacion por parte de nivel
central y que solicitaba el apoyo para todos los datos € informacidn que solicitara
y, de esta manera oficialmente para el IMSS, a principios det mes de Diciembre
de 2001 se iniciaba fa investigacion, que concluyd el dia 15 de Abril del 2002.

En un principio lograr las metas de esta investigacion parecia complicado, costoso
y dificil; sin embargo, el objetivo general de) presente caso es proponer la mejora
a la calidad del servicio ofrecido por las oficinas administrativas en las
subdelegaciones, basado en los resultados de las entrevistas que se efectuaron a
clientes y empleados del Instituto.

Con esta investigacion se pretende sefialar la necesidad de difundir los resuitados
de la investigacién realizada, para mejorar los servicios en todas y cada una de las
areas de las subdelegaciones, con fundamento en la investigacion y con el apoyo
en gran medida a ias conclusiones y recomendaciones citadas en este trabajo.



1.2 Antecedentes

Tomando en consideracién que la Investigacion aplicada tiene como objeto
solucionar problemas de indole social®, asi como la mercadotecnia se encuentra
presente en empresas privadas, y que en el sector de servicios plblicos, en este
caso de) IMSS, no se han desarrollado programas administrativos en las
subdelegaciones fundamentados en la mercadotecnia, tal parece que Ia
propuesta de este caso es innovadora v con alcance de proyectar las deficiencias
en el servicio, come lo es manifestado por los clientes y empleados.

Para la caracterizacion del instituto y la participacién de la iniciativa privada en el
marco de la Ley vigente, asi como su propia evolucién, resulté pertinente aportar
los antecedentes del IMSS, los cuales se muestran en el capitulo dos.

Para poder llevar a cabo esta investigacion, se realizé una investigacién de tipo
exploratorio — descriptivo.

Los estudios exploratorios se efectian, normalmente, cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado; sirven para
familiarizarnos con fenémenos relativamente desconocides y se interesan
fundamentalmente en descubrir las causas, es decir, identificar conceptos,

Los estudios descripiivos por lo general fundamentan las investigaciones, buscan
especificar las propiedades importantes del fenémeno que es somelido a andiisis.
Permiten ofrecer ia posibilidad de predicciones aunque sean rudimentarias, ‘

Se consideraron variables independientes y dependientes, que se presentan de
forma detallada junto con la metodologia que se siguié en el capitulo cuatro de
este trabajo.

3 Manze, Abelardo. Manual para la preparacion de monografias. Una guia para presentar textos y tesis,
{México, 1998), .13

y P i
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ta poblacion objeto de estudio fue, por una parte, los empleados de las
seleccionadas subdelegaciones, entrevisiadas en sus oficinas y, por otra, los
patrones, derechohabientes, representantes legales, usuarios, es decir, clientes,
que realizaban tramites administrativos en las oficinas de las subdelegaciones.
Algunos fueron entrevistados en sus respectivas oficinas .

Para la parte de los empleados de las subdelegaciones consideradas se tomé una
muestra aleatoria de 20 personas seleccionadas de manera aleatoria que no
fueran jefes de oficina o departamento, a las cuales se les aplicd un cuestionario.

A 27 empleados més del Instituto, entre jefes de oficing, jefes de departamento y
jefes de seccion se les aplicd otro cuestionario diferente.

Para la parie de los patrones, representantes legales, usuarios, clientes, (que en ia
subdelegacién 8, San Angel un total de 11,576 dados de alta hasta diciembre de
2001 y en la subdelegacién 3, Villalongin un fotal de 10,544 dados de alta hasta
enero de 2002), se tomd una muestra aleatoria de 128 personas va que se
considerd que esta poblacion apertaria la mayor parte de la informacion necesaria
para esta investigacion, de acuerdo con la pergepcion que se tiene de los servicios
administrativos que reciben de las subdelegaciones.

El sefialar que fas muestras anteriormente citadas, fueron seleccionadas basadas
en las tablas MIL -~ STD Norma 105 D, que en el capitulo cuatro se determina de
manera amplia y detallada el procedimiento.



1.3 Formulacién del problema

Para haber podido identificar el problema motivo de esta investigacién, se tuvo
presente que el IMSS forma parte del medio ambiente socioecondmico, politico y
educacional mexicano, que ha tenido una gran aceleracién de cambios y
situaciones de dificil prevision.

Mejorar la atencion a los clientes, es sin duda alguna el principal problema que se
detecta. El IMSS, en las subdelegaciones objeto de estudio, tiene como clientes
principales nada thenos que a toda la poblacion de patrones dados de alta, ya sea
nacionales o internacionales (quienes carecen de servicio son en si los mismos
clientes que evaden su responsabilidad en el pago de las cuotas obrero
patronales), por lo que la atencion brindada debe ser considerada como un
objetivo estratégico, especialmente ante el deterioro de la imagen que
regularmente s& maneja del Instituto.

Siendo uno de los objetivos fundamentales del IMSS dar atencién médica a la
clase trabajadora {y sus beneficiarios), dada de alta con eficiencia y eficacia, lo
que en realidad sucede esta muy lejos del mismo objetivo y permitié  plantear una
serie de preguntas, solo enfocadas al servicio administrativo que ofrecen las
subdelegaciones del IMSS, que fueron tratadas a lo largo de esta investigacion:

< jlos empleados de las subdelegaciones conocen realmente las
necesidades de los clientes de las mismas?

 iLos empleados de las subdelegaciones consideran que e! servicio que
ofrecen a los clientes es dptimo 7

% ;Los recursos con los que cuentan los empleados en las subdelegaciones,
son parte importante para la prestacion de servicios, ofrecides a los
clientes?



1.3.1 Objetivo General

El objetive de este trabajo de investigacion es el aportar una propuesta de mejora
de servicio, que pueda contribuir a mejorar cualitativamente la operacion de
servicios de atencién al derechohabiente en cada subdelegacion, y con eso
promover la aportacion de cuotas obrero patronales en forma y en tiempo
establecidos por el mismo Instituto.

1.3.2 Objetivos Especificos

L.os objetivos que se plantean son:

1) Describir las principales situaciones de satisfaccion e insatisfaccion de los
clientes en el servicio prestado en las subdelegaciones, y de ésta manera el
ofrecer respuestas claras y contundentes a {a segunda pregunta planteada
en la formulacién del problema.

2) Describir las principales situaciones de satisfaccion e insatisfaccion de los
empleados del [nstituto, con respecto a los recursos humanos y materiales
con los que cuentan las subdelegaciones, para determinar €l grado de
afectacion en lo servicios que proporcionan a los clientes.

3) Proponer mejoras a la calidad del servicio ofrecido por las oficinas
administrativas en las subdelegaciones objeto de estudio.

10



1.3.3 Limitantes y alcances de la investigacion

Se pretende vincular a todas las subdelegaciones existentes del IMSS (listadas en
el capitulo tres), en el modelo sin pasar por alto al Gobierno, las Instituciones
plblicas, privadas, clientes y todas las que se involucren en dicho modelo.

Proveer la informacion, conclusiones y recomendaciones obtenidos de esta
investigacién, en las  oficinas administrativas de las subdelegaciones del IMSS
en México para mejorar el servicio y percepcion del mismo por parte de los
clientes.

La imitante de ésta investigacion se puede enmarcar en que solamente se realizé
en dos subdelegaciones de las 134 existentes en la Republica Mexicana, por
cuestiones de tiempo y espacio.

A finales del mes de Abril del afio en curso se lleva acabo la Asamblea General
Ordinaria, motivo por el cual nivel central, subdelegados y empleados estan en ia
elaboracién y revisibn de sus respeclivos repories a presentar en dicha
Asamblea, el primer frimestre del afio,

El cambic de puestos jerarquicos en Nivel Central, no considerados, fue una
consecuencia que afectd , ya que el Lic. José Luis Gonzalez de la Vega, fue
nombrado a finales del mes de Marzo como Director de Vinculacion, area no
relacionada con las subdelegaciones, ya que se habia considerado llevar acabo
focus groups (4 sesiones de 8 personas, es decir, clientes en oficinas centrales,
las cuales estarfan presididas por los directores del IMSS, como el Lic. José Luis
De la Vega, Lic. Alberto Lacarra de la direccion de Delegados y Subdelegados;
Lic. Roberto Lara Director de Contraloria Interna, sin embargo al darse el cambio,
no permitid seguir con la idea de las sesiones de grupo, ya gue la autorizacién
desde un principio para este estudio fue otorgada por el Lic, Gonzalez)..

H



CAPITULO 2
MARCO TEORICO

2.1 Definiciones basicas de ia Mercadotecnia

Mercado.

“El metcado es el total de individuos y organizaciones que son clientes actuales o
potenciales de un producto o servicio™

Es decir, la poblacion de personas, en este caso, todos los asegurados,
derechohabientes y patrones.

Mercadotecnia.

“La Mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen io que necesitan y desean a través de la creacion, ofrecimiento
e intercambio de productos de valores con otros"s.

“La Mercadotecnia es un conjunto de practicas muy acfivas que nos ayudan a
incrementar las ventas, ayudan a identificar a los clientes, a conocer qué articulos
vender, a qué precio, a promecionarlos y colocarlos en el mercado. Es la actividad
de lograr que la gente desee las mercancias, las compre y las pague”.®

“La administracién de la mercadotecnia es el andlisis, planeacion, realizacion y
control de los programas destinados a crear, establecer y mantener intercambios
Gtiles con los compradores meta con el propdsito de alcanzar los objetivos
organizacionales”’ .

*Kotler, Philip. Direccién de mercadotecnia, andilisis, planeacién "control, (Méxicol996), p.300
* Kotler, Philip. Manual de la mercadotecnia, (México, 1995), p.5
¢ Programa de capacitacién y modernizacién del comercio detallista Mercadotecnia, manual y cuaderno de
trabajo del comerciante. (México, 1999), p.40
7 Kotler, Philip. Mercadotecnia. {(México, 1989), p-11
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“La mercadotecnia es una actividad humana dirigida a la satisfaccion de
necesidades y deseos mediante el intercambio de procesos”®

Al aplicar las técnicas de la mercadotecnia en este caso, proporcionan informacién
de las necesidades y deseos que solicitan los empleados y clientes en las
subdelegaciones y le sean cubiertos. Si la mercadotecnia es un conjunto de
practicas que incrementan las ventas, y el producto que venden las
subdelegaciones es el servicio, !a mercadotecnia proporciona un incremento en
las ventas de las subdelegaciones al ser aplicadas las técnicas de la
mercadotecnia.

Mercadotecnia Social.

“La mercadotecnia social es el disefio, realizacion y control de programas que
buscan mejorar la aceptaciéh de una idea social, causa o costumbre en un grupo
meta, Utiliza la segmentacion del mercado, la investigacion de los consumidores,
el desarrollo de concepto, comunicaciones, buena disposicion incentives y la
teoria del intercambio para maximizar la respuesta del grupo meta en cuestion “.°

“Social markeling is a strategy for changing behavior. It combines the best
elements of the traditional approaches to social change in an integrated planning
and action framework and ufilizes advances in communication technology and
marketing skills”'®*

{“La mercadotecnia social es una estrategia para el cambio de la conducta,
combina los mejores elementos del enfoque social y tradicional al cambio en un
sistema planificador integral de accién, y utiliza avances en comunicacion

tecnologica y técnicas en mercadotecnia).

* traduccion propia.

* Kotler, Philip. Op., p. 730

° Ibid., p. 668

19 Kotler, Philip y Eduardo Roberto. Strategies for changing public behavior.(New York, 1989), p.24
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Apoyadas las subdelegacicnes en estrategias de conductas para mejorar el
enfoque social que tiene el Instifuto, mejora no sdlo la percepcion, sino la
comunicacién y concepto que los clientes tienen del servicio.

Mercadotecnia de personas.

* La mercadotecnia de personas consiste en las actividades emprendidas para
crear, mantener o alierar actitudes o conducta hacia determinadas personas.”
Necesidad presente que tienen las subdelegaciones, para promover las
actividades que emprenden diariamente y de ésta manera no solo mantener el
conocimiento de sus funciones en los clientes, sino la actitud de cambio de los
empleados hacia un buen servicio que deben de ofrecer, invariablemente dia, mes
y hora

Si tomamos en cuenta que el concepto de mercadotecnia “Es una filosofia de
servicic y ganancia muiua. Su practica permite que la economia satisfaga las
necesidades diversas y cambiantes de millones de consumidores”,'? podemos
entender ;Por qué? las organizaciones de servicio ya sean piblicas o privadas,
deben practicar la mercadotecnia de manera global e integral tomando en cuenta

n 13

los “tres tipos de mercadotecnia” ' aplicadas a las instituciones de servicio que

a continuacién se describen de manera general. (figura No.1)

| Mercadotecnia interna
i Mercadotecnia interactiva
Il Mercadotecnia externa.

Mercadotecnia interna.

La mercadotecnia interna describe el trabajo de la comparia para entrenar y
motivar a sus clientes internos, es decir; sus empleados y personal de apoyo que
contribuyen en la entrega del servicio para gue se ofrezca la mejor satisfaccidn al
cliente. Por lo que se debe tener una orientacion hacia el cliente para evitar que

! supra, p. 664

2 Kotler, Philip. Op. cit., p.674

¥ Armstrong, Gary v Phillip Kotler, Mercadotecnia (México, 1996), pp. 762 - 791
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gran parte del servicio se ofrezca de la manera inadecuada y correr el riesgo de
perder a clientes actuales y potenciales de la institucién. No es visible para los
usuarios del servicio.

Compafiia = (mercadotecnia interna) = Empleados

Mercadotecnia interactiva.

La mercadotecnia interactiva describe la habilidad del empleado en el manejo del
contacto con €l cliente, en la mercadotecnia de servicios ia calidad esta
relacionada con la persona que entrega el servicio, el cliente juzga la calidad del
servicio no sélo por su calidad técnica, sino también por sy calidad funcional;;
ejemplo de ello: los empleados inspiraron confianza.

Compaiiia = (mercadotecnia interactiva) = Clientes.

Mercadotecnia externa.

La mercadotecnia externa describe el trabajo normal hacia el exterior de toda
organizacion, para dar a conocer el setvicio, precio, comunicacién, distribucidn y
promocién hacia a los usuarios, es todo aquello que los usuarios actuales vy
potenciales pueden ver:

Compairiia = (mercadatecnia externa) = Clientes
Al tener presente las subdelegaciones, la finalidad de la mercadotecnia interna,
interactiva y la externa, el avance es de manera positiva al cubrir las necesidades

de clientes internos y externos. Necesidades y demandas que han sido amrojados
en los cuestionarios.
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TRES TIPOS DE MERCADOTECNIA APLICADAS A LAS INSTITUCIONES
DE SERVICIOS.
Figura No. 1

Compaiiia

Mercadotecnia Mercadotecnia

Interna Externa

Empleados Mercadotecnia Clientes
Interactiva

“La mercadotecnia es de gran importancia para las empresas la cual se
fundamenta en la venta y consumo de mercancias, esta técnica se encuentra
estrechamente relacionada con e! mercado y con las mercancias, debido a que su
principal quehacer tiene como objetivo contribuir, ya sea en forma directa o
indirecta, a la venta de los productos. La mercadotecnia contribuye a que las
mercancias o servicios que ofrecen las empresas pueden permanecer en la
competencia del mercado de manera eficiente.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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El mercado es necesariamente objeto de estudio de la mercadotecnia, puesto que
a &l se dirigen las mercancias y setvicios que una empresa desea vender.”"*

Social Markefing.

“Is the application of generic marketing to a specific class of problems where the
object of the marketer is to change social behavior primarily to benefit ihe target
audience and the general society”.'**

(“Es la aplicacién genérica de la mercadotecnia a especificar ia clase de
problemas donde el propdsito del vendedor es cambiar principalmente ia conducta
social, del ptiblico y de la sociedad en general, en beneficio de la meta”).

Lo primordial es no solo cambiar la percepcion del cliente del servicio ofrecido por
los empleados de las subdelegaciones, sino el cambiar fa conducta de servicio de
los empleados del Instituto.

Calidad.

La calidad es cumplir con los requerimientos, las caracteristicas solicitadas por el
cliente. “La calidad total entendida como un enfoque administrativo integrai en la
planeacién, organizacién control y evaluacién procura una esmerada atencion al
cliente, ast como el incremento constante de {a productividad, la eficiencia y la
rentabilidad™.'®

La globalizacién de los procesos, influye en el comporiamiente del cliente que
exige calidad, variedad y servicios asociados con la venta y compra que la
subdelegacion ofrece.

* traduccion propia.

4 Padrén, Claudia, “La mercancia en el capitalismo moderno”, Revista Contaduria y Admipistracion,
(México, 2000), p. 47

15 Kodler, Philip y Alan Andreasen, Strategic Marketing for nonprofit organizations, (EU, 1991), p. 427
' Secofi, Programa de modernizacidén del comercio, (México, 1992), p3
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2.1.1 Mercadotecnia de Servicios

Mercadeo de servicios.

* El mercadeo de servicios es un campo de investigacion recienfe y atn en fase de
estructuracion. "

* El mercatleo de servicios busca estudiar fenébmenos y hechos que se presentan
en la venta de servicios. Se entiende como servicio una mercancia comercializable
sisladamente; ¢ sea, un producto intangible que no se toca, no se coge, no se
palpa, generalmente no se experimenta antes de la compra pero permiie
satisfacciones que compensan el dinero invertido en la realizacion de deseos y

necesidades de los clientes *"®

Mercadotecnia de servicios.

La mercadoiecnia de servicios se entiende: “Como sistema de accién, la
mercadotecnia de servicios busca la mejor manera de satisfacer necesidades y
deseos mediante el intercambio de un satisfactor intangible por otro valor

generalmente tangible en forma mutuamente benéfica”.®

Servicios

“El conjunto de actividades identificables, trabajos y esfuerzos que realizan
quienes ios prestan, comprometiendo en ello equipos, organizacion y personal,
con resultados intangibles que son &l objeto de transaccién. Con dichos resultados
el cliente satisface sus necesidades o deseos vy el prestador del servicio obtiene el

beneficio econdmico para su supervivencia rentable™®

' M. M. Rodriguez y E. Mischan, Mercadeo de servicios pliblicos, (México, 1983), p. 50,
'8 J Rathmell. Marketing in the service sector. (Cambridge Massachusetts, 1974), p. 105
1% ). Saldafia y J. Cervantes, Op. cit. p.50.
* Supra, p. 79.
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“En empresas de servicios, cualquier movimiento o transferencia de un producto

incide en el servicio”.?'

“A service is any activity or benefit that one parfy can offer fo another that is
essentially intangible and does not result in the ownership of anything. fis
production may or may nhot be fied to a physical product”??*

(“Un servicio es cualquier aclividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otfra
que es esencialmente intangible y no resulta de la propiedad de nadie. Es una
produccion que puede o no puede ser vinculada como un producto fisico”),

Existen seis caracteristicas basicas que distinguen los servicios de los productos
en general y som:

1. Los semvicios son intangibles; son el resultado de un esfuerzo, de una
accion. Los servicios son consumidos pero no pueden ser poseidos.

2. Los servicios son simultaneamente producidos y consumidos; los servicios
necesitan ser distribuidos correctamente, para que se puedan producir y
consumir. Ejemplo: Un empleado de las oficinas administrativas de la
subdelegacion del seguro social al dar un servicio, produce un servicio
social que el patrén va consumiendo simultaneamente.

3. Los servicios son menos estandarizados y uniformes; los servicios se basan
€N personas o equipos, pero el componente humano es el que prevalece y
pot esa razon queda muy dificll que éi pueda ser producido siempre de
manera uniforme y estandarizada.

4. Los servicios no pueden ser almacenados.

5. Los servicios no pueden ser protegidos por patentes; por esta razon es
importante que el servicio disfrute de una buena imagen de marca,
diferenciandose de los similares, estratégicamente.

* {raduccién propia

2 . Thomas, En empresas de servicios la estrategia es otra, (Brasil, 1984), p.6!
# p. Kotler, y A. Andreasen, Op. cif,, p 390.
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6. Es dificil establecer se precio; como el servicio se apoya en el trabajo
humano, los costos son estipulades subjetivamente por quien lo percibe vy
por quien lo otorga.

Se sefialan como caracteristicas de los servicios la intangibilidad, la
inseparabilidad (frecuentemente un servicio no se puede separar de la persong,
gue lo proporciona).

Los servicios personales son aquellos que consisten en la ejecucion real vy
personal de alguna comisién o actividad definida que necesitan los clientes, y que
puede desempefiar la mano de obra especializada; ya que estos servicios tienen
el sello personal de quien los  presta. Los servicios personales son
individualizados y se comercializan sobre la base del prestigio personal y la
reputacion del instituto, y la difusion mas importante que tienen es la
recomendacion de los clientes.

Ei vinculo de la empresa con su clientela es relativamente mas prolongado en los
servicios que en la distribucion de bienes equivalentes; el cliente tiene que derivar
satisfacciéon de algo intangible en el caso de los servicios a diferencia de los
bienes que puede tocar y examinar antes de adquirirlos.

La estraiegia y mezcia de mercadeo en general comprende: recoger informacion
sobre el medio ambiente exierno y la organizacién internamente; identificar
fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas (FODA); medir el progreso hacia
el logro de los objetivos corrigiendo el plan en caso necesario, la cual se presenta
en el capitulo cuatro de esta investigacion.
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2.1.2 Mercadotecnia de Servicios y nivel de vida

Como ya se menciono anteriormente, el servicio es un proceso, una sucesion de
acciones, un esfuerzo. El servicio se vende o se renta ¢ se infercambia por otro
servicio o se regala. Es un desempefic y, como tal, es intangible aun cuando
intervengan algunos elementos perceptibles por los sentidos: visibles, tangibles,
audibles, olfateables y degustables.

Partiendo de que el servicio ideal es aque! que se produce en poco tiempo y con
minimas molestias para el usuario, y luego tiene efectos positivos los cuales se
reflejan en el nivel de vida, tanto del cliente como del prestador del servicio, 1a
mercadotecnia de servicios esta presente en el nivel de vida, intentando el que
los empleados trabajen de manera mas flexible con los clientes, que estos Ultimos
puedan entrar cuando quieran, solicitar lo que quieran, ya que segmentando la
informacién y los procesos se producen mejores resultados, y todo radica en no
forzar a los clientes en obtener algo que no desean.

El comprender como nivel de vida a los problemas que se presentan en la
operacion, y que estos pueden ser mejor interpretados y solucionados, es decir,
comprender que existen hechos que interacttan a cada momento y por
consecuencia se deben de presentar planes gue integren todos los entornos es el
primer paso para detectar los factores gue se presentan en la Mercadotecnia de
Servicios y por supuesto en el nivel de vida.

Los servicios son el sector de mayor confribucién econdmica, pues en tres afos

consecutivos, de 1997 a 1999, representaron el 60% del producto interno bruto del
pais segan lo reflgja la tabla de la siguiente pagina.
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*Tabla 1. Contribucién de los servicios al Producto Interno Bruto. 2
{miles de miltlones de pesos)

Concepto 1997 1998 1999

Total de servicios 833.3 870.3 894.6

importancia relativa de los servicios en el|60.3% 60.1% 60.4%
-| Producto interno Bruto.

*Simplificada

Tabla 2. Informacion econbmica agregada

Concepto
R e amnm srm o W T T AT B e e 8 S s S e p i b e Pt et 1 beern s e v, Rk 4 L L e 01 B . _-..;%...._, -9.. .4*;,.:. .. B
sProducto Interno Bruto, a precios de mercado !2 0{0 lf 1 5 1 6% 0.3} -2, 0{

1 Agmpecuarla, silvicultura y pesca

LS 18 A L S an W e e A AR T 1) TSI T L . R S e £ g A s o

;2 Mineria

[ - . .

3 Industria manufacturera

é4 Construccién

3 Electricidad, gasy agua__

ey . ° 3'0 645 56 ..__’E'fi ol

‘:7 Transporte, almacenaje y comunicaciones 2. 8 -1.5;

8 Serv:cios ﬂnancleros, seguros, actmdades 1nmob1|1ar1as y ;
de alquiler ) ) i

9 Serwc:os comunales, soclales y personales 2; 0.
Fuente. Informacion econémica agregada, INEGI (Mayo 2002)

Fecha de actualizacién: 15 de mayo de 2002 INEGI

B Saldafia, Judith y Javier Cervantes. Revista Contadurfa y administracién, No. 199, Mercadotecnia de

servicios, (México, 2000}, p 8 22 TESIS CON
FALLA DE QRIGEN




2.1.3  Factores que afectan la Mercadotecnia de Servicios

El auge del sector de los servicios ha devenido dentro de la transformacién
constante de las actividades econémicas que han ido desplazando la ocupacién
de las personas de unos sectores a otros de Ia economia.

Obedece a cambios en el entorno juridico, en [a tecnologia, en las estrategias
empresariales y en las expectativas de los usuarios de servicios.

Los cambios en el entorno juridico se han ohservado en el papel del Estado y la
reglamentacién de determinados servicios, principalmente los publicos. Dichos
cambios se han reflejado en la privatizacion o la desregulacidén o en nuevas
delimitaciones geograficas o en la subrogacién del servicio.

l.as innovaciones tecnol6gicas, principalmente las computadoras y las
telecomunicaciones han permitido: mejorar servicios gue ya existian como los de
transportacion; crear nuevos servicios como los de diversion; mayor parficipacién
del cliente en el proceso de produccion del servicio, crear en las empresas
departamentos de servicio al cliente con apoyo en archivos computarizados como
los de informacion o guejas.

Los cambios en la estrategia de las empresas ha llevado a multiplicar los puntos
de venta y prestacion del servicio mediante oficinas o sucursales, distribuidores o
concesionarios.

Los cambios a las expectativas de los usuarios de servicios se refieren a que
han ido mejorando su conocimiento y experiencia para evaluar los que reciben, lo
cual les crea una expectativa de calidad tanto en el resuliado final del servicie
como en el tratamiento que reciban durante los oferentes de servicios que deseen

ganar en la competencia por ese cliente.
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2.1.4 Importancia de la Mercadotecnia de Servicios

Una de las formas mas importanfes de diferenciar una compafiia de servicios es
entregar de manera consistente un servicio de calidad que los competidores.

La clave consiste en cumplir con o superar las expectativas de calidad en el
servicio de los clientes y el hacerlo saber, el divulgar por parte de los clientes y
usuarios el servicio, asi como por parte del mismo instituto es Ia funcidén de la
mercadotecnia de servicios, es aqui donde radica su importancia.

La mercadotecnia permite esfar conscientes de las necesidades que los
vertiginosos cambios derivados de [a globalizacién, entornos econdmicos, politicos
y sociales que afectan a las organizaciones.

Una de las diversas clasificacicnes de los sesvicios es ia que a continuacion se
describe la cual esta basada en ¢ grado de personalizacién que requiere un
servicio para que un consumidor pueda determinar los afiibutos que satisfagan
sus necesidades.

El servicio puro, en esta clasificacion se consideran aquellos servicios que por su
complejidad requieren en forma indispensable del personal de la empresa, para
que un consumidor logre identificar, si el servicio lograrda satisfacer sus
necesidades. En esta clasificacion se encuentra el Instituto, ya que finalmente en
las oficinas administrativas proporcionan asesoria.

El servicio producto, son aquelios servicios que se destinan a satisfacer las
demandas de clientes que por experiencia conocen las alternativas que pueden
solucicnar sus problemas. El grado de colaboracién con ef personal de la empresa
es minimo.

La importancia de la mercadotecnia de servicios se debe a que toda venta
requiere de un proceso de comercializacion, en el sector servios, suele ser mas
complicado y requiere de una maximizacion del factor humano, la imagen de un
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semvicio es mas dificil de proyectar. Su disefio se lleva acabo en las oficinas del
Instituto ya que es en nivel central donde se determinan las actividades
relacionadas con los mecanismos de operacion, prestacién, procedimientos,
métodos a cumplir.

Relacionado con la comercializacion se refiere a los atributos del servicio que
vende la empresa vy a los que percibe el cliente al adquiririo. La ventaja de todo lo
anterior es que el servicio puede ser mejorado sin necesidad de ser redisefiado.
Mayor influencia del Instituto en la operacién de la venta y como resultado, mayor
capacidad del cliente para recordar el servicio recibido.

“La mercadotechia de servicios no solo vende, sino continua dando el servicio a

largo plazo y gracias a ello la percepcion es otra” %

Fundamentado en todo lo anterior,”The gaps model of service quality®® (“E
modelo de intervalo en los servicios de calidad”), que ha side creado por la Dra.,
Valarie Zeithamly, autora de mas de 60 articulos, 10 intervenciones como co-
autora de libros con {emas de servicios y 4 libros best seller.

El modelo, et cual se expone a continuacion ha sido puesto en marcha en las
compaiifas de IBM y General Electric.

Dicho modelo es la base de la propuesta de este caso, expuesta en el capitulo
cuatro de esta investigacién.

2% Moreno, Antonio Milenio(México,2002) 2p.
2% Zeitham] Valarie y Leonard Berry. A conceptual model of service quality and its implications for futare
research,(EU, 2000}, p.22
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MODELO DE INTERVALO EN LOS SERVICIOS DE CALIDAD*®

Comunicacién Necesidades Experiencia
verbal personales previa

‘L————"—b
» Servicio
>
esperado <
» A
A 4
Servicio
percibido <
Consumidor
Mercadélogo
* o N
Comunicaciones

Entrega del servicio(incluyendo

contactos previos y posteriores)
externas a los

N
N consumidores
Traduccion de las percepeiones a
especificaciones de calidad en el
servicio

K

‘ iy
Percepciones de la direccion en
cuanto a expectativas de los
“# | consumidores

* Diferencias

% Zeithaml, Valarie y Mary Jo Bitner. Services marketing integrating customer focus across the firm.

{United States of America, 2000), p. 26
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Componentes de la Mercadotecnia de Servicios

Los componentes en la mercadotecnia de servicios son:
s El servicio,
+ El precio,
+ El escenario de prestacién del servicio,
» Los tiempos del servicio y

+ La comunicacién.

Del lado de ia oferta se investigan las caracteristicas de la necesidad, deseo o
expectativa del usuario potencial def servicio y se integran en un buen disefio que
incluya el proceso de prestacion del servicio, la participacion que el propio usuario
vaya a tener en dicho proceso y el resultado final incluides los requisitos de
calidad para satisfaccion dei cliente.

El disefio del servicio debe incluir el proceso los ingredientes adecuados dentro
de parametros de costos que permitan pedir al consumidor un precio, y en este
caso una prestacion de servicio que juzgue razonable.

El escenario ¢s el medio de prestacion o distribucién del servicio, el cual puede
ser fisico (sala de espera) o electronico-tnternet (instalacién adecuada y rapida
navegacién) y plantear la posibifidad de contacto personal con ¢l cliente (aspectos
del personal que interviene; su pericia y su actitud).

Los tiempos del servicio, el factor tiempo es crucial en la calidad del servicio y
satisfaccién del usuario, y tiene varios momentos:

« La espera para recibir el servicio

+ El desempefio del servicio con la participacion del cliente

s La entrega formal del servicio.
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El desperdicio o mal uso del tiempo por parte del prestador del servicio repercute
definitivamente en la calidad del servicio, en particular los de procesos que se
desarrollan ante el usuario o con su participacion.

El procesamiento de informacioén al servicio del cliente, con tres aspectos:
¢ Informacion previa
¢ La promocién guiadora de conductas que le comunicd al cliente que existia
el servicio con las caracter(sticas que lo estaba buscando o esperando que
lo incite a buscarlo y probario
» Registro de los resuitados del servicio que permita conocer el nivel de
satisfaccion del cliente y sus sugerencias para mejorarlo a su gusto.

Para visualizar el proceso conviene expresarlo en un mapa o diagrama de fiujo, el
cual se presenta en el capitulo tres de este trabajo.

28



2.1.5 Convergencia entre la Calidad, Mercadotecnia Social, vy
Mercadotecnia de Servicios.

Tomando en cuenta la descripcion anteriormente sefaladas tanto de ia calidad, ia
mercadotecnia de servicios y la mercadotecnia social; podemos asumir que en
cierto sentido uno no puede comprar todos los elementos de un servicio y
envolverlos y llevarlos a casa u oficina para un consumo posterior.

El motivo por el cual se menciona fa convergencia, se debe a que las empresas de
negocios de servicios (como en este caso las subdelegaciones del IMSS), deben
de tener presente como prioridades departamentos que influyen de manera directa
¥y que tienen una convergencia activa entre la calidad, mercadotechia social y de
servicios como son; el departamento de operaciones (consta del personal y las
instalaciones, ademas incluye los elementos visibles de las operaciones y a los
clientes, que en las operaciones pueden ayudér a crear el servicio, en oposicion a
esperar y ser pasivos a que los atiendan) y departamento de mercadotecnia
(incluye los sisternas de facturacion, pago exposicién al la publicidad, personai de
ventas y comentarios verbales de las personas, respecto al servicio).

La importancia y convergencia sin duda alguna se da porque en todos los tipos de
servicios ia comprension y el control de los encuentros de servicios que tienen
lugar entre fos clientes y el personal de servicio, asi como los elemenios son
decisivos para crear clientes satisfechos, dispuestos a entablar relaciones a Jargo
plazo con el proveedor de servicios, en este caso con los empleados de las
subdelegaciones y los patrones.

En las oficinas administrativas donde el contacto es elevado, los clientes se ven
expuestos a muchos mas indicios y experiencias tangibles que en el caso de las
situaciones de bajo contacto, ei cliente se basa en numerosas impresiones que
incluyen no solo el desempefio de los servicios suplementarios, sino la secuencia
del mismo servicio; el punto de vista de} mismo empleado de las subdelegaciones

es imporiante, puesto que los clientes a menudo causan problemas innecesarios a
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quienes tratan con ios prestadores de servicios. La mala conducta de los clientes

puede impulsar a los empleados a no dar el servicio que se espera; todo ello nos

muestra la gran importancia de {a aplicacién de la mercadotecnia de servicios va

gue es asunto de todos, sin importar cual sea su funcién o su afiliacién
departamental,

La interrelacién entre |a mercadotecnia sin duda alguna puede estar

fundamentada en los siguientes aspectos de interés comin como son:

Conservar la lealtad del cliente y su participacion en el mercado (en el caso
de las subdelegaciones, si bien es cierto que no hay otra institucion gue
legalmente este permitida para traspasar sus obligaciones como patron, si
debe el instituto el esforzarse por tener una participacion aita par Ia
recuperacion de cuotas obrero patronales).

Superar la resistencia constante a los nuevos proyectos, por parte de
empleados y clientes,

Enfatizar en el nombre y en la imagen del instituto, en lugar de crear frases
sin profundidad para captar la atencidén o promocién de los servicios.

Buscar oportunidades en el mercado intermedio, haciendo énfasis de ias
ventajas gue se tienen al estar afiliado a el ingtituto.

Enfatizar en el servicio entendido como practica diaria tanto a empleados
como a clientes

Buscar que el servicio constituya una via de diferenciacion.

Responder a las preocupaciones, alin las de! medic ambiente con energia
y rapidez.

l.a utilizacién de las técnicas de la mercadotecnia permite saber cuales son las

necesidades de los clientes, la convergencia permite analizar lo que se sabe de

los clientes, permite prestarle atencion al mercado, saber no solo de sus

necesidades y expectativas ¢e os clientes.
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Para ello se debe fener presente aspectos tan importantes como:

L7
g

Analizar sus quejas, recomendaciones, observaciones e inclusive

felicitaciones

% Tener presente todos los datos sectoriales sobre las necesidades del
cliente v el rendimiento de cada subdelegacion, es decir, tener
presente en que posicién esta cada subdelegacion, ¥ no sélo con
respecto a las metas que le son impuestas por nivel central.

“ Preguntar a los empleados cual es, a su juicio, el grado de
satisfaccién de los clientes.

<+ Revisar el esquema de estudio de las estrategias ,no solo a nivel

central sino las de cada subdelegacion.

El personal a cargo del servicio necesita saber Io que puede hacer para satisfacer

las necesidades de sus clientes y, especlalmente, para recuperar a los
_insatisfechos.

Los aspectos que hacen posible la aplicacion de la Mercadotecnia de Servicios a
las oficinas administrativas de las subdelegaciones son.

<

]

Simultaneidad e inseparabilidad en la prestacién de los servicios que se
proporcionan, ya gue el cliente colabora en la produccion de estos servicios
ya que se realizan ante su presencia ( excepto los del sistema IMSS desde
SuU empresa)

Vinculacion prolongada del institute con el cliente, ya que surge con el pago
de las COP, los tramites del altas, bajas 0 modificaciones de salarios; asi
como {a compra voluntaria de ios seguros facultativos.

Satisfaccion yfo insatisfaccion del cliente derivada die algo intangible,
consiste en la seguridad de servicios de salud desde ef irdmite de alta ( ni
siquiera desde ej pago de la cucta correspondiente).

Relacién personal con el cliente, se establece entre el @mpleado de la
subdelegacion para motivarlo, inducirlo, informarle de libs beneficios v
desventajas que conlleva el tener los pagos al cotiente em fismpo y forma.
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% Promacion de productos intangibles indiferenciados, es decir, la creatividad
y los esfuerzos que se deben levar acabo para la diferenciacion de los
servicios proporcionados y el posicionamiento en el mercado de los
mismos.
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CAPITULO 3
MARCO REFERENCIAL

EMPRESA OBJETO DE APLICACION DE CASO PRACTICO
INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL ( L M. S. S. ),
SUBDELEGACIONES: 3, VILLALONGINY 8, SAN ANGEL..

3.1 Introduccion

“El Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS), tiene como objetivo el de servir a
México, y en tanto nuestro pais cambia, el IMSS tiene que hacer lo propio. Con
responsabilidad y madurez enfrentaremos la tarea de construir la seguridad social
del siglo XX1."%

‘El IMSS avanza hacia la seguridad social que es la mayor expresion de
solidaridad para una comunidad nacional”.%

“El inyectarle al Seguro Social un segundo gran impulso, para juntos, trabajando
en equipo, colocaro a la vanguardia de los sistemas de seguridad social en el
mundo y convertirlo en un eficiente ariete para superar marginacion e injusticia.
Podemos construir un sistema de seguridad mas amplio, mas incluyente, sobre

todo para los grupos marginados”®®

2 Santiago, Levy. 88 Asamblea General Ordinaria. Marzo 13, 2001
# Ugalde, Gonzalo. 88 Asamblea General Ordinaria, Marzo 13, 2001
* Fox, Vicente.88 Asambiea general Ordinaria. Marzo 13; 2001
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3.2 Descripcién de la empresa

3.2.1 Antecedentes del IMSS

Con la finalidad de conocer un poco de ia historia sobre la seguridad social en
nuesiro pafs, se tratara brevemente sobre lo que dio orfigen a la creacién del
imM3S.

iL.a base constitucional del Seguro Social en México se encuentra en el articulo
123 de la Carta Magna, promulgada el 5 de Febrero de 1917.

En éste se declara;... "de utilidad social el establecimiento de cajas de seguros
populares como los de invalidez, de vida, de cesacién involuntaria en el trabajo, de
accidentes vy de otros con fines similares”.®® E} articulo mencionado no sélo
considera indispensable la implantacién de seguros para los trabajadores, sino
que ademas determina como de utilidad social la expedicién de la Ley del Seguro
Social,

‘De los antecedentes de la legislacion moderna sobre aseguramiento de los
trabajadores y de sus familiares se tiene una secuencia por afio, segin Ia
importancia o acontecimiento relevante que se hubiese presentado: Afo 1804. En
fa Ley de Accidentes de Trabajo def Estado de México.

Afio 1906. En la Ley sobre Accidentes de Trabajo del Estado de Nuevo Ledn. (En
estos dos ordenamientos legales se reconocia, por primera vez en el pais, la
obligacion para los empresarios de atender a sus empleados en caso de
enfermedad, accidente o muerte, derivados del cumplimiento de sus labores)

Afio 1915.8e formuld un proyecto de Ley de Accidentes que establecia las
pensiones e indemnizaciones a cargo def empleador, en el caso de incapacidad.

%3, Arvizu, Relatoria de hechos, Solidaria, (México, 1997). P, 28 a 31
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Afo 1935. El presidente Lazaro Cardenas envid a los legisladores un proyecto de
ley que se referia a la creacion de un Instifuto de seguros sociales en el cual se
recomendaba la prestacion del servicio a un Instituto de Seguros Sociales, con
aportaciones y administracion tripariita (que incluyera al Estado, a los Trabajadores
asegurados y a sus Pairones).

La prestacion de este servicio cubriria o prevendifa los siguientes riesgos sociales:
enfermedades profesionales y accidentes de trabajo, enfermedades no
profesionales y maternidad, vejez & invalidez y desocupacion involuntaria.

Afio 1942. El interés del Presidente Avila Camacho por las cuestiones laborales
quedé de manifiesto cuando anuncié la creacion de la Secretaria de Trabajo y
Prevision Social y 1a encomend6 al ficenciado Ignacio Garcia Téllez, siendo una de
sus prioridades crear la Comisién Técnica Redactora de la Ley del Seguro Social,
formada por representantes de los sectores estatal, patronal y de los trabajadores.

Afo 1943. El 19 de enero de 1943 se publicé en el Diario Oficial la Ley del
Seguro Social determinando desde los articulos iniciales, que la finalidad de la
seguridad social es garantizar el derecho humano a la salud, la asistencia médica,
la proteccién de los medios de subsistencia y los servicios sociales necesarios
para el bienestar individual y colective. Como Instrumento basico de ia seguridad
social se establece el Seguro Social y para administrarlo y organizarlo se decreta
fa creacibn de un organismo piblico descentralizado, con personalidad y
patrimonio propios, denominado instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS).

Se crea el Instituto Mexicano de! seguro Social (IMSS), atendiendo el propdsito de
otorgar bienestar y proteccién a los trabzjadores mexicanos y a sus familias,
fundamentaimente tratando de cubrir los riesgos de trabajo, disminuir la tasa de
meortandad y otorgar la prestacion de maternidad.

Al iniciarse las actividades del nuevo organismo, su primer director, Vicente
Santos Guajardo y una planta de empleados, se dedicaron entre ofras cosas, a
realizar los proyectos e investigaciones que implicaba la instrumentacién de las
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diversas ramas de aseguramiento; a divulgar el sentido y las posibilidades de la
seguridad social y a realizar una intensa labor de convencimiento, tanto entre los
trabajadores como enfre los empresarios, acerca de los alcances de la ley y de lag
ventajas que reportaria a unos y a otros su aplicacién.

Se determiné que €] seguro sacial empezaria a funcionar en el Distrito Federal a
partir de enero del aiio siguiente; mientras tanto se procedi6 a la inscripcion de los
patrones. En diciembre de este afio el Lic. Garcia Téllez es nombrado nuevo
director del Instituto Mexicano del Seguro Social.

Afio 1944. E1 6 de enero de 1944, se pone en marcha formalmente e! otorgamiento
de servicios médicos en todas las modalidades prescritas.

Su inicio no fue facil, ya que al carecer de capital e instalaciones, tuvo que ser
financiado con préstamos del Gobierno Federal.

El crecimiento del IMSS en el territoric nacional fue gradual, su expansién requirid
de todas las disponibilidades financieras para !la construccion de infraestructura
_médica y administrativa.

Afio 1946. El IMSS operaba ya en Puebla, Monterrey y Guadalajara. Se inicia el
aseguramiento a los trabajadores del campo. Se inauguré el primer hospital de
zona, La Raza y tafnbién ¢l edificio ptincipal ubicado en el Paseo de la Reforma de
la Ciudad de México.

Afio 1947, En diciembre se reforma la Ley del Seguro Social, en la que se
aumentan ias cotizaciones del seguro de enfermedades no profesionales y
maternidad, para prevenir un desequilibrio financiero de este seguro, mediante el
aumento de los grupos de cotizacion. En estas reformas se consideré conveniente
confiar e manejo de la inversién de las reservas del seguro de invalidez, vejez,
cesantla y muerte a Nacional Financiera, S.A.

ARo 1948, Aumentan las prestaciones del seguro de enfermedades generales y
maternidad, el subsidio se paga a partir del cuarto dia de inhabilitacién, el lugar del
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séptimo, se amplian las prestaciones a los pensionados, se aumenta el subsidio
de matemidad al 150 por ciento del subsidic normal, se otorga el derecho a una
canastilla, se eleva la prestacion para gastos de entierro, se amplia de seis a ocho
semanas el plazo de protecsién a trabajadores y sus beneficiarios cuando queden
privados de frabajo renumerado.

En el seguro de invalidez, vejez, cesantia y muerte, se reducen semanas de
requisito para recibir una pensién en invalidez de 200 a 150, en vejez de 700 a
500, y se crea la dote matrimonial al asegurado que cotice 160 semanas a partir
de la vigencia de las reformas. ‘

Afo 1952. Se disefid un plan de inversiones que incluia la construccion de
grandes unidades hospitalarias v se inicié en el Distrito Federal el sistema de
Medicina Familiar.

Afio 1959. Se extienden los servicios a los ejidatarios, pequefios agricultores y
aparceros del medio rural, asi como a los pequefios comerciantes y profesionales
libres

Afio 1962. Queda a cargo del IMSS el proporcionar los servicios de guarderia
infantil para los hijos de trabajadoras. El Centro Médico Nacional entré en
funcionamiento pleno y se ampliaron los servicios de prestaciones sociales por
medio de teatros, actividades depottivas y talleres.

Afio 1963. Aun cuando no se reforma la Ley del Seguro Social, se promtilgé la Ley
gue incorpord el régimen dei Seguro Social obligatorio a ios productores de cafia
de azicar y a sus trabajadores.

Afio 1964. Se enconiraban protegidos por el Seguro Social 6 millones de
trabajadores.

Ao 1965, Se reduce la aportacion del estado en 50 por ciento en el segure de
enfermedades no profesionales y en invalidez, vejez, cesantia y muerte, y se
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aumentan la de los patrones en la misma proporcion, aumentando indirectamente
la patronal en accidentes de trabajo y enfermedades profesionales.

Se extiende el Seguro Social a los ejidatarios y pequefios propietarios agricolas
con menos de 10 hectareas de riego o su equivalente, cubriendo las aportaciones
en forma bipartita.

Afo 1970. Se encuentran protegidos 50 miliones de trabajadores y se incrementa
la ayuda para gastos de funerat, asi como la cuantia minima de las pensiones por
riesgo profesional y las de invalidez y de vejez.

Aiio 1973. Se promulga nueva Ley del Seguro Social que deroga la de 1943,.
Se instala en las cailes de Tokio, col. Judrez, las oficinas de nivel central.

Afno 1974. Mejoran las prestaciones y se extienden las prestaciones médicas al
&sposo (a) o concubinario (a) incapacitado v se amplian a los hijos y padres de los
asegurados o pensionados. Las ausencias amparadas con cerftificados de
incapacidad se consideran como cotizadas, se eleva la cuantia némina de
invalidez, vejez, o cesantia y se otorga aguinaldo a los pensionados.

Afo 1979. La pensién de invalidez, vejez o cesantia no podra ser inferior a mil 600
pesos mensuales y se mejora subsfancialmenie la cuantia bdsica de las
pensiones. Se abren las primeras 6 Delegaciones del IMSS enel D. F.

Afio 1980. Sin aumentar el monio de las aportaciones, se mejora la cuantia basica
de las pensiones, la pensitn de invalidez, vejez o cesantia no podra ser inferior a
2 mit 200 pesos mensuales,

Afio 1982. Se garantiza al pensionado 1a seguridad de los ajustes periédicos.

Afo 1984. Se constituye la proteccidn a los trabajadores eventuales de la
construccion y establece que los cambios de salario surten efectos a partir de la
fecha en que ocurran y suprime limitaciones para que un pensionado reingrese a
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un trabajo renumerado. Establece la obligacion patronal de efectuar enteros
provisicnales en el mes inmediato anterior al bimestre de que se trate,
equivalentes al 50 por ciento del monto de las cuotas pagadas en el bimestre
anterior.

Afio 1986. Ajusta la prima a cubrir por riego de trabajo y establece las cuotas de
los demas ramos, reasigna la aportacién estatal del 20 por ciento de fas cuotas
patronales e incrementa proporcionalmente la cuota patronal.

Afio 1987. En enero de este afio, se abren las primeras cuatre agencias
administrativas del IMSS, en el area metropolitana.

Afio 1988. En mayo de este afio, se abren las subdelegaciones del D. F., y a las
agencias administrativas del IMSS, se les cambia el nombre, por subdelegaciones.

Afio 1990. Se incrementa la cuota obrero patronal en el segure de invalidez, vejez,
cesantia y muerte, en forma paulatina de 5.70 por ciento vigente en 1989 al
7.41en 1995. se dictan reglas respecto a la inversion de las reservas,

Afo 1992. Se establece el seguro de retiro con aportacién patronal de dos por
ciento para constituir la cuenta individual de fos trabajadores. Las pensiones no
podran ser inferiores al 85 por ciento del salario minimo del D. F.

Afio 1993. Se dictan reglas para la dictaminacién de estados financieros para
efectos de Seguro Social a patrones de mas de 300 trabajadores. Se incrementa
en forma paulatina det limite superior de cotizacion del 18 a 25 veces el salario
minimo del D F para los seguros de enfermedades y maternidad, riesgos de
trabajo y guarderias, ast como la cuota obrero patronal del seguro de invalidez,
vejez, cesantia y muerte.
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Afio 1994. La pensién minima pasa de| 80 al 100 por ciento de un salaric minimo
del D. F. se considera dentro de la estructura institucional a las Direcciones
Regionates a los Consejos consultivos Regionales.

Afio 1995. El 21 de diciembre se promulga en el Diario Oficial de la Federacion la
nueva Ley del Seguro Social.

Afio 1997. Se pone en marcha la Nueva Ley del Seguro Social.

Ao 2002. Reformas a [a Ley del Seguro Social.
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3.2.2 Presentacién y organizacion.

“El espacio de estudio estd constituide como se indicé por el INSTITUTO
MEXICANO DEL SEGURQ SOCIAL {IMSS), que tiene una cobertura de accién
de practicamente todo el terriforio nacional; hasta Marzo del 2001 se atendieron a
46 millones 534 mil derechohabientes en total, 12 millones 732 mil trabajadores
asegurados y 10 millones 900 mil sofidario habientes en el territario nacional,

Programa IMSS ~ Solidaridad. Cuenta con alrededor de 15,000 empleados. 37%
de las camas hospital en todo el pais son del IMSS. Se proporcionan servicios
médicos al 59% de la poblacién total del pais, contra el 57% en 1999.

Una infraestructura superior a 2600 unidades meédicas; cubre 1 millén 861 mil
pensiones anualmente.

Recibe en sus guarderias a cerca de 104 mil nifios en un dia tipico, asisten a sus
instalaciones médicas diariamente mas de 700,000 personas.

Una de cada dos consultas médicas que se realizaron en el pais fue
proporcionada por médicos del IMSS, el 25% del total de las investigaciones en
salud del pais son realizadas por el IMSS_y nace en ellas uno de cadza tres

mexicanos.”"

Se compone (hasta Febrero de! 2002), de 38 Delegaciones, 8 direcciones
Regionales, 134 Subdelegaciones en todo el pais.

De las 134 subdelegaciones del pais, en la Ciudad de México se encuentran 10 y
4 en el area metropolitana.

3 www.imss.gob.mx
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En cuanto al marco juridico tenemos que el IMSS (articulo 5, Ley del seguro
Social), * La organizacién y administracion del Seguro social, en los términos
consignados en esta Ley, estdn a cargo del organismo pulblico descentralizado
con personalidad juridica y patrimonio propios, de integracién operativa tripartita,
en razon de que a la misma concurren los sectores pudblico, social y privado,
denominado Instituto Mexicano del Seguro Social, el cual tiene también el caracter
de organismo fiscal autonomo”.

De manera general se presenta lo siguiente:

Ley del seguro social 1997 se compone de seis titulos, y articulos transitorios.
El titulo primero se refiere a las disposiciones generales del articulo 1 at 10.

El segundo titulo se refiere al régimen obligatorio de las bases de cofizacién y las
cuotas, el seguro de riesgo de frabajo, de enfermedades y maternidad, de
invalidez y vida, de retiro, de cesantia en edad avanzada y vejez, de guarderfas y

de las prestaciones sociales; abarcande de! articulo 11 al 239.

El titulo tercero del régimen voluntario del seguro de salud para la familia, de los
seguros adicionales; abarcando del artfculo 240 al 250.

El titulo cuartoe del IMSS, de las atribuciones, recursos y organos, de la asamblea
general, del consgjo téchico, de la comision de vigilancia, de la direccion general,
de los drganos regionales y delegacionales de la inversién de las reservas,
abarcando del articulo 251 al 286.

El titulo quinto de los procedimientos de la caducidad y prescripeion; abarcando el
articulo 287 al 302.
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El titulo sexto de las responsabilidades y sanciones; abarcando del articulo 303 al
305.

Articulos transitorios en un total de 28 articulos.

Los reglamentos que se encuentran son: para el pago de cuotas del seguro social,
de afiliacidn, de seguridad social para ef campo, del recurso de inconformidad, del
seguro de salud para la familia, para la imposicién de multas por infraccion a las
disposiciones de la LSS y sus regiamenfos, de servicios médicos; para la
prestacion de los servicios de guarderia y para el tramite y resolucion de las
quejas administrativas ante el IMSS. 32

Contrato Colectivo de Trabajo del Seguro Social.

El IMSS y el Sindicato Nacional de Trabajadores del Seguro Social (SNTSS,
organizacién legalmente constituida con registro en el Deparfamento de
Asociaciones de la Secretaria del Trabajo y Previsién Sccial, bajo ei nimero
1883)%.

Establecen en el Contrato Colectivo las normas que regulan las relaciones de
trabajo y se compone de veintidés capitulos y veintiirés regtamentos.

DIRECTORIO DE SUBDELEGACIONES.
Subdelegacion no, 1 Magdalena de jas salinas
Av. instituto politécnico Nac. 1521, Magdalena de las salinas, 57-546922

Subdelegacion no. 2 Santa Maria la Ribera
calle nogal no. 240, Santa Ma. la Ribera. 55413703

Subdelegacién no. 3 Villalongin
Plaza Villalongin, sin ntimero, 56-290200

32y Moreno, Nueva Ley del Seguro Secial, (México, 1999), p. 193 a 198
¥ Contrato Colectivo de Trabajo 2001, (SNTSS, 2001), p. 3
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Subdelegacidn no. 4 Guerrero
Calle iuna, 235, Buenavista 55-29-9505

Subdelegacion no. 5 Centro
calle médico militar no. 5, Centro 55-224907

Subdelegacién no. 6 Piedad Narvarte
Av. Cuauhtemoc 451, tercer piso 56-395746

Subdelegacion no. 7 Del Vaile
Av. Coyoacan 1540,. Del Valle 55-245072

Subdelegacién no. 8 San Angel
Plaza San Jacinto no. 20, barrio San Angel. 56-161118

Subdelegacion no. 9 Santa Anita
Plutarco Elias 579, Santa Anita. 55-381042

Subdelegacién no. 10 Churubusco
Av. rio Churubusco 609, sector popular 56-704011

Tialnepantla

Gustave Baz, esquina Filiberfo Goémez 55-659820

Los reyes la paz

car. libre mx-Pba. 49, los reyes |a paz. 58-554617

Ecatepec

via Morelos esquina. casa nueva, cerre gordo 57-749513
Naucalpan

Bivd. centro sin nimero, fraccionamiento lomas verdes 53-735511
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3.3 Presentacion de las subdelegaciones, objeto de estudio

La importancia que tienen las subdelegaciones, es porgue en ellas es donde inicia
la “seguridad social” con Ia inscripcion de trabajadores; siendo también las
subdelegaciones las responsables de la captacion del principal ingreso del IMSS,
que se deriva de las cuotas obrero patronales.

Como ya se mencioné anteriormente el IMSS cuenta con un tofal de 134
subdelegaciones a nivel regional; siendo 10 en el D. F. de las cuales en esta
investigacion como ya se menciond en la justificacién se estudiaran las
subdelegaciones 3, Villalongin y 8, San Angel.

" “El objetivo que tienen las subdelegaciones es la de registrar & los patrones, afiliar
a los trabajadores y sus beneficiarios, asi como a otros sujetos de aseguramiento
al régimen de! Seguro Social; certificar el derecho a las prestaciones en dinero y
en especie, tramitar y otorgar pensiones y rentas vitalicias; restituir derechos y
cobrar con oportunidad, suficiencia v legalidad las cuotas obrero patronales y sus
accesorios, mediante la prestacién de servicios de calidad a los usuarios en su
ambito de influencia™,

En el aito de 1995 se aprueba la estrugtura organica de las subdelegaciones como
unidades operativas de afiliacion cobranza y fiscalizacion, de pendiendo
administrativa y normativamente de la direccion de afiliacién y cobranza.

La subdelegacién cuenta con departamentos como son: afiliacidn y vigencia, de
cobranza, de auditoria a patrones, de pensiones, y de apoyo administrativo; todos
ellos con funciones y objetivos especificos.

* Moya, Roberto, Humberto Didvila y Roberto Lara, Manual de organizacién de las subdelegaciones del
IMSS. (México, 2000), p. 4
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En cuanto a sus funciones generales y sustantivas de la subdelegacion se

contemplan:

»

Vigilar y acatar el cumplimiento de la aplicacion de la LSS, sus reglamentos
y demas disposiciones legales; asi como de los acuerdos y resoluciones
emitidos por el H. Consejo Técnico, la Direccion General, la Direccién
Regional, el Consejo Consultivo Regional, el Consejo Consultivo
Delegacional y la Delegacion.

Vigilar el proceso de registro de los pafrones, la afiliacién de asegurados y
sus beneficiarios asi como el registro en seguros especiales, se realice
conforme a los procedimientos establecidos.

Promover el sistema IMSS desde su empresa ante &l sector patronal.

Vigilar que la regulacién de los movimientos inconsistentes e improcedentes
de asegurados y patrones se efectlen en forma oportuna,

Vigilar y autorizar el otorgamiento o negativa de pensiones {cesantia, vejez,
invalidez, viudez, orfandad, incapacidad parcial), jubilaciones y rentas
vitalicias, de acuerdo a Ia normatividad establecida.
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3.3.1 Presentacion e introduccion de la subdelegacién 3, “Villalongin”

Direccion: Manuel Villalongin, ndmero117, Col. Cuauhtemocg, México, D .F.
Depende de la Delegacién 1 Noroeste, del D. F. ‘

Subdelegado: Sr. Pedro Ramos Centeno.

Se encuentra ubicada en el Conjunto Colonia, compartiendo el inmueble con
dependencias de Nivel Central. Se encuentra ubicada en el rango tipo 4 ya que
tiene mas de 70 000 derechohabientes.

Ocupa 3,490 metros cuadrados.

El territorio et cual abarca administrativamente comprende:

= 80 % Delegacién Cuajimalpa
» 70 % Delegacion Miguel Hidalgo
» 10% Delegacién Cuauhtemoc

No cuenta con Mision, por escrito.

Cuenta con 268 frabajadores internos de base, 86 trabajadores de confianza A, 59
Trabajadeores por honorarios. 10,544 patrones y 346,406 asegurados, hasta enero
de 2002.

Tiene cinco departamentos los cuales son:
Afiliacion vigencia: es el area que regula los movimientos de oficina patrones —
asegurados, asi como los derechos y obligaciones que tienen ambas partes

Cobranza: emisién de las obligaciones patronales y el registro de! riesgo de

actividades laborales. Ajuste y reembolso a los patrones que establece el sistema
ejecutivo en el Cédigo Fiscal de la Federacion.
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Auditoria patrones: es el area fiscalizadora que cumple con {a Ley General del
Seguro Social, asi como sus reglamentos.

Prestaciones sociales econémicas y en especie: tramita y controla las pensiones
y prestaciones.

Servicios administrativos: controla los  recursos humanos, financieros,
administrativos de la organizacion y servicios generales, como son teléfonos,
mensajeria, archives, papeleria y todo el activo fisico.

Antecedentes relevantes es hasta diciembre de 2001: se debe en cartera vencida
$259,440.00, total de la emisién mensual { cobro mensual a patrones), hasta

octubre de 2001 $406,293,578.00.

En atencién médica coordina las Unidades de Medicina Familiar (UMF)} nimeros:
2y17.

El giro de los patrones de la Subdelegacion No. 3:

Actividad econdmica Numero de pairones
Servicics 5975
Comercio 2211
Industria de la construccion 969
Transportes 461
industria de transformacién 445
Servicios sociales 295
Industrias textil 148
Otros giros 18
Agricultura, selvicultura, ganaderia 17
Industrias extractivas 2
industrias eléctricas 2

Cubre un total de 103 colonias.
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3.3.2 Presentacion e introduccién de la subdelegacién 8, “San Angel”

Direccién Plaza San Jacinto, niimero 29, Col. San Angel, México, D .F.
Depende de la Delegacién 3 Sureste del D. F. y de la Direccion Regional Siglo
XX,

Subdelegado: Ing. Miguel Angel Castro Medina

La misién (la cual si se encuentra por escrito y en la entrada principal): “La
oportunidad de afiliacién de trabajadores y la recaudacién de cuotas, vigilando el
cumplimiento de las obligaciones patronales, para garantizar, el otorgamiento de
las prestaciones a los usuarios y clientes, mediante la eficiente administracion de
los procesos, el equipo de trabajo y la capaciacion continua y asl contribuir a la
estabilidad financiera de la institucion”.

Cuenta con 241 trabajadores inferncs de bése, 106 trabajadores de confianza A y
B, 101 trabajadores por honorarios y 3 sustitutos; 11,576 patrones y 361,801
asegurados; 18,470 pensionados, 2,790 jubilados y 20,000 estudiantes, hasta
diciembre de 2001.

Tiene cinco departamentos los cuales son;
Afiliacion vigencia: es el area que regula los movimientos de oficina patrones —
asegurados, asi como los derechos y obligaciones que tienen ambas partes

Cobranza: emision de las obligaciones patronales y el registro del riesgo de
aclividades laborales. Ajuste y reembolso a los patrones gue establece el sistema

ejecutivo en el Codigo Fiscal de la Federacion.

Auditoria patrones: es el area fiscalizadora que cumple con ia Ley General del
Seguro Social, asi como sus reglamentos.
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Prestaciones sociales econdmicas y en especie: framita y controla las pensiones
y prestaciones.

Servicios administrativos: confrola los recursos humanos, financieros,
administrativos de la organizacién y servicios generales, como son teléfonos,
mensajeria, archivos, papeleria y todo el activo fisico.

El territorio el cual abarca administrativamente comprende;

»  100% Delegacion Magdalena Contreras

« 58% Delegacién Alvaro Obregén.

» 20% Delegacion Tlalpan

=  10% Delegacion Coyoacan

= 5% Delegacién Benito Juarez

» En atencién. médica, coordina la Unidades de Medicina Familiar (UMF)
nitmeros: 8, 18, 22, 140 y la Gineco-obstetricia nimero 4.

El giro de los patrones:

Actividad econdmica nimero de patrones
Servicios 4500
Comercio 2944
Industria de transformacion ‘ 1456
Industria de la construccién 1220
Servicios sociales 1026
Transportes 308
Ofros giros 72
Agricultura, selvicultura, ganaderia 39
Industrias extractivas 8
Industrias eléctricas 3

Cubre un total de 298 colonias.
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34 Presentacion del principal entorno de las subdelegaciones.

El instituto tiene como clientes nada menos que a toda la poblacién del pais,
siempre y cuando sean trabajadores via ndémina o de forma voluntaria a los
seguros facultativos; (quienes carecen de el servicio que brinda el instituto, son en
si mismos clientes que explicita lo solicitan con buenas condiciones de calidad y
esmero en la atencién brindada), por lo que ésta realidad es uno de los objetivos
{va mencionados en el capitulo uno), especialmente ante el deterioro de la imagen
que se manefa del instituto,

También es conveniente aclarar que no existe una forma Unica o un modele tnico
que resulte aplicable para todo el instituto; ya que la amplia publicidad que en los
afios recientes ha tenido el concepto da calidad total, ha hecho que las empresas
busquen estar al dia y retomen un sistema o disefien el propio para lograr
funcionar acorde con la filosofia de hacer bien las cosas al primer intento.

Tal pareciera que es mas facil o de mejor aplicacion para caso de esie estudio e}
abordar conceptos 6 téenicas para hrindar calidad, sin embargo la percepcion gue
se ha logrado es de un rechazo tota! por parte de los empleados hacia la
capacitacion en cuanio a calidad se refiere; por ello se ha tomado la decision de
proponer un modelo de mercadotecnia de servicios para el mejor desempefio de
sus actividades en cuanto al servicio administrativo se refiere.

Orientado ya mas a el trabajo, se puede sefialar que la falta de conciencia en la
importancia de los seivicios que proporcionan los empleados de las
subdelegaciones del instituto es otro factor determinante para proponer la
mercadotecnia de servicios; la cual no solo debe da motivar a los empleados
internos, sino debe de ser una influencia constante para el mejor desempefio de
sus actividades diarias.
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Una realidad mas es la inexistencia de una cuitura de logro de resuitados
grupales. Si bien es cierto que hay mucho trabajo que se hace de manera grupal,
este tipo de trabajo no se estimula, lo que trae consigo una falta de conciencia
para el logro de resultados en equipo y de metas solicitadas. (Todo lo anterior bien
puede ser tema de otra investigacion en ofro caso de estudio, por lo cual no se
presenta, solo se refiera).

El entorno que enfrentan fas subdelegaciones de manera indirecta son:

+ la rapida transicién epidemiologica, es decir, con una mayor nimero de
enfermedades que requieren una parte mas importante de los recursos destinados
a fa atencion médica.

+ la rapida transicién demogréfica, tan sélo en ésta década la poblacion mayor de
65 anos se incrementara en un 32% mientras que el resto lo hara en un 26%, lo
que sumado a la esperanza de vida (77 afos para la mujer y 73, el hombre)
pondra particular presion sobre los seguros de vejez y cesantia.

+ el periodo de crecimiento econdmico sostenido, el crecer en un 6% al afio
demandara una rapida expansion de la capacidad de ofrecer servicios no s6lo
médicos sino también sociales, como el de guarderias, ante la rapida
incorporacion de la mujer & la fuerza de trabajo.

+ una sociedad creciente, pariicipativa, critica y demandante , que con toda razén
demanda mejor informacion, mas cpciones y una atencion de calidad.*®

* www.imss gob.mx, notIMSS
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3.5 Modelo propuesto basado en la Mercadotecnia de Servicios.

Suena sensafo y logico que las subdelegaciones piensen en sus clientes antes de
que en cualquier otra cosa; ya sea para disefiar sus servicios, redactar su
publicidad ¢ decidir las oficinas que prestardn el servicio. Sin embargo en la
practica se requieren esfuerzos constantes y sinergia desde el nivel mas alto hasta
el nivel mas bajo.

Es por esta razén que una subdelegacion del IMSS debe inexorablemente prestar
buenos servicios, es decir, no basta con vender un buen servicic administrativo, es
necesario atender al cliente para que &! pueda tener satisfaccion con el servicio.

Infortunadamente, sin embargo, esa no es la regla ya que en las subdelegaciones
la percepcion que tienen los clientes dell servicio recibido es malo, va que
atienden muy mal a su ptblico; sobre todo porque falta mercadeo interno para
vender a todos los empleados de la subdelegacion, indistintamente, la mentalidad
ideal del servicio es : Prestar buenos servicios.

Buenos servicios se reflejan gracias a:

« La energia humana de las subdelegaciones, al estar interactuando con los
objetivos y mision del Instituto en cada momento.

+ Un buen ambiente de trabajo, con aita moral y eficiencia.

+ liderazgo de los jefes de las oficinas administrativas, ejercido en forma
participativa y abierta.

+ Un sistema de informacion agil y claro.

+ Una comunicacion interpersonal intensa y afectiva.

+ Una sequridad en el que hacer de cada empleado.

« Una mayor creatividad en el servicio.

+ Mantenimiento optimo de la imagen del Instituto.
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s Los empleados y clientes participativos para alcanzar el maximo grado de
excelencia en los servicios de las subdelegaciones.

Una subdelegacion debe prestar toda una setie de servicios previstos y no
previstos. Por ejemplo, ademas de los servicios normales que los cinco
departamentos ofrecen; asesotia, orientacién, los que podemos denominar
servicios estandar, ya que estos son los que el cliente espera consumir y recibir de
manera normal.

La subdelegacion debe prestar servicios extracrdinarios, son los servicios que el
cliente no espera necesariamente recibir, gjemplo de ello, orientacion par la
deciaracion de impuestos .

De esa forma, el servicio al cliente hace parte del mercadeo, una vez que es
concebido y agregado al servicio vendido como un producto

I3

El objetivo de la propuesta es siempre el cliente.

Supone la disposicién de apreciar el valor del instituto a través de la vision de sus
clientes; congidera como punto de partida las necesidades y deseos de los
clientes y puesta la atencion en ellos, busca desarroilar ¢ moedificar los servicios
para que les sean satisfactorios.

£l éxito de esta propuesta de mejora de servicios, estd determinado por el grado
de satisfaccion que todos los clientes deriven de los servicios ofrecidos por las
oficinas administrativas de las subdelegaciones.

Se tiene que considerar que la mercadolecnia de servicios puede ser un medic
importante para alcanzar exitosamente los objetivos vy, por tanto, dicha actitud
debe inclinarse a la investigacion de mercados comoe medio de conocer el
comportamiento, actitud y practica de los clientes reales y los potenciales, de
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verificar que la segmentacion de mercado come se tiene por parte de las
subdelegaciones sea la correcta.

Es inherente que hay y habra patrones que se encuentren en constante
inconformidad con.el monto de las COP; de ahi las particulares habilidades que se
requieren en la aplicacion de los principios, técnicas y demas de la mercadotechia
de servicios para tener presentes las necesidades de los clientes y trabajar para
mantener satisfechos y contentos a la mayoria de ellos.
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PROPUESTA DE MEJORA DE SERVICIOS PARA LOS EMPLEADOS DE LAS
SUBDELEGACIONES

Describir el Conocer las
objetivo. P expectativas de
corporativo de los empleados
cada departamento

¥

Conocer el perfil
de los mejores
empleados del

promedio
A 4
Proyectar el
vinculo entre los
empleados
relacionados por
Segmentarlo cantidad y giro de
en empleados clientes
con aptitud de
servicio
Definir los cambios
necesarios a el Definir el
sistema
s Investigar el I perfil del
admlr;lstratwo Y B mercadgo de los empleado ideal
ponerlos en marcha empleados para atender al
cliente
Investigar el mercado
de clientes con mayor
indice de conflictos
con lag
subdelegaciones
Atender con un buen servicio a los
¥ pf clientes designados
T —

7 TESIS CON

FALLA DE ORIGEN



La propuesta a las mejoras del servicio en las oficinas administrativas de las
subdelegaciones del IMSS, basado en la mercadotecnia de servicios, permitira a
el subdelegado y jefes de departamento no sélo la percepcion de manera correcta
de los deseos de los clientes, sino ademas establece una norma especifica de
desempeiic de una manera cuantitativa, teniendo presente el tiempo, la calidad y
la cantidad.

Para establecer una propuesta modelo de servicio, es importante que se tomen
en cuenta las areas de mercado y servicio en las cuales la subdelegacion se
encuentra presente y las areas en las cuales podria expandirse. Para ello puede
ser utiizada una esquematizacion de la opciones del servicio y el mercado,
consideradas por cada subdelegacion, ejemplo:

ESQUEMATIZACION DE LOS SERVICIOS

M Presente Nuevos

E

R

C Penetracion det mercado Desarrolio del servicio
A

D

O Expansion del mercado Diversificacion

Penetracion del mercado.

Al expandir su posicion de mercado cada subdelegacién intenta penetrar en el
mercado existente para su servicio, para atraer a los patrones que no estan dados
de alta y asi incrementar las COP y mejorar su retencion de clientes.
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Esto se ocupa de como aprovechar mejor la actual situacién en el mercado.
Algunos medios para lograr son: una segmentacion mas concentrada, estrategias
de posicionamiento definida con mayor claridad, visitas especificas con mayor
periodicidad.

Si tomamos en cuenta la penetracién del mercado, podemos intuir, que lo ideal
seria una centralizacién de subdelegaciones, lo que traeria como consecuencia,
mayores beneficios a los clientes, con una ampliacién de cobertura de zonas y
patrones a el drea de cobranza, una carga de trabajo par las oficinas, cierto, pero
al haber una centralizacién, es logico que el personal que atienda y se quede
como fitular en esa subdelegacion, sera personal, altamente capacitado, y
dispuesto no solo a trabajar sino ademas de eilo, dispuesto al cambio.

Desarrollo de servicio.

Implica la introduccién de técnica innovadoras en el servicio, aplicadas a el
mercado y a la misma subdelegacion. Al referirnos al desarrolic de setvicio, una
nueva imagen institucional, et involucramiento constante de asesores internos y
externos, la participacion activa de los [efes de oficina y departamento en juntas y
reuniones semanales, para puntualizar el desarrollo de las metas establecidas, ya
sea por nivel central o por la misma subdelegacion.

Para el desarrollo del servicio, la base de datos de los clientes, permitira ef que se
pueda vender y ofrecer de manera alterna otros sistemas de atencion para todos
los tramites, asi como la venta de los diversos seguros facultativos con los que
cuenta el instituto, la base de datos, podrd aportar beneficios al instituto y asi
poder dar a conocer a todo el padrén los cambios y modificaciones en las
subdelegaciones.

Expansién de mercado.

Es el alcance de nuevos mercados para setvicios existentes, esto quizas impligue
la identificacion y acometida de nuevos segmentos de mercado, o incluir
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expansion geografica y regional, Jo cual se ha sefalado ya en el apartado de
penetracién de mefcado.

Una expansion de mercado no s6lo debe de incluir a los grupos empresariales,
sino a todas las ramas productivas, a las amas de casa, a las personas que estan
por pensionarse o jubilarse, a los estudiantes a los micro empresarios, lo cual nos
arrojara un alto crecimiento segmentado.

Diversificacion.

Es el offecer nuevos servicios a nuevos mercados y a los ya existentes. Nuevos
patrones, adquisiciones. Pero lo mas importante es una diversificacién
administrativa y operativa desde ralz, es decir, desde las subdelegaciones y
delegaciones, procurar el cambio en el servicio de la subdelegacién, de acuerdo
con las innovaciones, con la techologia , con el mercado competitivo; a medida
que los factores van cambiando, las actividades de la subdelegacion iran
procurando ponerse al nivel de los mismos cambios, ta diversificacion inicia desde
la creatividad, la sencilla dignidad, y sobre todo la realizacién en todos los ambitos
de las subdelegaciones.

Los integrantes de dicha esquematizacion de servicios son el andlisis, la
adaptacion, la marca, el precio, ia venta de los servicios.

Analisis.

A través de la investigacion de mercado se pueden descubrir necesidades de
atenciébn no satisfechas, o sea, puede identificar necesidades por servicios
administrativos mal o bien proporcionados por los empleados de las
subdelegaciones. Asi mismo permite detectar el potencial de mercado que puede
ser cubierto.
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Adaptacién.

El disefio, esto es, la configuracion fisica como el fay out (la localizacién, la
ubicacion, la distribucién), de las instalaciones de las oficinas administrativas,
debe ser adecuado para los clientes, fanto internos como externos. Pero no solo
€s0, sino la presentacion de la fachada, de los uniformes, del ambiente en general;
son también formas de empaque del servicio.

Marca.

El nombre de! instituto, es muy importante. Se debe de invertir mucho mas en la
comunicacion asertiva de los logros, servicios y beneficios que trae consigo el de
ser derechohabiente def IMSS,

Que se defina ia marca y se logre la racionalizacién de ta importancia gue tienen
los servicios; para con elio alcanzar la preferencia absoluta por parte de los
clientes.

Empaque.
La presenfacion de dicha informacion en folletos, por solo citar un ejemplo, son
algunas formas de destacar el servicio,

Precio.

" El precio, es decir, las cuotas obrero patronales que se deben pagar por parte de
los patrones a el instituto, deben ser tal que remuneren en la calidad del servicio
prestado, de acuerdo con la ética profesional, y debe de respetar ias condiciones
economicas del cliente.

Venta de los servicios.

Las técnicas de venta son aplicables a servicios administrativos, y  pueden ser:
Visita empresarial.- donde un empleado de las subdelegaciones visite las
empresas y ofrezca servicios como planes de asistencia medica, convenios de
servicios, planes de asistencia legal.

61



Conferencias, seminarios, platicas llevadas a cabo en las instalaciones del IMSS,
o bien, en las instalaciones de la empresa, dirigidas no so6lo a patrones,
representantes legales, sino a los obreros, a los derechohabientes y foda persona
que desee estar presente, con la dnica finalidad de conocer sus obligaciones y
derechos ante el instituto.

La fuerza de ventas en cuanto al servicio que proporcionan las subdelegaciones
debera poseer bastante informacidn, material para distribucion, comunicacién
visual, etc.

Debemos tener presente que el cliente que acude a las subdelegaciones esta en
contacto con ofros clientes, es decir, estarda en inmediacion en situaciones que
deben ser previstas desde el disefio del procedimiento para prestar el servicio a fin
de que sean situaciones controladas pues los demés clientes también contribuiran
a la calidad de la experiencia que se fenga del servicio.

Las necesidades se traducen en un conjunto de atributos deseados los cuales
incluyen factores fales como: seguridad (confiabitidad en el servicio), consistencia
(confiabilidad en todos los tramites administrativos tengan homogeneidad), actitud
(reacciones interpersonales), integridad (de los empleados en sus funciones),
condicion (atmdsfera del ambiente del servicio), disponibilidad (facilidad de acceso
en tiempo 0 espacio ), tiempo (regido por el trémite administrativo).

La propuesta de mejoras del servicio, pretende alcanzar la satisfaccion del cliente
a través del servicio, es decir, cuenta con todo el proceso de servicio que
proporciona la subdelegacion en las formas y medios en que se distribuye y se
consume. Tiene identificado al mercado que va dirigido asf como la interfase que
existe entre el cliente (demanda) y el Instituto (oferta).
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De la buena atencién se deriva la satisfaccion del cliente

Los factores que son motivo de una satisfaccion en el servicio son.

L2
”y

Beneficios del servicio

<+ Alencion rapida

% Afencidn responsable

< Que proporcionen confiabilidad

+ Que provean seguridad

< Estimacion de beneficios

% Garantia de servicio

+» Adaptacién del servicio a las necesidades del cliente
< Condiciones de buena utilizacion

< Ayuda

+ Entrenamiento de funcionarios y vendedores del cliente

Beneficios del servicio.

Esto es lo que el cliente busca en el servicio. Los clientes que acuden a las
subdelegaciones compran lo que los servicios administrativos hacen u ofrecen,
pero mas lo que ellas quieran o esperan que ellos hagan por ellas.

Cuando las funciones desempefiadas por el servicio atienden las necesidades de
uso, pero principalmente cuando los beneficios son identificados correctamente
por clientes. Para eso es necesario saber como los clientes estan recibiendo los
beneficios y si hay necesidad de beneficios adicionales a ser proporcionados.

Evaluacion de beneficios.
Basado en el cliente que recibe el servicio, es importante en el contro! cualitativo y
cuantitativo de la adecuacion de los servicios a las necesidades del mismo cliente.

Garantia de servicio.

Los servicios deben proporcionar satisfaccion total a clientes. Todo servicio debe
tener una garantia de buen funcionamiento, es decir, una buena atencién al cliente

63



y que se apliquen todas las especificaciones y tramites en tiempo y forma, segin
lo establecido.

Para asegurar la garantia de servicio, algunas recomendaciones son:
< Individualizar el trato al cliente.

< Desarrollar la venta cruzada

+ Establecer comunicacion directa con el cliente

+ Conocer 2l cliente en lo individual
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CAPITULO 4
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

41 Metodologia empleada en el caso practico.

Es importanie el seialar que: “La investigacion exploratoria sirve de base para la
descriptiva. La primera tiene por objeto el familiarizar con el problema de estudio y
selecclonar, adecuar o perfeccionar, los recursos y los procedimientos disponibles
para una investigacién posterior. La investigacién descriptiva tiene por objeto
exponer las caracteristicas de los fendmenos. Tiene caracter diagnéstico cuando
se propone establecer relaciones causales entre distintos fenémenos"®.

Para poder illevar acabo esta investigacién, se realizé una investigacion
explioratoria - descriptivo.

“No experimental, ya que no se construye ninguna situacion, sino que se observan
situaciones ya existentes, no provocadas intencionaimente por el investigador. Las
variables independientes ya han ocurride y no pueden ser manipuladas, va

sucedieron al igual que sus efectos”.

“La transeccional o fransversal recolecian datos en un solo momento, en un
tiempo Gnico. Su propdsito es describir variables, y analizar su incidencia e
interrelacién en un momento dado

La investigacion transeccional descriptiva tienen como objetive el indagar a
incidencia y los valores en que se manifiestan una o mas variables. El
procedimiento consiste en medir en un grupo de personas mas variables y

proporcionar su descripeion”.*®

’ Garza, Ario. Manual de técnicas de investigacitn. {México, 1981), p.10

37 Hern4ndez Sampieri Roberto, Carlos Ferndndez y Pilar Baptista. Metodologia de la investigacion,
(México, 2001), p. 184

% Ibid, p. 186y 187
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Los estudios exploratorios se efectiian, normalmente, cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacién poco estudiado; sirven para
familiarizarnos con fendmenos relativamente desconocidos y se interesan
fundamentalmente en descubrir las causas, es decir, identificar conceptos.

Los estudios descriptivos por lo general fundamentan las investigaciones, buscan
especificar las propiedades importantes del fendmeno que es sometido a andlisis.
Permiten ofrecer la posibilidad de predicciones aunque sean rudimentarias.

Se consideraron inicialmente las siguientes variables, entendiendo como variable
la propiedad que puede vatiar y cuya variacion es susceptible de medirse. Las
variables adquieren valor para ia investigacion cientifica cuando pueden ser

relacionadas con otras (formar parte de una hipétesis o una teoria).*

Independientes. Son todas aquellas que influyen en el servicio sean controlables
o no controlables. Se consideraron fa propia normatividad interna que tiene la
subdelegacion, enviada por nivel central, la ley del Seguro Social (LSS), las
reformas a la LSS, el entorno politico, entorno social, ubicacién de fa zona
geografica de las subdelegaciones

Dependientes. En este caso fue el grado de satisfaccion del usuario con el
servicio administrativo que ofrecen las mismas subdelegaciones. La motivacion de
los frabajadores de la institucion que depende de las condiciones laborales y de
los elementos que les causen satisfaccion o insatisfaccion.

La poblacién objeto de estudio fue, por una parte, ios empleados de las
mencionadas subdelegaciones, entrevistadas en sus oficinas y, por ofra, los
patrones, derechohabientes, representantes legales, usuarios, es decir,

b supra, p-74
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clientes; que realizaban framites administrativos en las oficinas de las
subdelegaciones y también algunos fueron enfrevistados en sus respectivas
oficinas .

ta muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacién. Digamos que es un
subconjunto de elementos que perlenecen a ese conjunto definido en sus
caracteristicas . al que llamamos poblacién.

El muesireo aleatorio simple, es el subconjunto donde todos los elementos de la
poblacitn tienen la misma probabilidad de ser escogidos.

La seleccion aleatoria, es la eleccidn probabilistica de los elementos de una

pablacién.

El proceso de control para la determinacion del tamafio de las muestras, se tom6
del denominado Military standard 105 -D. el muestreo que se llevd acabo en
esta investigacion fue, el muestreo aleatorio simple.

Dice tamafic de muestra y se calcula con base en las tablas correspondientes a
ese control, las cuales se muestran en la pagina 69, de este trabajo

El concepto que maneja este procedimiento, es que los defectos son todas
aquellas variables incorrectas que se presentan durante la investigacion.

El nivel de calidad aceptable representa el porcentaje de aplicacién de encuestas
que se requiere para aceptar el lote del total de empleados y patrones.
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Tablas MIL-STD Norma 105D
Tabla 3: Determinacion de ia Muestra

iLot or Bat.ch Size {Special Inspectlon Levels [General Inspection Levels
| Is1 |82 iss [Sa] 1 { om | m
1 A : a ! Fa T A | B |
610 55 i SR B i R E P i e
T A e e [ ) b IG N | i
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‘35001 to 150000 D=
150001 to 500000 | D | E :

Tabla 4: Nivel de aceptacién normal
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G R 1 Q|2z3:4.45a?amnmaszm[\
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K 125 o 1[I alz 3|3 ofs 6 10 1124 15120 221
L o200 014}0’1:23§45;73m11msmzz
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R | 2000 {}ﬁtz:ss:tss:amnuxsjzm{?ﬁ

& = Usefirst sampling plan below acrow. If sample size equals of exceeds, lot or batch size, do 100 percentinspection
£ < Usefirst sampling plan above arfow.

At = Acteplance number

fe = Rejection number
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69




Para realizar el tamano de la muestra se tomd como principio el total de
empleados de las subdelegaciones, objeto de estudio, asi como el total de los
patrones adscritos a las mismas.

Posterior a este paso el Plan de Muestreo que se eligié fue el Normal General |; el
cual nos da un nivel de calidad aceptable de un 99.45% y un nivel de error
aceptable de 0.55%, con unt nimero de errores para rechazo de 1.

De esta manera, para la determinacion de fa muestra de los clientes; se sitia en la
tabla 3: Determinacion de la muestra, de las Tablas MIL-STD Norma 105D, en la
1ra. columna 14va. Fila ; dando como resultado la 6ta. Columna para determinar
en el Grado de General |, la determinacion det tamanio de la muestra, la cual nos
indica que de una poblacion de entre 10001 a 35000, ef codigo de letra sera K.

Posterior a este paso, se muesira en la tabla 4: Nivel de aceptacion normal, en la
tra. columna, la letra K, en la 2da. Columna indica el total de la muestra, que en
este caso es de 125.

Para la determinacion de la muestra de los empleados, se siguid el mismo
procedimiento. En la tabla 3. determinacion de la muestra, de las Tablas MIL —
STD Norma 105D, en la 1ira. columna, fila 11; dando como resultado ia 6ta.
Columna para determinar en el Grado de General |, la determinacion de) tamano
de la muestra, fa cual nos indica que de una poblacion de entre 501 a 1200, el
codigo de letra sera G.

En la Tabla 4: Nivel de aceptacién nommal, en la 1ra. columna, la letra G, en la
2da. Columna indica el total de la muesira, que en este caso es de 32.
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Fundamentado en el procedimiento anteriormente expuesto, para la parte de los
empleados de las subdelegaciones mencionadas se tomd una muestra de
seleccion aleatoria de 48 personas, a las cuales se les aplicd un cuestionario
entre jefes de oficina, jefes de departamento y jefes de seccién un cuestionario
diferente, asi como una enirevista previa a la aplicacién del mismo, con la finalidad
de detectar su interés, previo a colaborar con la investigacion.

Para la parte de los patrones, représentantes legales, usuarios, clientes (siendo en
ia subdelegacion 8, San Angel un total de 11,576 dados de alta hasta diciembre de
2001 y en la subdelegacién 3, Villalongin un totat de 10,544 dados de aita hasta
enero de 2002), se tomé una muestra de seleccién aleatoria de 128 personas
ya que se consider6 que esta poblacién aportaria la mayor parte de & informacion
necesaria para esta investigacion de acuerdo a la percepcion que se tiene de los
servicios administrativos que reciben de las subdelegaciones.

Es importante el mencionar que si bien es cierto que el total de las muestras son
supericres a lo que las tablas de Military Estandar 105D sugieren, se debe a que
el excedenté fue participacion voluntaria de las personas, es decir, al limite de Ig
investigacion hubo gente que pidié ser entrevistada.

Se disefio e incluyo una serie de cuestionarios estructurados; un cuestionario
de opinion de los clientes de las subdelegaciones con un total de 18 preguntas
cada uno, un cuestionario de opinién de los empleados con respecto a su
desempeiio en su trabajo con un tfotal de 31 preguntas cada uno, un cuestionario
para jefes de departamento y jefes de oficina con un total de 11 preguntas cada

uno.
El cuestionario estructurado se utilizd porque es un instrumento de medida que

permitié obtener informacion clara y precisa, a través de una forma impresa que
como ya se menciond un aserie de preguntas estruciuradas y organizadas,
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refativas a su sentir; ya fuera en el servicio 0 en el ambiente organizacional en el

cual se desenvuelve el empleado de las subdelegaciones.

Estos cuestionarios se aplicaron en diferentes dreas de la subdelegaciones y en
diferentes dias, ya que se tienen registrados dias pico (los primeros cinco dias del
mes) donde la afluencia es de hasta 2000 y 2500 personas por dia, y dias de baja
afluencia y movimientos donde se registran hasta 500 personas, pero tomando en
cuenta las mismas condiciones que se presentaron en una subdelegacion, para
que en la otra subdelegacidon fueran las mismas. Ejemplo de ello, los dos primeros
dias del mes, la afluencia de gente gira en el orden de mas de dos mil personas,
entonces los mismos dos primeros dias del siguiente mes, se aplicaban los
cuestionarios en la ofra subdelegacion.

l.a técnica que se empled para la aplicacion de los cuestionarios fue de contacto
personal, es decir, los presenté directamente al sujeto; previa la autorizacion de
nivel central (ya expuesto en la presentacién), asi como la introduccién al
cuestionario de una breve explicaciéon de las intenciones del estudio,
presentandome ante los clientes, como estudiante de la Universidad Nacional
Auténoma de México, Posgradoe de fa facuitad de contaduria y administracion
{mostrando mi credencial que me acredita como tal), y a los empleados del las
subdelegaciones, fue necesario el asegurarles que la informacion obtenida seria
mantenida en el mas estricto secreto y sélo contribuiria a la intencion del estudio,
lo que permitid que los encuestados no ofrecieran respuestas parciales o
indiferentes a cada pregunta del cuestionario, ya que mi presencia no solo lo
estimulaba sino permitia captar todo agquello que pudiera obstacuiizar la correcta
aplicacién del instrumento.

Es importante el sefialar que para las visitas que se llevaron acabo a las oficinas
de los clientes, la subdelegacion 3, Villalongin, me entregé una credencial oficial
del IMSS, la subdelegacién 8, San Angel me dio un oficio firmado por el
subdelegado, para que el cliente pudiera proporcionarme informacién, asi como el
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recibirme en sus oficinas, en el anexo unc se encuenira copia de lo aqui
expresado.

El tiempo promedio de aplicacién de cada cuestionario a cada empleado fue de 15
minutos, a los jefes de departamento y oficinas fue de 50 minutos, por cuestién de
comentarios y observaciones que hacian a cada pregunta, y a los clientes en las
subdelegaciones de 25 minutos y de hasta 60 minutos los clientes que me
recibieron en sus oficinas.

En ésta Gitima aplicacién de el cuestionario a los clientes en sus oficinas, se
presenté una técnica denominada entrevista individual y Unica, ya que no sélo se
limitd a la aplicacion de los cuestionarios por parte de los mismos clientes, sino se
les hizo fa invitacién de que expusieran todos los problemas con los cuales se han
enfrentado en sus subdelegaciones, que manifestaran sus deseos en cuanto al
servicio que ofrecen las mismas, sus sugerencias y puntos de vistas; los cuales se
expresan en el area de graficas.

Como va se mencioné en la presentacidén de este trabajo, ge inicid con la técnica
de observacién no participante ya que se lievd acabo afuera de! grupo observado,
es decir de clientes y empleados, es decir, se respetaron las pautas de
comportamiento de los mismos, con la Unica finalidad de empezar a recabar
informacién, es decir, fue una observacion libre, real y oportuna; ya que solo me
guié por lineas muy generales de observacion en hechos que sucedian en el
momento preciso y en lugar, es decir, en las oficinas de las subdelegaciones.

El instrumento, es decir, la escala que s& empleo fue 1a escala de respuestas
sumadas, mejor conocida como escala de Lickert, “Por ser este el nombre del
investigador que la construyé por primera vez, sé construye sobre la base de un
numero considerable de datos que se van a reunir de todas aquellas fuentes que
se relacionen con los rasgos de las actitudes que se quieren medir; en seguida se
confeccionan las cuestiones 0 preguntas que se daran a un grupo de expertos
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para que manifiesten su opinién respecto a un continuo de cinco alternativas que
van desde el grado” muy de acuerdo”, “de acuerdo®, “ni de acuerdo-ni
desacuerdo”, “en desacuerdo”,” totalmente en desacuerdo”.

Para poder ubicar las respuestas obtenidas se debe asighar un peso a la escala a
través de una serie de nimeros que pueden ser de 1 al 5 hacia lo positvoyde 5 a
1 hacia lo negativo esta fue la base para sumar las respuestas y asi adjudicar el
™0 es decir se llevé acabo la codificacion de

las respuestas de la manera siguiente:

purdaje obtenido en cada pregunta

5 = Muy de acuerdo

4 = De acuerdo

3 = Ni de acuerdo, ni desacuerdo
2 = Desacuerdo

1 = Totalmente desacuerdo

Aunque la codificacion se llevé acabo en Excel, en libros dedicados a esta
investigacién, sélo a manera de ejemplo se muestra ia forma en que se trabajo
dicha codificacion.

Tabla 5, Muestra de tabla de Excel, como fueron codificadas las respuestas de los cuestionarios aplicados.

Planteamie
nto de la
pregunta
No. Categorias y respectiva codificacién,
persona
Muy De acuerdo, De acuerdo, NI de acuerdo, | Desacuerdo, Totalmente
Desacuerdo.

Una vez que los datos se codificaron, se procedié a realizar el analisis de los datos
para lo cual se utilizd el programa “Stats” incluido en el libro Metodologia de Ia

# Tamayo y Tamayo, Mario. El proceso de la investigacién cientifica, fundamentos de investigacitn,
manual de evalwacién de proyectos, (Véxico, 1993) P.146
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investigacién, segunda edicion de Roberto Hernandez Sampieri, Carlos
Fernandez y Pilar Baptista.

El programa “Stats” permitid el obtener las medidas de tendencia central que son
puntos en una distribucién, los valores medios o centrales de ésta y ayudan a
ubicar dentro de la escala de medicién. Las principales medidas de tendencia
central son: moda, mediana y media.

La moda es la categoria que ocurre con mayor frecuencia.

La mediana es el valor que divide a la distribucion por [a mitad. Esto es, la mitad
de los casos caen por debajo de la mediana y la otra mitad se ubica por encima de
ia mediana, es la posicién intermedia. '

La media es la mas utilizada y p_Lic_e_t_:!e definirse como el promedio aritmético de una
distribucion. Se simboliza como X.

Su férmula es: _X_= } X/ N

Es la suma de todos los valores dividido por el nimero de casos.

La medida de variabilidad que indica la dispersién de los datos en la escala de
medicion, es decir, son intervalos; mientras que las medidas de tendencia central
son valores. Las medidas de variabilidad gue se utilizaron en esta investigacion
fueron: la Desviacion Estandary la Varianza.

La desviacién estandar es el promedio de desviacién de las puntuaciones con
respecto a la media. {(mieniras mayor es la dispersion de los datos alrededor de la
media, mayor es la desviacion estandar.

Se simboliza con: “S”".

_—
Su férmula es: §= 2 (X ~ X)
N
La varianza es la desviacion estandar elevada al cuadrado y se simboliza asi: §

2
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Para el andlisis de los resultados también se emple6 la prueba * t*, la cual es una

prueba estadistica para evaluar si dos grupos difieren entre si de manera
significativa respecto a sus medias.

Se simboliza con: “ t . X .t- X .

Su férmufa es: t=
2 2
S, "+ i,
N 1 N 2

La prueba “ 1 “ se basa en una distribucién muestra! o poblacional de diferencia de
medias conocida como la distribucion ‘4 de student.

Esta distribucion es identificada por los grados de libertad, ios cuales constituyen
el nomero de maneras en que los datos pueden variar libremente. Entre mayor
nomero de grados de libertad se tengan, la distribucion “” se acerca mas a ser
una distribucion normal.

Laformulaes: gl=(N + N )= 2

1 2

Una vez calculado el valor “i" y los grados de libertad, se elige el nivel de
significancia y se compara el valor obtenido contra el valor que le corresponderia
segun la tabla de distribucién t de student, fa cual se encuentra en la parte de los

anexos.

Si el valor calculado es igual o mayor al que aparece en la tabla, se acepta la
hipdtesis de investigacion, pero si es menor se acepta la hipétesis nula.

El nivel de confianza elegido ha sido de .05, el cual significa que el 95% de gue

los grupos en realidad difieran significativamente entre si y 5% de posibilidad de

error.
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Asi mismo la prueba “t" permite la hipotesis de diferencia enire dos grupos; la
hipotesis de investigacién propone que los grupos difieren significativamente entre
si y la hip6tesis nula propone que los grupos no difieren significativamente.

La metodologia que se utilizé para los euantiles (Q1 y Q3), asi como la mediana
(Md), fue la ensefiada personalmente por la maestra Clotilde Hernandez, con la
finalidad de comentar los resuifados de los cuestionarios aplicados a los
empleados y clientes. Los cuantiles son los valores de la variable que dividen la
distribucidn en partes iguales.

La manera en que se analizan dichas graficas es de el punto de la primera linea y
después los de la segunda linea.

El que las lineas coincidan en una sola posicion, en las graficas significa que hay
un consenso absoluto. En caso contrario, refiejan que hay tendencias.

Ejemplo de lo que refleja la grafica 8 que responde a que si los empleados
consideran su actividad atractiva, con una Md en Muy de acuerdo y los Q1 y Q3
en De acuerdo, refleja una tendencia que va de Muy de acuerdo a De acuerdo.
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4.1 Analisis de resultados

Basados en los cuestionarios aplicados que se efectuaron en las subdelegaciones
objeto de estudio, a los patrones, clientes, usuarios, y empleados de las mismas
subdelegaciones, al realizar el andlisis de estos, se ha encontrado una gran
similitud en: el incumplimiento de promesas de servicio, la falta de capacitacion
adecuada o incompleta para el personal de las subdelegaciones de contacto con
el cliente, la carencia de soporte 0 apoyo organizacional y una deficiente medicion
y sistematizacion (debido a una falta de autoridad para la toma de decisiones de
parte del personal de contacto), entre ofros factores son los gue provocan malas
evaluaciones a las subdelegaciones y por consiguiente a el instituto.

Estos problemas tienen varias consecuencias, una de ellas es que el cliente ya
molesto se vuelve mas exigente y demanda mayor tiempo de atencion, ofra
consecuencia disminuye su sentido de responsabilidad por cuenta del empleade
para satisfacer al cliente.

A continuacién se muestran los resultados obtenidos con las diferencias de las dos
medias independientes, probabilidad de diferencia significativa y el analisis de si
se acepta o rechaza la hipdtesis de investigacion, con los niveles de significancia.

A partir de la pagina 83 de este trabajo se muestran las graficas de escala con la
media (Md} y los cuantiles (Q1 y Q3), lo que reflejan los valores de la variable.
Mencionar gue de las 24 graficas de escala de las respuestas obtenidas en los
cuestionarios aplicados a los clientes, de 12 preguntas, finicamente la grafica 9
que corresponde a los empleados del instituto si explican bien, con una Md en el
rango De acuerdo y con los Q1 y Q3 en el rango de Ni de acuerdo ni desacuerdo
en ambas subdelegaciones y la 12 que corresponde a dan los empleados del
Instituto los informes con voz agradable, la Md y el Q1 en el rango De acuerdo, el
Q3 en el rango de Ni de acuerdo ni desacuerdo.
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Ei andlisis de lo anterior es que los empleados de ambas subdelegaciones sf
informan con voz agradable y correctamente, por !o que se concluye que la
atencion brindada a los clientes es servicial y personalizada.

De las 48 graficas de escala, que corresponden a las 24 preguntas de los
cuestionarios que se aplicaron a los empleados del Instituto coinciden; las graficas
8. 9, 10,11,16,18,19,20 de la seccion de jefes la grafica 8 muestran una tendencia
de la linea Muy de acuerde a Desacuerdo en algunas de ellas; lo que demuestra
que la aceptacidn de responsabilidades que tienen los empleados del instituto
hacia su frabajo se encuentra en los rangos anteriormente mencionades. La
grafica 15 y 22 en un consenso de Totalmente desacuerdo. La grafica 4 de la
seccion jefes con un consenso en De acuerdo.

El analisis muestra que los clientes realmente desaprueban la manera en que se
vienen desempefiando los empleados de las subdelegaciones, ya que con un total
de 12 preguntas, solo existe una similitud en dos de las graficas con tendencias de
acuerdo a ni tofalmente de acuerdo ni desacuerdo. Exisie una necesidad latente
de que los clientes lo que desean es que se mejore el servicio en todas las areas y
que se de manera servicial y personalizada todos los dias detl afio.

l.os empleados, muy por €l contrario de los clientes consideran con un cincuenta
porciento de las respuestas en tendencias de muy de acuerdo a de acuerdo, que
la actividad que desempefian y el servicio que brindan realmente es el 6ptimo,
consideran, segiin las graficas, que realizan actividades de acuerdo a sus
funciones, es decir, los empleados se encuentran satisfechos con lo que hacen.

Esto es fundamento para la propuesta que se presenta ya que se pretende
resolver el problema de servicio que los clientes demandan v esperan que mejore
en las subdelegaciones. Por estos resultados yo creo que la propuesta de este
caso practico es la solucién mas viable y confiable, ya que se han detectados las
debilidades de las subdelegaciones y sus empleados.

.
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Tabla 6. Niveles de significancia en clientes.

Grafi i Caracteristica Media {Media |Desviaci | Desviacion Diferencia de|Valor|Acepta 0

ca principal de la}Villalo |San 6n Estandar. San|dos medias | de rechaza el
pregunta ngin  |Angel |Estanda Angel independientes, | t nivel de
realizada, r probabilidad de significancia
reflejada en la Villalong diferencia
gréfica no. in significativa
correspondiente
a la columna
revia.

6 Empleados 3.7 4.0 T2 81 97.14 221 |S.8*
amables :

7 Empleados coni3.5 3.8 .98 1.07 89.04 1.656 |N.S*
habilidad

8 Empleados 29 33 1.24 1.3 92.15 1.77 |N.S
rapidos

9 Setrvicios  conj3.3 3.7 1.07 909 97.60 219 |S.S
calidad

10 Empleados que si|3.6 34 1.32 1.34 60.34 85 |NS
explican

12 Empleados con|3.7 37 89 .99 0.00 0.00 INS
voz agradable

13 Lugares limpios [2.8 39 1.40 1.25 99.99 46 (8.8

14 Empleados 3.8 29 1.61 1.50 99.86 3.27 |88
proporcionan
correcta
informacion

15 Empleados 3.0 3.4 1.39 1.26 90.95 1.70 |S.8S
inspiran
confianza

16 Empleados 3.3 3.0 1.32 1.24 81.25 132 |NS
rapidos

17 Clientes que|2.0 a5 1.40 1.39 99,99 608 |S.8.
regresarian a :
suhdelegacion

18 Clientes que | 4.8 4.5 .63 95 96.28 210 (S8
consideran
pueden mejorar
el servicio.

*N.S., no significativa

*8.8., si significativa
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Tabla 7. Niveles de significancia en jefes.

Grafica | Garacteristica | Nedia Media [ Desviacion | Desviacion | Diferenciz  de[Valor[Acepta o]
No. principal de la|Villalongin|San |Estandar. |Estandar. [dos medias {de t {rechaza el
pregunta Angel | Villalongin | San Angel |independientes, nivet de
realizada, probabilidad de significancia
reflejada en la diferencia
gréfica no. significativa
correspondiente
a la columna
previa.
1 Conocimiento en|3.5 3.1 80 1.02 74.43 116 [N.S
ikt de servicios
2 Mkt de servicios|3.6 3.9 94 AT 69.28 1.04 {NS
es factible en
sector salud
3 Mkt engaila al|2.6 29 (114 1.18 49.78 68 |NS
usuario
4 Conveniente 39 42 (108 57 62.94 91 IN.S
trabajar con mkt )
de senvicios
5 Subdelegacion | 3.1 33 1.14 89 37.30 49 NS
aplicado
diferentes ofertas
planes
6 Panorama 3.8 45 122 5 93.53 192 188
amplio de sus
usuarios
7 Existe 39 43 [1.06 1.06 67.15 99 IN.S
capacitacién  en
calidad ¥
servicios
8 Agradaria 4.2 40 j4 .96 53.29 73 INS
trabajar con las
técnicas de mkt
de senvicios
9 Se realizan ;4.0 34 .68 1.04 98.92 2.14 |88
estudios de
mercado
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Tabla 8. Niveles de significancia de los empleados,

Grafica
No.

Caracteristica
principal de !a
pregunta
realizada,
reflejada en la
grafica no.
correspondiente
a la columna
previa

Media
Villalongin

Media
San
Angel

Desviacién
Estandar
Villalongin

Desviacion
Estandar.
San Angel

Diferencia de
dos medias
independientes,
probabilidad de
diferencia
significativa

Valor
de t

Acepta ]
rechaza el
nivel de
significancia

Trabajo Uil

46

4.8

.66

57.68

81

N.S

Actividad
afractiva

i4

4.7

66

.98

56.75

.80

N.S

Siempre bueno ir
a trabajar

4.8

47

22.66

29

N.S

10

Respetuoso ante
problemas de
clientes

5.0

5.0

0.00

0.00

0.00

N.S

i

Uitiliza
conocimientos vy
experiencia

4.9

5.0

0.00

0.00

N.S

12

Trabajo
agradable

4.4

5.0

66

0.00

0.00

NS

13

Trabajo aburrido

1.8

1.9

1.16

18.19

.23

NS

14

Trabajo
monotono

26

3.0

1.56

141

44.50

.60

N8

15

Dias en que no
desea ir a
trabajar

2.1

1.9

1.37

1.04

28,26

36

N.S

16

Dan un extra en
su trabajo

4.2

4.4

14

1.2

26.44

.34

N.S

17

Se
exitosos

sienten

4.0

4.7

1.18

84.69

1.49

NS

18

Su trabajo es el
mejor

4.1

i

1.37

.91

42.88

57

NS

19

Trato adecuado
al cliente

5.0

46

0.00

1.2

NS

20

La paciencia es
adecuada

5.0

5.0

NS

21

Gusta
desempeftar
activicad actual

la

a4

4.4

A48

Q.00

6.q0

NS

22

Presicnado a
hacer ¢osas que
no desean

25

1.9

143

1.04

70.26

1.07

N.S

23

Obligado a hacer
cosas que no
desean

2.3

21

1.41

1.51

23.70

.30

N.S

32




Gréfica | Caracteristica | Media Media | Desviacion | Desviacion | Diferencia  de|Valor|Acepta o
No. principal de la|VillalonginiSan |Estidndar. |Estandar. |dos medias |de rechaza el
pregunia Angel | Villalongin | San Angel |independientes,| t | nivel de
realizada, probabilidad de significancia
reflejada en la diferencia
grafica no, significativa
correspondiente
a la columna
previa
24 Colaboracién en|3.9 4.6 83 1.2 85.34 1.51 |N.S
ausencia de
compaieros
25 Cuenta con los;2.3 3.9 1.4% 1.7 96.57 229 |88
recursos
necesarios
26 El  lugar de{27 4.3 1.18 1.26 99.11 293 |S.S
trabajo es
adecuado
27 |El sueldo es|34 33 1.01 1.4 16.53 21 NS
adecuado
28 Se siente (1.5 35 .5 1.1 99.89 519 (S8
culpable por no
realizar bien su
trabajo
29 Se siente | 2.8 3.0 1.24 1.18 28.39 36 |N.S
culpable por
flojear en su
trabajo
30 Siempre deberia|4.5 3.5 1.20 .87 95.31 213 |58
estar ocupado .
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Grifiea (G) 6 CLIENTES

Villalongin (V} G8V Gl1o Vv
MA D ;j DS TD MA D NA DS 1D MA D NA DS TD
Md D Md =NA Md=D
=N Qi=Pb Ql=
Q3 NA Q3=DS Q3=DS
G 6 San Angel (SA) 8 SA G10 SA
MA D NA DS TD MA D NA DS TD Mg DS TD
Md=D Md=D Md =MA
Ql=MA Ql1=D Ql=MA
Q3=NA Q3=DS Q3 =NA

GV G12V

G7V k _
m DS ID I I !l il

d=D

A MA D

MA D NA DS TD 42 DS 1D
- Md=D M D
Q3=NA Q1 =NA =
Q3=NA Q3 NA
G7S
G9 SA G12 SA
MA D NA DS TD
Md=D MA D DS 1D
Q1 = NA MA D NA DS TD
Q3=NA Md=D Md=D

Q1 =NA Ql=D
Q3=NA Q3=NA
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G13V

GIsv

G17V

MA D NA DS TD
Md=TD

~

MA D NA DS 1D
Md=D

MA D NA DS TD
Md =TD

Q1=TD Ql=TD Q1 =TD
Q3=TD Q3="TD Q3 =TD
G13SA G 155A G17SA

MA D NA DS TD
Md =MA

MA D NA DS TD
Md=D

MA D NA DS TD
Md=MA

Ql=D Ql=NA QI =MA
Q3=NA Q3 =NA Q3=NA
GV G16V GI8V

MA D NA DS TD
Md=D
Q1=TD
Q3=TD

(14 SA

MA D NA DS ID
Md=D

MA D NA DS TD
Md=MA

MA D NA DS TD
Md =MA
Qi=D
Q3=NA

QI =TD Q1=MA
Q3=TD Q3=MA
G16 SA G18 SA
MA D NA DS TD MA D NA DS 1D
Md=D Md = MA
Ql=D Ql=MA
Q3=D8 Q3 =D
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Grifica (G) 7
Yillalongin (V)

EMPLEADOS
GV

Gli Vv

B}

MA D NA DS TD
Md =MA

D NA DS TD
Md=MA

D NA DS TD
MdMA

Ql=Ma Q1= =MA
Q3i=D Q3=MA Q3 MA
G7 SA G9SA G11 SA
} D NA DS TD D NA DS TD D NA DS TD
Md MA Md=MA Md MA
=MA Qi=MA =MA
Q3 MA Q3=MA Q3 MA
[i Gl v G12V
NA DS TD MA B NA DS TD M NA DS TD
Md MA Md =MA Md = MA
Q3 D Q3=MA Q3=D
G8 SA G105SA GI2 SA

D

D NA DS 1D
Md MA
Ql=
Q3=D

MA D NA DS TD
Md = MA
Qi=MA
Q3=MA
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MA D NA DS 7D
Md =MA
Ql=MA
Q3=MA




GI13V GI5V

G17V

MA D NA DS TD MA D NA DS TD

Md=TD Md=TD
Q1=TD Q1=TD
Q3=TD Q3=TD
G13SA G15 SA

NA DS TP
Md =MA
Ql=D
Q3=D

G17 SA

1

MA D NA DS TOD MA D NA DS TD

MA D NA DS TD

Md =DS Md =TD Md = MA
Q1 =TD Ql=TD Ql =MA
Q3=TD Q3=TD Q3 =MA
Gl4V Gi6V GI8V
MA D NA DS TD MA D NA DS TD MA D NA DS 1D
Md =TD Md = MA Md = MA
Q1=TD Q1 =MA Ql=MA
Q3=TD Q3=D Q3=D
G14 SA G16 SA GIS SA
MA D NA DS TD MA D NA DS TD MA D NA DS 1D
Md=TD Md = MA Md = MA
Ql=TD Ql=MA Qi =MA
Q3=NA Q3=D Q3=D
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G199V

G21v

G233V

MA D NA DS TD

MA D NA DS TD

MA D NA DS TD

Md = MA Md=D Md=TD
Q1 =MA Q1 =MA Ql=DS
Q3=MA Q3=D Q3=TD
G19 SA G218A G238A
D NA DS TD NA DS TD MA D NA DS TD
Md = MA Md = MA Md=TD
Ql=MA Ql=MA Ql=TD
Q3=MA Q3=D Q3=TD
20V G2V

MA D NA DS TD

MA D NA DS TD

MAT D NA DS TD

Md = MA Md=TD Md=D
Ql =MA Q1=TP Q=D
Q3=MA Q3=TD Q3=D
G20 SA G228A G24 SA

MA D NA DS 1D
Md = MA
QI =MA
Q3 =MA

MA D NA DS TD
Md=TD
Q1=TD
Q3=TD
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MA D NA DS TD
Md =MA
QI =MA
Q3=D



G25V G217V G29 Vv
MA D NA D MA D NA DS TD MA D TD
Md =TD Md=D Md=DS
Q1=DS§ Qi =NA Q1=D
Q3=TD Q3=NA O3 =DS
G25 SA G27 SA G29 SA
\
MA D NA DS TD MA D NA DS ™D MA D NA DS 1D
Md =MA Md=D Md =DS
Ql1=MA QI =NA Q1=D8
Q3=DS Q3=NA Q3=DS
G26 V G28V G390V
MA D NA MA D NA DS TD MA D NA DS TD
Md=DS Md=DS Md = MA
Q1 =DS Q1=D$ QI =MA
Q3=DS Q3=TD Q3=MA
G26 SA G28SA G30 SA
MA D NA DS TD MA D NA DS TD MA D NA DS TD
Md = MA Md =NA Md=D
Ql =MA Ql=MA Q1=DS
Q3=D Q3=NA Q3=DS
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JEFES

G2V G4V G6V
MA DS TD
Md= '"MA D NA DS TD MA D DS 1D
Ql=NA Md=D Md=p
Q3=NA Qi=D Q1=D
Q3=D Q3=NA
G2SA
G4 SA G6 SA

MA D NA DS TD

Md=D MA D NA DS TD MA D NA DS TD
Q=D Md=D Md=D
QB =D Q1=D Ql=D
Q=D Q=D
G3V
G5V G7V

MA D NA DS TD

Md=NA MA D NA DS TD MA D NA DS TD
Q1=DS§ Md=D Md=D
Q3=NA Qi=D 01 =MA
Q3=DS Q=D
G3 SA
G5 SA G78A
MA D NA DS TD
Md=D MA NA DS TD MA D NA DS TD
Qi=b Md=D Md=MA
Q3=D§ Q1=DS Ql=D

Q3=DS Q3=D
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GV

N

MA D NA DS TD
Md=D
Q1 =MA
Q3=D

G8§

MA D NA D§ 1D
Md=D
Ql=MA
Q3=D

GoYV

N

MA D NA DS 1D
Md=D
Ql=MA
Q3=D

G9 SA

MA D A TD

Ql=D
Q3=DS
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421 Analisis de los clienies en la percepcidn del servicio ofrecido
por ias subdelegaciones.

Es importante mencionar que en el concepto de clientes, se ha considerado a los
patrones, representantes legales, dictaminadores, usuarios, derechohabientes y
publico en general que ya sea se encontraba en las subdelegaciones realizando
alghn tramite, o bien era por primera vez que llegaban a solicitar alguna
informacion, y que en este caso, se les aplicaba el cuestionario al termino de su
tramite. ‘

Fundamentado en los resultados arrojados en la tabla de clientes, anterior a este
apartado, los valores de si significativa (S8), en las graficas no. 6, 13, 15y 17;
son un reflejo de que en la subdelegacion de San Angel la edad de los empleados
que es de los 40 a 49 afios, el que tengan un hivel de escolaridad superior, que la
mayoria son casados. E! que los empleados de San Angel cuenten con una
antigitedad promedio de 16.4 afios, & la antigliedad promedio de Villalongin de
10.5 en el instituto, asi como una antigliedad en el puesto, el sentimiento de
sentirse exitosos en un ambiente agradable y la colaboracion en ausencia de sus
compafieros, permiten el tener los resultados de si significancia en comparacién
con los resultados de Vilfalongin.

Llama la atencioén que fundamentado en la.grafica 14 y 18 de la tabla de clientes,
los empleados de Villalongin estin considerados por los clientes, como los
empleados que proporcionan de forma correcta fa informacion solicitada.

Los clientes consideran que el servicio puede ser mejorado en gran medida en la
subdelegacién de Villalongin, reflejo de los resultados de las graficas 6,13,15 y 17
de la tabla de clientes.

Sefalar que el 50% de las pruebas si significativas en las tablas anteriores,
corresponden a la percepcion que tienen los clientes, con respecto
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El cuestionario (el cual se encuentra en la parte de los Anexos de cuestionarios),
que se les aplicd a los clientes consia de un fotal de 18 preguntas, las cuales se
analizaran en este capitulo, fundamentadas en las graficas de barras (Jas cuales
se encuentran en la parte de los Anexos Graficos).

La Graficas de barmras que se presentan en los anexos son comparativas, es
decir, en una misma grafica se encuentran los resultados de la subdelegacion 3,
Viilalongin, y los resultados de las subdelegacion 8, San Angel.

En absolutamente todas las gréficas de este estudio, la primer barra corresponde
a la subdelegacion 3, Villalongin y la segunda barra corresponde a la
subdelegacion 8, San Angel y asi sucesivamente en cada grafica, siendo de tal
forma la barra de San angel, la dltima de cada grafica.

El fin de presentarlas de esta manera es la rapida visualizacion y comparacion de
ios resultados en ambas subdelegaciones.

l.a fuente de la efaboracidn de todas las graficas, es propia, con base en la
informacion proporcionada en las subdelegaciones.

Grafica 1, nos muestra el sexo de los encuestados, lo cual refleja que el 73% -
83% de encuestados correspondid al sexo masculino y el 27% - 17% a el sexo
femenino en San Angel y Villalongin, lo que nos refleja que los tramites en las
subdelegaciones son llevados acabo en su mayoria por los hombres, los cuales se
debe tener en cuenta para no sdlo ofrecer el servicio, sino para mejorarlo y
enfocarlo en su mayoria al sexo masculino. Se sugiere que las edecanes, ya
taborande en cada subdelegacién, salgan de sus cubiculos en brigadas a ofrecer
informacicn.

Grafica 2, nos muestra el rango de edad de Jos encuestados, un 31% el rango de
edad que oscila entre los 30 a 39 afios en ambas subdelegacicnes, lo que ros
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permite una homologacion en respuestas y necesidades de los clientes, es
importante el mencionar que en el rango de los 40 a 49 afos en Villalongin es
mayor el porcentaje y por ende la exigencias son mas especificas y quizas menos
triviales en comparacién con el rango de edad de 20 a 29 afios que es mayor en
San Angel.

Gréfica 3, nos muestra la escolaridad de los clientes encuestados, lo que nos
refleja en ambas subdelegaciones en un 82% que cuentan con estudios desde
técnicos, bachillerato, licenciatura, maestria o inclusive hasta doctorade. Quizas lo
relevante de este porcentaje se refleja en la subdelegacion de Villalongin, donde
los estudios superiores son en un mayor porcentaje, y por ende, son mas
exigentes en todos los sentidos.

Grafica 4, nos muestra el estado civil en un 90% de los clientes encuestados
entre casados y solteros en Villalongin, y un 97% en San Angel.

Grafica 5, nos muestra la ocupacion de los encuestados, siendo un 72% - 67%
empleados de compaiiias, y apenas un 9% - 16% % de patrones que realizan por
cuenta propia todos los tramites en las subdelegaciones Villalongin y San Angel,
respectivamente. En Villalongin el 9% de patrones, se debe sin duda alguna que
la gran mayoria de consorcios son manejados por despachos contables, lo gue en
San Angel se refleja de manera diferente, quizas por la no existencia de el mismo
volumen de consorcios en ésta area. Es importante el notar que solamente en San
Angel dentro de los encuestados se encontrd con un 8% de empleadas
domeésticas, 5% asegurados por su cuenta y un 2% de jubilados.

Grafica 6, nos muestra el porcentaje de clientes que piensan que los empleados
de las subdelegaciones se conducen con amabilidad, 1o que llama mucho la
atencibn, porque la relacién que tiene la amabitidad con la calidad, realmente no
tiene nada que ver, segun las graficas. Los empleados de las subdelegaciones

94



son amables en general, en un 78% en San Angel y un 75% en Villalongin, pero
eso no influye en nada para la eficiencia y eficacia en e} servicio prestado.

Grafica 7, nos muestra lo que piensan los clientes en relacion con la habilidad
gque muestran los empleados de la subdelegacion para realizar su trabajo un 72%
de San Angel contra un 58% de Villalongin, sin duda el porcentaje es claro en
comparacién entre las subdelegaciones, sin embargo, en cuanto a la percepcién
que tienen los clientes, ain estd muy por debajo, para alcanzar la habilidad que
“solicita el cliente, y esto lo podemos constatar con los resultados de la grafica 11y
la grafica 14.

Grafica 8, nos muestra lo que piensan los clientes en relacién con la rapidez de
los empleados para atender a los clientes en las subdelegaciones. El 84% en
Villalongin y el 43% de San Ange! nos refleja que No se atiende con rapidez, y
todo ello es derivado de falta de equipo, falta de capacitacion, falta de entrega,
falta de espacio, falta de brigadas de apoys para proporcionar el servicio, y otros
factores gue se mencionan y se explica, asi como se fundamentan en el capitulo
cuatro en conclusiones y recomendaciones de este trabajo.

Grafica 9, nos muestra 1a percepcion de los clientes en relacion con la calidad
que le ofrecen los empleados de la subdelegacién, es contundente con un 50%
de Viltalongin que esta totalmente en desacuerdo, desacuerdo y ni de acuerdo ni
desacuerdo, conira un 36% de San Angel. Resultado totalmente relacionado con
la grafica 11.

Grafica 10, nos muestra la percepcién que tienen los clientes sobre el sl explican
bien los empleados para los tramites que le solicitan, el 61% en San Angel esta
muy de acuerdo y de acuerdo contra un 47% de Villalongin, todo nos conduce a la
grafica anterior vy a la grafica 16.
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Grafica 11, nos muestra {a respuesta que dan los clientes, relacionada a que en la
primera visita que realiza en la subdelegacién, el tramite que realiza queda
establecido y en sistema, lo que refleja que en Villalongin, por el 73% que esta
contestando que es falso, el servicio todavia es aan peor que el servicio que le
ofrecen en San Angel con un 66% .

Grafica 12, nos muestra lo que piensan ios clientes en relacion a que si el tono de
voz que emplean los empleados es agradable y el 67% de los encuestados tanto
en San Angel como en Villalongin, consideran que la voz realmente es agradable
en un muy de acuerdo y de acuerdo.

Grafica 13, nos muestia lo que expresan los clientes en relacion a la limpieza de
{a subdelegacion y las areas publicas de la misma, con un 38% en Villalongin en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo, contra un 14% de San Angel, es
realmente contundente la diferencia de limpieza en las oficinas, en este rango se
conjunfaron las areas administrativas, las é&reas verdes, la enirada, el
estacionamiento, el area de recepcion, los bafios plblicos, los lugares de trabajo
de los empleados y por supuesto se les hizo mencién de si alguna vez habian
visto a los empleados estar comiendo, merendando, desayunéndo en sus areas
de trabajo, la respuesta, reflejada en los porcentajes, anteriormente mencionados.

Grafica 14, nos muestra la percepcion que tienen los clientes sobre el si informan
bien los empleados para los tramites que le solicitan, con un 67% de San Angel
contra un 41 % de Villalongin, relacionados estos resuitados con la grafica 10. En
ésta se expone las noticias y testimonios a los clientes, por parte de los
empleados y en la grafica 10 sélo aclaran y exponen los puntos a ios clientes, por
parte de los empleados.

Grafica 15, nos muestra el sentir de los clientes, sobre si tiene confianza en la

informacion que le proporcionan en la subdelegacion. Tomando en consideracion
los porcentajes de todas las barras, se puede concluir, que la confianza realmente
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no es proporcionada o no la sienten los clientes de ambas subdelegaciones,
respecto a la informacion que les proporcionan, y esto se debe a que no existe
realmente una uniformidad, una homologacién entre los departamentos y las
subdelegaciones, segtin el estudio realizado. Si se parte de que la respuesta ni de
acuerdo ni desacuerdo, es reflejo de inseguridad en la persona, se puede
entonces el concluir que el 55% de Villalongin, contra el 46% de San Angel no son
realmente porcentajes alentadores sobre la confianza que los clienfes sienten
hacia los empleados de {a subdelegacion.

Gréafica 16, nos muestra lo que el cliente opina respecto a que si el empleado es
rapido para llamarlo en cuanto recibe los documentos en el mostrador, el 58% de
San Angel con un muy de acuerdo y de acuerdo, contra un 42% en  desacuerdo
y totalmente desacuerdo de Villalongin, nos refleja el por qué de las respuestas de
la gréafica 9.

Gréafica 17, nos muestra lo que los clientes regresarian nuevamente a la
subdelegacién sélo por el trato recibido., y el 556% de Villalongin a contestado un
totalmente desacuerdo, reflejo de todo lo anteriormente mencionado y analizado
en las gréﬁcas,'y un 54% de San Angel con un de acuerdo y muy de acuerdo,
muestra la diferencia, la percepcion que los clientes tienen.

Grafica 18, nos muestra lo que el cliente opina sobre si el servicio puede ser
mejorado en las subdelegaciones, lo que nos refleja que un 97% Villalongin, 90%
San Angel concuerda en un totalmente de acuerdo y de acuerdo, lo que nos
indica, que aln estan muy por debajo de las expectativas de los clientes en
relacion al servicio ofrecido. En San Angel a pesar de todos los cursos de
capacitacién que se han venide dando, es quizds para que las respuestas se
inclinaran mas al desacuerdo y no en el rango de que definitivamente se espera
algo mucho mejor de o que se ofrece.
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422 Analisis de la percepcién del servicio ofrecido por los
empleados de las subdelegaciones.

Lo observado es que hay gente con una gran actifud ante los clientes , pero
fambién hay quienes tienen 20 afios en esa misma subdelegacién y gue no
conocen técnicas de recuperacidn, es decir, no saben tratar con personas
molestas, decepcionadas o exigentes.

Mencionar que en el concepto de empleados, se ha considerado a los
trabajadores de las oficinas administrativas de las subdelegaciones, objeto de
estudio, a todos los seleccionados, basados en Ja muestra se les aplicaba el
cuestionario, comentando que el objeto de la aplicacién de dichos cuestionarios,
eran con la finalidad de cubrir un tramite en la maestria, el cual me permitiria tener
derecha a examen final. Me identificaba como estudiante de la UNAM, mostrando
mi credenclal de estudiante v de biblioteca para que los empleados pudiesen
contestar libremente.

Ei cuéstionario el cual se encuentra en la parne de los Anexos de cuestionarios,
consta de un total de 31 pregunias, las cuales se analizardn en este espacio,
fundamentadas enlas graficas de barras {las cuales se encuentran en la parte de
los Anexos Graficos).

Fundamentado en los resuitados arrojados en fa tabla de jefes, anterior a este
apartado, los valores de si significativa (SS), en la grafica no. 6 es un reflejo de
que la subdelegacion de San Angel tiene un amplio panorama de sus clientes y
esto se debe a que mensualmente realizan encuestas a los clienfes con la
finalidad de mejorar el servicio y atencion.

La gréfica 9 de la mencionada tabla, indica que Villalongin realiza estudios de
mercado y estos se refieren a que mensualmente realizan un reporte los jefes de
afiliacién vigencia, cobranza de todos los clientes que se han dado de baja y los
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que se han dado de alta, es por elio que entienden gue estos tipos de reportes son
estudios de mercado, lo que confirma lo refiejado en la tabla de Jefes en las
graficas 1,3y 5.

La si significancia (SS), que refleja la tabla de jefes corresponde a un 17% en el
rango de SS de las tres tablas presentadas (clientes, jefes y emp!eadqs).

Fundamentado en los resultados arrojados en la tabla ya presentada de
empleados, los valores de si significativa (88}, en ias graficas ho. 25, 26 y 28 es
reflejo de que en un 60% de los empleados de la subdelegacion de San Angel
consideran que cuentan con los recursos hecesarios, el lugar de trabajo es el
adecuado y se sienten culpables cuando liegan a flojear en horas de trabajo; soélo
en base a la grafica 30, los empleados de la subdelegacion de Villalongin en un
80% consideran gue siempre deberian de estar ccupados; lo que refleja que no se
encuentran ocupados el 100% del tiempo, cuando se supone que en caso de no
tener trabajo, deberian de estar apoyando areas con mayor demanda de trabajo.

La Graficas de bamas que se presentan en los anexos son comparativas, es
decir, en una misma grafica se encuentran los resuitados de la subdelegacion 3,
Villalongin, y los resultados de las subdelegacion 8, San Angel.

El fin de presentarlas de esta manera es la rapida visualizacion y comparacion de
los resultados en ambas subdelegaciones.

Grafica 1, nos muestra el sexo de los encuestados, lo cual nos muestra que el
70% y 80% de encuestados correspondié a el sexo masculine, el 30% y 20%% a
el sexo femenino en Villalongin y San Angel respectivamente.

Grafica 2, nos muestra el rango de edad de fos encuestados, ei 80% y 70% el

rango de edad que oscila entre los 30 a 49 afios de edad en Villalongin y San
Angel, lo que explicard de forma por demas contundente la secuencia de las
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siguientes respuestas en cuanto se continlen analizando las graficas, es decir, en
Villalongin, un aito porcentaje de la némina de empleados son personas maduras,
a lo que en San Angel un 20% son jévenes, lo que permite una no permanencia de
paradigmas al cambio, muty relacionado todo ello con las graficas no. 5, 6, y 24.

Grafica 3, nos muestra la escolaridad de los empleados encuestados y el 60% de
licenciatura en San Angel contra él 20% de Villalongin, seguramente penmite el
llegar a la conclusion el motivo por el cual la gente es mas participativa en San
Angel que en Villalongin, sin embargo no solo se debe de tomar en cuenta este
porcentaje, ya que si lo relacionamos con la antigliedad de fos empleados
laborando en el IMSS, nos permite tener una vision mas amplia respecto a el
porqué e 50% de empleados con preparatoria en Villalongin, conira ¢l apenas
10% de empleados con preparatoria en San Angel.

Gréafica 4, nos muestra el estado civil, muy similar con un 70% y 80% de casados
en Villalongin y San Angel, respectivamente.

Grafica 5, nos muestra la antigiledad que liene el empleado trabajando en el
IMSS y poco.mas del 70% de los empleados encuestados tienen un promedio
mayor a los 16 afos de antigiiedad, lo que nos refleja un allo sentido de
pertenencia, un alto nivel de conogimientos, muy relacionados con las graficas no.
11,13, 14y 24,

Grafica 6, nos muestra la antigliedad en el puesto que desempefian actualmente.
En Villalongin llama mucho fa atencion que un 53% de los empleados tienen de 2
a 10 arios en el puesto, muy diferente de lo que sucede en San Angel, donde el
50% refleja apenas 2, 6, 9 meses, 1 y hasta 3 afios de antigiiedad; seguramente
esto nos indica dos variables que se manejan de la siguiente forma: la antigliedad
con lleva a realizar el servicio de una manera autbnoma, casi mecanica y no
permite una distraccion 0 una innovacion al smpleado, lo que tiene como
consecuencia ef que no sean &giles, no por falta de experiencia, sino por poca
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innovacién en la actividad; la poca antigiiedad en los de San Anget, nos refleja un
deseo de innovacion, unas ganas de aprender en aigo nuevo, pero poca
experiencia y por lo tanto no son muy agiles.

Grafica 7, nos muestra la percepcion que tiene el empleado, respecto a que si el
trabajo que realiza es 4til, a lo que responden en un 90% en Villalongin y un 100%
en San Angel, en el rango de muy de acuerdo y de acuerdo, lo que nos indica que
los empleados estan consciettes que su actividad es Otil para el desarrollo de la
subdelegacion, pero no lo refiejan en el esmero de ofrecer fo mejor al cliente.

Gréfica 8, nos muestra el sentir respecto a sf su actividad es atractiva con un
90% en el rango de muy de acuerdo y de acuerdo de ambas subdelegaciones,
permite el sugerir, que 10 tnico que necesita el empleado es capacitaciéon en
técnicas de como vender mejor su actividad y servicios a los clientes.

Gréafica 9, nos muestra su sentir si es bueno el ir a frabajar diario, y con un 90%
de muy de acuerdo y de acuerdo en ambas subdelegaciones, relacionada ésta
grafica con la anterior, lo que nos demuestra un gusto por asislir, y no una
obligacién, sin embargo si se consideran las respuestas de las graficas no.13, 14,
17, 21, reflejan por que las respuestas recibidas por parte de Ios.clientes a las
graficas no. 8, 9, 15y 16.

Grafica 10, nos muestra su percepcion sobre el respeto que muestra al cliente, el
cual en un 100% en ambas subdelegaciones permite el interrelacionar ésta
grafica con la gréfica no. 6 de clientes.

Grafica 11, nos muestra su percepcion sobre si ufiliza su experiencia, con un

100% en ambas subdelegaciones en el rango de acuerdo y muy de acuerdo,
definitivamente relacionado con las graficas no. 5 y 27 de este mismo segmento.
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Grafica 12, nos muestra su sentimiento sobre su trabajo agradable, con apenas
un 10% en ni de acuerdo ni desacuerdo en Villalongin, y un 90% -100% en
Villalongin y San Angel en muy de acuerdo y de acuerdo, permite reflejar una
relacion con la grafica no.16, 19, 20, de este segmenio.

Grafica 13, nos muestra su sentir, respecto a si es aburrido.
Si se parte de que “aburrido es sinénimo de fastidio, tedio, cansancio, disgusto™:**
explica el 20% en de acverdo y ni de acuerdo ni desacuerdo en ambas

subdelegaciones, reflejando que existe un relacién con la grafica no. 12

Gréfica 14, nos muestra su sentir, respecto a si es monétono.
SI se parte de que “mondtono es sindénimo de igualdad, uniformidad, regularidad,

A2
paralelo”;

el porcentaje mayor en muy de acuerde y de acuerdo de ambas
subdelegacicnes refleja el sentir de los empleados y fundamenta una de tas

recomendacionas que se presentan en el capitulo cuatro de este trabajo.

Gréfica 15, nos refleja su sentir, respecto a algunas veces no desear ir a trabajar,
si bien es cierto que el 70% de ambas subdelegaciones contesto en el rango de
totalmente en desacuerdo y desacuerdo, o que llama mucho la atencion es el
30% de ambas subdelegaciones, el cual permite que el servicio que se ofrece
deficiente y se relacione con las gréficas no. 8, 8, 14, 16 v 19 de los clientes y la
grafica no. 11 de los jefes de las subdelegaciones.

Grafica 16, nos muestra ia aceptacion de ayudar con un extra en su trabajo, el
20% que refleja Villalongin en el rango de totalmente en desacuerdo con el
desacuerdo, tiene una alta relacidn con las graficas no. 21, 26 y 28 de este
segmento, el cual en confra posicién con el 90% de muy de acuerdo y de acuerdo
de San Angel, permite relacionario con I_a grafica no. 19 de clientes.

M Doezis, Michel. Diccionario de sinénimos, anténimes y parénimos, (México, 1989), p.15
* Ibid.,339
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Grafica 17, muestra su sentir sobre si se siente exitoso(a) con la actividad que
realiza, y nuevamente el 20% de Villalongin, como el de la grafica anterior,
permite explicar el porque de la grafica no. 9 y 17 de clientes.

La palabra exifoso(a), se les explico a los empleados como sindnimo de alcanzar
las metas establecidas, el logro de cooperacion y participacién de equipo con sus
compafieros de trabajo, asi como los resultados que no solamente en lo perscnal
proyectaban, sino la manera en como eran evaluados por los clientes y sus jefes
inmediatos.

Griéfica 18, muesira la percepcion que fiene respecto a evaluar su trabajo como el
mejor, quizas este 20% de Villalongin en el rango de totalmente en desacuerdo y
desacuerdo, confirma los resultados de las dos anteriores graficas, San Angel con
el 90% en muy de acuerdo y de acuerdo, permite el relacionarlo con la grafica no.
18 de los clientes.

Gréfica 19, muestra el sentir, respecto a su eficacia en el buen trato gue da al
cliente, sorprende que el 100% lo obtenga Villalongin cuando incurre
constantemente en un 20% en totaimente desacuerde y desacuerdo, y San Angel
tenga un 10% en totalmente desacuerdo, lo que refleja que el espiritu de cambio y
de mejora adn pueden aumentar en ésta subdelegacion.

Gréfica 20, muestra el sentir, respecto a su paciencia que da al cliente, 100% en
ambas subdelegaciones, y revisando las guejas que se tienen en los buzones de
ambas subdelegaciones, ninguna se encontré donde se manifestara la agresion
fisica o verbal por parte de los empleados a los clientes y si una manifestacion
por escrito por parte de los clientes, donde hacen mencién de la “tranquilidad,
conformidad y tolerancia”; que los empleados habian demostrado eran tal, que los
que terminaban acabando con la paciencia, eran los clientes,

Grafica 21, muesira si realmente desea desempefiar la actividad actual, ésta
grafica se relaciona con la no. 2 y la cinco de este mismo segmento.
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Grafica 22, muestra su sentir respecto a si se siente presionado a hacer cosas
que neo desea. Si tomamos en cuenta el porcentaje de totalmente en desacuerdo,
con el muy de acuerdo y el término de ni muy de acuerdo ni desacuerdo, tenemos
que se sienten presionados los empleados de Villalongin en un porcentaje mayor
que San Angel; pero no beneficia en nada esa presion a el servicio ofrecido a los
clientes por parte de jos empleados.

Grafica 23, muestra su sentir respecto a si se siente obligado a hacer cosas que
no desea, es decir, si tenfan alguna exigencia por parte de clientes o jefes, la
respuesta varia en relacién con fa presion, la cual es una insistencia; mostrando
un 30% en el rango de muy de acuerdo y de acuerdo en ambas subdelegaciones.

Grafica 24, muestra el sentir, respecto a su colaboracién, con un 90% de ambas
subdelegaciones en el rango de muy de acuerdo y de acuerdo, refleja un alto
porcentaje en cooperacion, sin embarge si se relaciona con la grafica no. 16 axiste
una discrepancia en porcentajes, posiblemente soélo se deba a el fipo de actividad
en la cual solicitan su colaboracién.

Grafica 25, muestra su sentir, respecto a los recursos necesarios para reafizar su
trabajo, San Angel con un 70% muy de acuerdo, en comparacién con el 70% de
Villalongin de desacuerdo y totalmente desacuerdo, refleja la actitud y aptitud que
tienen los empieados de San Angel con respecto a alcanzar las metas de la
subdelegacion, muy a pesar de la falta de computadoras o de espacio o de
insumos generales, lo cual, definitivamente mejoraria en eficiencia, rapidez y
eficacia; sin embargo Villalongin se basa en la falta de insumos para lograr
alcanzar las metas y la mejora continua.

Grafica 26, muestra su sentir, respecto a las areas de trabajo en las cuales se

desempefian  abarcando espacio, ubicacién, ventilacién, luminosidad,
confortabilidad; la respuestas obtenidas tienen una gran similitud con la gréfica
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anterior, mostrando un 60% de Villalongin en totalimente desacuerdo y
desacuerdo, contra un 90% de San Angel en muy de acuerdo y de acuerdo. Todo
lo anterior muestra que los empleados de San Angel, concientes de que lo mas
imporfante es dar lo mejor de si, en beneficio de no sdlo ef alcance de las mefas
de la subdelegacion, no sélo a la contribucion de los clientes, sino lo mas
importante, en provecho de ellos mismos,

Grafica 27, muestra su sentir, respecto.a el sueldo que percibe, considerandolo si
es satisfactorio, en un empate enh porcentajes en ambas subdelegaciones, lo que
muestra que los empleados en un 50% no estan de acuerdo con lo percibido y un
50% sf estan de acuerdo con el sueldo.

Si refacionamos esta grafica con las siguientes tres, seguramente ésta es reflejo
de las mismas.

Grafica 28, muestra su sentir, respecto a la culpabilidad por no realizar un mejor
trabajo, cuando no se tiene una idea clara de cuales son realmente las
responsabilidades y obligaciones que se tienen que cubrir, tanto de forma
individual como de forma grupal, el desconocimiento de eilo permite el contestar
con un 0% sobre la culpabilidad que siente Villalongin, respecto a la realizacion de
su trabajo en comparacién con el 40% de San Angel, y esto se debe a que en San
Angel, continuamente se les esta dando informacién a los empleados respecto a
sus funcicnes y metas o cuotas por cubsrir.

Grafica 28, muestra su sentir, respecto a la culpabilidad por flojear en ocasiones,
En Villalongin con 40% muy de acuerdo y de acuerdo, contra el 60% de San
Angel desacuerdo, nos refleja que es en la primera subdelegacién, donde
realmente se flojea mas, y resultado de ello, es el tan elevado porcentaje que se
obtiene de la respuesta de la grafica 30, seguramente es porque realmente flojean
durante fas horas de trabajo, y por ello en San Angel, el porcentaje de respuesta a
totalmente desacuerdo, es porque no se presenta en los empleados 1a culpabilidad
por flojear en horas de trabajo. '
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Grafica 30, muestra su senfir, respecto a que siempre deberia de estar ocupado
haciendo algo productivo. Es sorprendente que el compromiso hacia el trabajo, o
por [o menos a la in operabilidad en horas [aborales en Villalongin esti presente
en los empleados, ya que el 80% ha contestado que siempre deberia estar
ocupado, cuando San Angel tiene un 0% a el deseo de estar ocupado; tal
pareciera que |a gente de Villalongin estd mas comprometida con la institucion por
tratar de sacar el trabajo en tiempo y en forma que en San Angel, que es donde se
han dado los cursos de capacitacion, sin embarge al contestar un 50% en el
rango de acuerdo a la pregunta, da la impresién de que concientes estan de que el
estar ocupado el 100% del tiempo no refleja una eficiencia y eficacia que ef cliente
necesita.

Grafico 31, muestra su sentir, respecto a si el sindicato del iIMSS debe existir y
la respuesta, realmente es muy interesante, considerando que los empieados, al
saber que no irabajaba en el instituto, la persona que les aplicaba los
cuestionarios, han respondido con un 60% que no deberfa de existir, ya que lo
unico que fomenta es patemalismo, ayuda a gente que realmente no frabaja, a
gente irresponsable, a gente que continuamente fiene ausentismo y por supuesto
esto afecta en la carga de trabajo.

Los empleados consideran que la imagen que tiene la gente externa al instituto es
de empleados flojos e irresponsables, que si bien es cierfo los hay, no es la
mayoria (segun las palabras de los encuestados).

Respecto al cuestionario aplicado a los jefes de departamento y jefes de oficina,
se presenta el analisis de las respuestas, basadas en las graficas.
Es importante el mencionar que la Subdelegacién Villalongin cuenta con 15

personas, entre las cuales se encuentran jefes de departamento y jefes de oficina.
En la subdelegacién San Ange! sélo se cuenta con 13 personas, entre ias cuales
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se encuentran jefes de departamento y jefes de oficina; es por esta variable que
las graficas se presentan de manera individual y no una grafica comparativa, como
en los anteriores casos. Aun asf en cada pagina se encuentran las respuestas
graficadas tanto de San Angel y Villalongin, con respecto a la misma pregunta.

La manera en que se aplicé dicho cuestionario fue de la siguienie manera;

o El piimer paso, se le solicitd al subdelegado de cada subdelegacion la
participacién de los jefes de departamento y iefes de oficina a la aplicacion
de los cuestionarios.

o A la aceptacion del apoyo solicitado en el primer paso, se programé la
fecha de dia viernes a las 13:00 hrs,, dia y hora en la que se tiene una
carga de trabajo menor a la de cualquier dia.

o La reunién se llevd acabo en la sala de junias de ambas subdeiegaciones,
en fiempo y forma ya establecida.

o El primer equipo de trabajo fue integrado por todos los jefes de
departamento. El segundo equipo de trabajo se conformé por los jefes de
oficina de cada subdelegacidn; los cuales entraron inmediatamente
después de la participacion de los jefes de departamento. La finalidad de
este procedimiento era la nula informacion con respecto a los conceptos y
definiciones gue los del primer equipo de trabajo pudiesen transmitir a los
del segundo eqipo.

o Al inicio de la sesion, se llevd acabo la presentacion de los objetivos que se
debfan cubrir, para el caso praciico, motivo de investigacion y andlisis de
ambas subdelegaciones, llevade acabo por la presente y autorizado por
NC.

o Posterior a la presentacién se les eniregé los cuestionarios de empleados
.personalizados y  al término de los generales, se inicid con ios
cuestionarios exclusivos para jefes de departamento y jefes de oficina (los
cuales se encuentran en el anexo correspondiente).

o Las tres primeras preguntas fueron las Unicas preguntas en el primer
cuestionario exclusivo de los jefes de departamento vy jefes de oficina.
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Cuando fueron contestadas, se les entregd una cuartilla con las definiciones
de mercadotecnia, mismas que se han presentado en e capitulo dos de
este trabajo, para que cada persona, asi conforme iban respondiendo,
fueran leyendo y el conocimiento general con respecto a conceptos de
mercadotecnia estuvieran presentes y asi de esta manera, seguir
contestano el siguiente bloque de preguntas de el cuestionario, que
correspondian de [a pregunta nomero 4 a la pregunta namero 1.

o La duracion de aplicacién de estos cuestionarios fue aproximadamente de
90 minutos, con los jefes de departamento y de 60 minutos en promedio
con los jefes de oficina.

Analisis de las graficas presentes en anexos, correspondientes a los Jefes de ias
subdelegaciones.

Grafica 1, el nivel de conocimiento gue tengo de la mercadotecnia de servicios es
con un 7% en Villalongin y un 31% en San Angel, entre bueno y muy bueno,
permite comentar que el nivel de estudio de los empleados, nuevamente se refleja
en ta respuesta de ésta pregunta,

Grafica 2, la aplicacion de ia mercadotecnia de servicios es también aplicable en
el sector salud, oficinas de atencion administrativas en las subdelegaciones,
estrechamente relacionada ésta pregunta con la primera, nos muestra un 61% de
Villalongin contra un 85% de San Angel. Respuesta que tiene que ver con el nivel
de conocimiente al igual que la de la grafica no. 3.

Grafica 3, la mercadotecnia engaiia ai usuario, a pesar que la grafica no. 1 en San
Angel, nos muestra un 54% de conocimiento respecto a la mercadotecnia, el 38%
de acuerdo a que la mercadotecnia engaiia al usuario, permite hacer la reflexién
de que el conocimiento que los empleados tienen, estd realmente mal
interpretado; quizds basandose en ésta informacion el 33% de Villalongin,
respecto a la pregunta de engafio, es mas factible ya que no afirman y sélo
manifiestan su poco conocimiento e incertidumbre, respecto al que debe contestar.
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*A partir de la pregunta 4, gréfica no. 4 de este segmento, fueron respondidas las
preguntas después de haber leido los jefes de departamento y jefes de oficina las
definiciones de mercadotecnia.

Gréfica 4, me agradarfa gque las oficinas de atencion al derechohabiente de ésta
subdelegacion trabajaran con las técnicas de fa mercadotecnia de servicios, el
87% de Villalongin, con respecto al 93% de San Angel muestran una disposicion
de los jefes a trabajar con fas técnicas de la mercadotecnia de servicios.

Grafica 5, la subdelegacién ha desarroflado diferentes ofertas y planes de
mercadeo para diferentes sectores del mercado, es sorprendents que Villalongin
cuente con un 60% de acuerdo, en comparacidn con un 46% de San Angel,
tomando en cuenta lfas respuestas de la gréfica no. 1 de este segmento; sin
embargo, si se relacionan las respuestas con la grafica no. 6, el porcentaje
reflejado difiere, ya gue uno de los objelivos principales de la mercadotechia es
conocer las necesidades de los clientes, si asl sucediera con Villalongin, el
porcentaje coincidirfa con ambas graficas.

Grafica 6, considero gue la subdelegacion tiene un panorama amplio de su
publico, clientes y usuarios, Villalongin con un 73% y San Angel con un 100% es
el rango de muy de acuerdo y de acguerdo, muesira la presencia del conocimiento
amplio que tienen los jefes con respecto al giro o actividad de los clientes, mas no
de las necesidades que ellos manifiestan en los cuestionarios aplicados para ésta
investigacion.

Gréfica 7, existen programas de capacitacién acerca de la calidad y servicios
con los que cuenta la subdelegacién, dirigida al piblico usuario, con una similitud
en porcentajes en ambas subdelegaciones, permite el mencionar que los
programas de capacitacién con los que cuentan las subdelegaciones son enviadas
y programadas por NC y no por iniciativa de cada subdelegacion.
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Grafica 8, creo conveniente el frabajar con la mercadotecnia de servicios
apoyada por el subdelegado, disposicion de Villalongin en un 100%, mientras que
San Angel con un 92%, no del todo representativo, considerando que el 8% de la
diferencia se encuentra en el rango de totaimente en desacuerdo.

Grafica 9, frecuentemente se realizan estudios de mercado para consumidores,
por parte de ésta subdelegacion, con un 80% en Villalongin y un 46% en San
Angel, reflejan el conocimiento que tienen los jefes con respecto al giro de
aclividad que tienen sus patrones, mas no tienen ningun tipo de estudio de
mercado; ya que al momento de solicitarles dichos estudios a cada subdelegacitn,
presentaron los reportes de giros y ninguno de estudio de mercado, dicha
respuesta relacionada con la grafica no. 6 de este segmento.

Grafica 10, mencione los valores que deben de tener los empleados de las
subdelegaciones, a lo que respondieron en el siguiente orden que se presenta, es
importante el recordar que en Villalongin son 15 jefes y en San Angel sélo son 13.

- Honestidad, es decir, empleados respetuosos, honrados e integros.

- Responsabilidad, es decir, empleados comprometidos.

- Trabajo en equipo, con altc indice de comunicacion.

- Espiritu de servicio.

- Sinceridad.

- Iniciativa.

Grafica 11, los trAmites gque mas se realizan en su departamento, son como su
nombre lo indica, los que continuamente se presentan, sin embargo es prudente
hacer la aclaracién que las funciones de los departamentos no se limitan a las que
aqui se exponen.

- Aita patronal.

- Aclaracion y ajuste de créditos emitidos.

- Aviso y tramite de auditorias, asi como auto correcciones.
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- Tramites de denuncias y visitas especificas.

- Autorizaciones permanenties y recepcion de avisos.
Las pensiones, segin lo indica fa grafica en San Angel son un tramite
administrativo mayor que en Villalongin, al igual que el pago de las moras el cual
es mencionado en Villalongin con mayor rangoe asi como la capacitacion en San
Angel.
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4.3 Presentacion de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas de las subdelegaciones.

Para poder Hevar acabo el diagndstico de las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas (FODA), de las subdelegacicnes objeto de estudio se
realizé una matriz la cual se estudid en dos reuniones de grupo con los jefes y
empleados de las subdelegaciones, asi como la participacion de los patrones
dados de alta en cada subdelegacion; esto se realizé en las oficinas de cobranza,
con los representantes de las empresas: Teléfonos de Meéxico y Seguros
Comercial.

Después de un estudio detallado de la matriz, el diagnostico al que se liego, por
parte del instituto, representado por las subdelegaciones y por ofra parte de los
patrones, represeniados por sus representantes legales de empresas con
cotizantes de un total aproximado de 18372 y 3158 respectivamente; asi como las
aportaciones de los representantes legales y los puntos de vista personales, son
las que se presentan en los dos siguientes subcapitulos, fundamentados con ios
resultados de las graficas comparativas de barras que se encuentran en los
anexos.

La finalidad de presentar este diagnéstico es la de tener presente que el instituto
como toda organizacion tiene la oportunidad de seguir creciendo con dialogo y
participacién tanto de los empleados del instituto como de fos patrones. Asi mismo
se puede concluir que el conocimiento de las FODA, son necesidades que gracias
a las técnicas de la mercadolecnia de servicios, pueden incrementarse [as
fortalezas y oportunidades.

El tener presente la matriz FODA, permite disefiar lineas de accidn estratégicas a
corto mediano y largo plazo.
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4.3.1 Presentacién de las Fortalezas y Debilidades
VILLALONGIN Y SAN ANGEL
FORTALEZAS DEBILIDADES

Se cuenta con empleados con gran
experiencia laboral.
Basado en la Grafica 5 y 6 de
empleados. (BG5, 6)

No se cuenta con ningin tipo de
capacitacién enfocada al servicio y
atencioén al cliente.

BG5, 52,7, 7° jefes

Ei Subdelegado, jefes de departamento
y jefes de oficina, al presentarles un
modelo de mercadotecnia de servicioé,
ha tomado la propuesta innovadora,
creativa y lo mas importante es el
comentaric de” se puede lograr el
objetiva”.

BG4, 42 jefes

La propuesta no cuenta con la
aceptacion de todos los empleados de
las subdelegaciones, especificamente
los sindicalizados,

BG18 clientes

Equipe de computo moderno y lineas
de
computadoras que maguinas de escribir,

telefénicas, mayor ndmero

BG25 empleados

Falta de conocimiento en la operacion
de los aparatos de computacion, aln
siendo de vanguardia, la demanda de

computadoras es mayor en las areas de
cobranza, auditoria y afiliacion. No se
tiene presente un sistema preventivo en

el funcionamiento de los aparatos.

La presencia de manuales de operacién
eh cada area y departamento.

Falta de informacién oportuna entre los

departamentos, es muy pobre vy

desfasada en tiempo y forma, los
reportes son mal elaborados y esto
perjudica el tramite administrative a los

clientes.
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

Desconcentracién de procesos vy
sistemas alineados a la mision de cada
una de las subdefegaciones, asi como la
de

subdelegaciones en una misma. (Todo

centralizacién algunas

lo anterior como proyecto).
BG9 empleados

No ofrecen certidumbre a los patrones

en relacién a sus tramites

administrativos, ya que no es expansiva
ni comunicativa.
B8G12 empleados

Tener al corriente los repories en cada
departamento, [o que permite la facil y
agil informacién de cuantos patrones se
tienen dados de aita y cuantos patrones
tienen problemas con el pago de las
COP.

porcentaje

Alto COP in mora
{notificados, aclaraciones para
procedimiento administrativo de

ejecucién, en solucibn de convenios,
inconformidad, fianza en {ramite de
efectividad, patrones no localizados), asi
como la mera historica, es decir la que
se viene arrastrando, alto indice de
avisos afiliatorios improcedentes, 1o que

ocasiona una emision incompleta.

Personal comprometido con su trabajo,
que realmente la
actividad actual.

BG7, 8, 9, 11 empleados

le gusta realizar

La presencia de ausentismo no

programado.

BG18 clientes

Buena disposicién del subdelegado, los
jefes de departamento y jefes de oficina
de trabajar en equipo.

La adminisiracion es deficiente, ya que
son muy pocas personas gue se
encuentran realmente organizadas vy
haciendo el trabajo que les compete, en
las dreas de atencién directa al cliente.

BG14, 15, 16 clientes
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

Los tramites administrativos son largos
en tiempo y espera.
BGS, 6, 16 clientes

Poca informacion sobre aspeclos
normativos, es decir, no existe una linea
abieta de comunicacién con la
delegacion correspondiente y mucho
menor atn con NC.
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4.3.2 Presentacion de las Oportunidades y Amenazas.
VILLALONGIN Y SAN ANGEL
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Reformas a la Ley del Seguro Social,
publicadas en el Diario Oficial el dia 20

de diciembre del 2001; las cuales
adicionaron y derogaron las publicadas
en diciembre de 1995.

Sindicalismo, con un gran paternalismo
a los empleados de base.
Basado en Grafica (BG)31 empleados

La propuesta del Lic. Vicente Fox, para
ser escuchadas fodas ias propuestas
relacionadas con el servicio del sector
salud, y sin duda alguna a el area
administrativa de la misma.

El no tomar en cuenta !as propuestas y
no poner en marcha las modificaciones
urgentes en las subdelegaciones, en
beneficio de los clientes, tanto internos

como exiernos.

Con el apoyo hacia la calidad de
servicios que se estd promoviendo por
parte de secretarias y dependencias de
oportunidad de
concientizar a los empleados de las

gobierno; ofrecen la

subdelegaciones en la importancia que
trae consigo el proporcionar un servicio
eficiente.

ta poca o nula vision de algunos
empleados de las subdelegaciones de
los beneficios que trae consigo el
cambio.

BG13,14,28 empleados

Con Ia Reforma, no habré intereses “in
mora”, lo que cbligard a los patrones a
pagar en el momento que se le requiera,
es decir, en tiempo y forma.

Al exigir mas al patrén, el puede castigar
en sueldo, ascenso U oportunidades de
empleo a sus trabajadores.
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

La omisién de pago de COP, la cual se
considera como delito de defraudacion
fiscal.

El entorno econdémico gue vive el pais,
lo que puede significar falta de liquidez
de los patrones.

Programas agresivos por parte de NC,
dirigidos a los patrones para que
regularicen su situacién con el IMSS
los

invitdndoles a que conozcan

beneficios de cada programa y asf Hegar

a acuerdos para convenir en los
problemas que tienen con las
subdelegaciones de una manera

favorable para ambas partes.

No sélo se requiere de informacion, y
educacion, sino realmente de capacitar
a la gente lo que significa y lo que es, y
lo que se espera con la mercadotecnia
de servicios en las subdelegaciones.
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4.3.3 Diagnéstico de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades

y Amenazas de las subdelegaciones.

OPORTUNIDAD
AMENAZAS

FORTALEZAS, | FORTALEZAS
DEBILIDADES

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

Reformas a la Ley del

Seguro Social.

Propuesta de
transparencia
administrativa.
i Programas de apoyo a laj
calidad.

| Programas dirigidos a los
patrones de parte de NC,

} para regularizarse.

AMENAZAS

Falta de capacitacidn.

Deficientes canales dg
comunicacion interna -y
externa.
La existencia de]
sindicalismo.

Ausentismo.

Deficiente administracién.
El entorno econdmico def

pais.
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44 Retos y planes de accion aplicables a las subdelegaciones

A pesar de los avances entre ellos de tecnologia, la ampliacién de Ia cobertura de
los servicios de salud, definitivamente persisten diferencias en ios niveles de
servicios de salud, no sélo en la atencién que brindan las subdelegaciones del
instituto y esto es un reto que enfrenta diariamente el propio sistema de salud del
estado.

En cuanto a los retos que las subdelegaciones enfrentan, tenemos que tomar en
cuenta que debe de existir una capacitacién continua y constante en todas las
areas de las subdelegaciones.

1) A pesar de que existe un manual con los perfiles delineados de cada
puesto; tienen que ser respetados para que el empleado que se encuentre
en ese puesto sea el idéneo.

El plan de accién que se propone es la aplicacién del modelo de servicios
propuesto en este trabajo.

2) El ajustarse al presupuesto para las prioridades administrativas de insumos
y tecnolégicas que se requieran. Ejemplo, mayor nimero de computadoras,
mayor nimero de ventanillas o &reas abiertas, iluminadas, tanto para los
empleados como para los clientes.
El plan de acciéon que se propone es la consolidacion del nuevo modelo de
mercadotecnia de servicios en todos los departamentos de fa subdelegacién asi
como un Plan de modernizacion para las subdelegaciones (en estudio en la
camara de diputados}
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3) La percepcion del servicio que proporcionan fos empleados de las
subdelegaciones es de una concepcién antigua y por ende muy dificil de
cambiar.

En cuanto al plan de accién a seguir para este reto, es tomar en consideracion la
importancia que se le esta brindando a la calidad de servicio por parte del
gobierno, y 1a presencia del Premio IMSS de calidad.

4} La deficiente informacion interdepartamental, aunado a las condiciones de
trabajo precarias; no proporcionan un servicio con gran fluidez, ®il, calido y
eficiente.

En cuanto al plan de accitn a seguir para este reto, es poner en marcha un plan
de Lay Ouf, que si bien es cierto esto repercute en el presupuesto, los resultados
son en beneficio de mejorar el servicio y esto dara como resultado una eficiencia y
atencién personalizada sustentado en exceientes instalaciones. El continuo
mantenimiento de las instalaciones como son ef drenaje, [a iluminacion, las areas
verdes y publicas, fumigacion y la constante en limpieza, proporcionara una
mejora en el fiujo de informacion interdepartamental y hacia los clientes.

5) Erradicar el alto porcentaje de cuotas obrero patronales in mora asi como la
evasion de pago por parte de los patrones.
El plan de accion a seguir y no sélo a este reto sino todos son planes que deben
de operar de una manera sinérgica, es gue es necesario comparar las estrategias
y acciones que se realicen enfocadas a tres cosas: la reduccion de costos, el
incremento de patrones adscritos y sobre todo la reduccion de los tiempos de
respuesta en tramites y lineas de espera.

Para abordar adecuadamente estos retos se requiere de una significativa reforma,
la cual no solo debe de proponerse el alcanzar una mayor equidad y eficiencia,
mejorar los resultados de salud, tener un mejor conocimiento de los programas

preventivos, enfoques de salud de la poblacidn, sino ademas una alta

120



recuperacion de COP y la nula evasidn de responsabilidad de los patrones, al
tener dados de aita a todos sus empleados.

Esto resaita la importancia de que los servicios sean eficientes en términos de que
respondan a las necesidades no sélo de los clientes, sino de todos los
consumidores de las subdelegaciones.

En cuanio a los planes de accién que se deberén aplicar, sin duda alguna el mas
urgente de ellos, sera la implantacion en las subdelegaciones del modelo de
mercadotecnia de servicios.

Dentro de los planes de aceién generales debemos de tener en cuenta que el
modelo propuesto de mercadofechia de servicios :
% Ser aplicado en todos los deparfamentos de las subdelegaciones
% Los indices de gestién entre los patrones y fos empleados deben de ser
concretos, realizables, auditables y promotores de mejoras continuas.
< El contenido del modelo propuesto de mercadotecnia de servicios debe ser
difundido entre todo ef perscnal.

>
L4

Establecer una comisién mixta de mercadotecnia de servicios, la cual
estara infegrada por el subdelegado, y los jefes de oficinas para que
evalien los resultados y avances.

*» El procedimiento de evaluacién de resultados se realizara trimestralmente a
principios de fa tercera semana del mes ( después de que los patrones han
realizado los pagos correspondientes). Enero — Marzo, Abril — Junio, Julio -
Septiembre, Octubre - Diciembre

< lLos mecanismos y procedimientos de este modelo propuesto deberd ser

revisado anualmente para ajustarse a las condiciones generales del pais, y

a las que prevalezcan en el instituto
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 Conclusiones.

Segun los resultados arrojados por el estudio que se ha llevado acabo, en el rango
de los seguros voluntarios o seguros facultativos, la atencién que brinda la
subdelegacion a este servicio, lo tiene totaimente desatendido, ya que sélo son
vendidos cuando son solicitados sus servicios, y sin ninguna promocion vigente y
constante por parte de los empleados a la gente que visita ias instalaciones,

Del analisis de la totalidad de los resultados y la matriz FODA, presentada en el
capitulo cuatro de esta investigacion, puede observarse que se tienen problemas
de liderazgo en distintos niveles de las subdelegaciones y que son asociados con
estilos poco democraticos, con poco consenso y libre expresion, asi como poca
inversion en el desarrollo humano {(especificamente en Villatongin), ya sea con
capacitacién, actualizacion, educacion y crecimiento, que si bien es cierto que en
San Angel existe capacitacion, no cubre fodas las necesidades de empleados y '
clientes de la misma subdelegacion.

Con base en log cuestionarios aplicados a jefes de oficia, puede concluirse que
predomina el sintoma del “liderazgo disfuncional™*® que es la orientacion de toda
accidén hacia la satisfaccidén del “jefe” inmediato, es decir, del jefe de departamento
y no hacia el cliente (todos los empleados trabajan para tener contenta a la
subdelegacion, pero no al mercado, no al cliente); aunque fambién se debe a que
se tiene un vacic de liderazgo, una falta de capacidad, de visién de las
necesidades del cliente.

Existen muchos ejemplos de esta disfuncionalidad en liderazgo.

@ Carvajal,Moreno.www://lw10fd.law10.Hotmail.com
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Los empleados de las subdelegaciones llegan puntualmente a las 8:00 hrs. porque
si llegan farde, no se les entrega un bono de puntualidad, en efective. Sin
embargo, invariablemente empiezan a dar el servicio en promedio hasta las 8:30
hrs. Los que inician a las 8:00 hrs., 6 bien estén desayunando en su &rea de
trabajo ¢ salen por mas de 15 minutos a “desayunar algo ligero®, como
consecuencia un mal servicio.

Algunos jefes solicitan informacion o trabajos urgentes a los empleados, lo que
provoca la distraccion de éstos en la atencidn al cliente presente y una demora,
que es obvia en un mal servicio. Asi conforman el sintoma de liderazgo
disfuncional se gueda bien con el jefe y no con el cliente.

Gracias a esta investigacién, se logrd percibir que se encuentran las
subdelegaciones divididas en grupos con intereses distintos y los empleados estan
alineados algunas de esas facciones para sobrevivir, Estos grupos en la
subdelegacion Villalongin ejercen poder ante los mismos jefes de departamento.
No sucede en la subdelegacion de San Angel.

Se ejercen presiones internas que promueven lealtades, actores internios y eso si,
nunca lealtad af cliente. Las decisiones de un grupo son atacadas por el otro y en
consecuencla, fas iniciativas de mejoramiento solamente tendran éxito si son
aceptadas por ambos grupos. Los grupos son areas contra areas y empleados
contra empleados.

El propuesto modelo de servicios, basado en la mercadotecnia, tiene presente los
indicadores que gracias a ios resuitados obtenidos de las encuestas aplicadas
permite, enlistarlas y trabajar para una mejora continua.
s Esperar en una fita mientras permanecen inactivas ventanillas o personas
del mismo departamento
» Solicitud de pasos a seguir para un tramite ¥ que soélo e entreguen la
informagién por escrito y no una previa explicacién '
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* Que se les de informacién detallada para después encontrarse con que la
informacion proporcionada previamente resuita incorrecta, incompieta

Fundamentado en la grafica no. 1 y 12 de la seccién de anexos jefes, se puede
concluir que para abordar la realidad actual que existe en ambas subdelegaciones
en cuante a conocimientos de mercadotecnia de servicios y la atencion que se
brinda en las oficinas de las mismas, es reaimente poco. Se debe de puntualizar
que es claro que no existe una relacién conciente de los beneficios que [a
mercadotecnia de servicios proporciona en cuanto se aplica.

Por todo ello si bien es cierto que el alcance del modelo propuesto no puede ser
de alguna manera visible de forma inmediata, si ha sido tomado como propuesta
por parte de nivel central, desde ef momento en que fue autcrizada esta
investigacion; por parte de los clientes que fueron entrevistados, asi como por
parte de los empleados con confianza, esperanza y actitud de cambio hacia un
mejor servicio y futuro del mismo instituto.

En retacion con la metodologia empleada en esta investigacitn, se logré detectar
la situacion actual de la atencidn brindada por los empleados de las oficinas
administrativas de las subdelegaciones, asi como el comportamienio de los
empleados, patrones, representantes legales, derechohabientes, usuarios vy
clientes.

En base a los resultados obtenidos en esta investigacion, se puede concluir que la
falta de capacitacion adecuada para el personal de contacio con el cliente da
como consecuencia que las subdelegaciones no dan al cliente el servicio que
desearia percibir.
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52 Recomendaciones.

Partiendo de que la mercadotecnia estudia el mercado, el producto y/o el servicios
como hechos consumados, que no pone en discusitn, es decir, como algo que es
asi, que no puede ser de ofra forma y que no se puede cambiar , se debe tener
presente indicadores internos y externos de fomma generalizada en cada
subdelegacion y que derivados del estudio tenemos los siguientes:

o Los cambios en la demografia de los clientes, los cambios demograficos, la
distribucion por edades, educacién, composicién ética y estructura de los
patrones de la poblacion, afectan las actividades de cada subdelegacion,
ejemplo un cambio importante es la disminucion de los patrones por zona,
ahora con tantas alianzas, dejan de ser dos o tres patrones sélo para ser
uno. Lo que nos indica esto es que desaparecen algunos patrones y surgen
olros patrones. Los subdelegados deben de estar al tanto de estas
tendencias y ajustar ias estrategias de acuerdo con ellas.

o Relaciones con los clientes, la mayoria de 1as empresas privadas cuentan
con procesos y procedimientos para manejar efectivamente sus relaciones
con el cliente. Enh algunas empresas emplean tarjetas para solicitar
comentarios de los clientes, la subdelegacién debe establecer canales de
comunicacion con los clientes de manera eficiente y visible a todos ellos. La
frecuencia con ia que se mide la satisfaccién, es un factor importante a
considerar, por lo menas una vez cada tres meses, ya que esto orienta en
el estabiecimienio de un programa de mejora, resolucion de quejas.
Siempre serd mas facil manejar ios cumplidos de los clienfes gue sus
quejas, sin embargo el mejoramiento continuo exige que se tome en cuenta
las quejas y Ia forma en que son manejadas debe ser una parte importante
de su plan de mejora. '

Todo lo anterior lleva a plantear como recomendacion una Mision para las
subdelegaciones, la cual consiste en:
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“ La identificacién de nichos de mercade que proporcionen a la subdelegacion
nuevas oportunidades para la prestacion de los servicios que se ofrecen, asi
como la identificacién de necesidades para la creacion de nuevos servicios para
los nuevos mercados o0 mercados actuales.

Todo ello a través de la consolidacion de la imagen institucional, es decir, generar
simpatia en la comunidad y mejor aceptacion de los sectores obrero — patronales®.

El IMSS al definir su mision en términos sociales amplios mas que en términos de
productos estrechos, los empleados del instituto se sentirAn mejor acerca de su
trabajo y con un sentido de direccién mas claro.

Una misién que tenga presente los deseos de los clientes, los requerimientos de fa
compafiia, los intereses a largo plazo de la sociedad, asi como los intereses de ios
patrones y el gobierno.

Si en ia subdelegacion desean mejorar el servicio al cliente y fa percepcion que
éste tiene de quien lo atiende, no debe pasar por alto la capacitacion. No significa
que buscar gente con experiencia o con la actitud correcta no sean buenas ideas,
lo gque se trata de sugetir es que para obtener mejores resultados se debe
capacitaria.

Capacitar al personal de forma inadecuada o incompleta es daiiino para ias
subdelegaciones, 6 sbélo se centran en temas de relaciones humanas, charias
motivacionales y de atencién al clienfe. Ambas son imporantes, pero la
capacitacion debe se més completa.

A continuacion se sugiere cinco aspectos a tomar en cuenta.

» Induccién. Todos los empleados sindicalizados y de confianza, deben
recibir capacitacion sobre lo que hace la subdelegacion, los servicios que
ofrece, los que comercializa, sus objetivos, mision, visién, valores, etc. La
importancia de esta capacitacion es notoria.

126



» Sobre la calidad del servicio en la subdelegacién, es importante capacitar a
los empleados sobre la vision de calidad de la subdelegacion, sobre qué
acciones se evallian, sobre los resultados actuales y los problemas mas
comunes en el servicio y las posibles soluciones. Con elio el personal
puede conocer para que sirve su trabajo, lo importante que es ia calidad, ia
atencidn v el brindar un buen servicio en ia subdelegacion, v que lo estan
haciendo participe y, sobre todo, como comenzar a resolver los problemas
mas comunes con los clientes de manera inmediata.

» Capacitacion institucional, implica capacitar al personal sobre todas las
operaciones de [a empresa, ¢ funciones de cada departamento, lo que le
permiticd al personal conocer los flujos de actividades necesarios para que
¢l cliente obtenga el producto o servicio que compra y de esta forma tendria
una mejor idea de que puede ofrecer para ayudarlo a resolver su problema.
Se ha detectado que en algunos casos el desconocimiento de las
operaciones de la empresa orilla amucho personal a ofrecer al cliente
alternativas inaccesibles o poce acertadas, para la subdelegacion,
generando decepcion del personal de contacto con el cliente, dado que
considera que no se ayuda en su labor y molestia en las areas de soporte al
personal de contacte con el cliente. En resumen, esta capacitacion
disminuira problemas con los clientes externos y con los clientes y
proveedores internos.

> Sobre servicio al cliente, no sélo basta con decirle al personal io gue si es
importante conocer, como atender clientes molestos, encjados, y exigenies,
sino también capacitarlos en lo que desea el cliente y como lograr
entenderlo; 0 sea, las técnicas efectivas de recuperacidn y cémo aplicarias
con éxito. Esta capacitacion es importante, puesto que da los elementos
para saber cdmo mejorar el servicio a los clientes y cémo lograr una actitud
correcta hacia ellos. Es necesario hacer notar que el servicio al cliente no
es un conocimiento comin: al igual que las demas funciones en las
compaiias, es una actividad especializada que requiere de conocimientos
técnicos que ayuden a mejorar el desempefio.
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> La recuperacién es una actividad relativamente sencilla, implica por un lado,
ofrecer varias alternativas al cliente para solucionar su problema
ocasionado por incumplimiento o por que el cliente desea algo imposible de
entregarle, por otro, cumplir la alternativa que ei cliente elija. Debe
ensefiarle al personal cudles son los costos econdmicos, de tiempo,
sociales, y emocionales, que se generan al cliente con los malos servicios
que se le ofrecen. Para poder conocer qué tipo de alternativas pueden
ayudar a mejorar la capacidad de recuperacion, no conocer estos pequefios
detalles dificultan la efectividad de la recuperacién. Si se desconocen los
costos que se ocasionan con ef mal servigio, definitivamente no se pueden
ofrecer alternativas comectas, aunque tenga una actitud de servicio
correcta. Siel jéfe esta capacitado y detecta que el problema del cliente es
el tiempo, sabra qué alternativas ofrecerle.

Para que los clientes no tengan constantes demandas y quejas , se debe atender
y capacitar al cliente, la calidad en el servicio y en todo lo que la subdelegacion le
ofrece debe ir en aumento, y lo mas importante, cuidar al cliente por lo que
es..una fuente de riqueza y aportaciones eccndmicas, de bienestar social y
crecimiento para el instituto y el mismo pals.

La recomendacion para establecer estrategias, es que se debe tomar en cuenta
toda la informacién , ya que muchos aspecios se entrelazaran, ademas de tener
identificada la causa del aspecto desfavorable.

El problema comienza cuando se detecta que como en el caso de Villalongin, no
se cuenta ni siquiera con una mision por escrito,

Con fundamento en la gréfica 11 y 11® de las graficas de jefes de las
subdelegaciones, objeto de estudio; lo primero que se tiené que hacer es definir
cusles son los valores que los jefes aceptan como fundamentales de manera libre
y segin lo arrojado tenemos:
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- Honestidad, es decir, empleados respetuosos, honrados e integros.
- Responsabilidad, es decir, empleados comprometidos.

- Trabajo en equipo, con aito indice de comunicacién.

- Espiritu de servicio.

- Sinceridad.

- Iniciativa.

Lo segundo es difundir ampliamente esos principios entre los integrantes de la
subdelegacion.

El tercero vigilar que se cumplan de manera cabal y por ditimo el denunciar al
individuo (s) que faite a los principios &ticos de la compaiiia.

Con la aplicacion de fodo lo anteriormente sefialado, tendremos unas
subdeiegaciones ¢on nula corrupcién, violencia y alies indices de cumplimiento de
metas, asi como la presencia de la honestidad, confianza y muchos menos quejas
de los clientes.

Para los seguros facultativos — voluntarios, lo que se recomienda para
promacionar y vender este fipo de seguros es dirigir ios esfuerzos a el mercado
de la poblacién de la mujer.

Se propone a la mujer, ya que generalmente, siendo el ama de casa, y que
debido a ia persistencia de patrones socioculturales de género que le son
asignados a las mujeres tales como las tareas de cuidadora, se fundamentan en la
funcién biolbgica reproductiva, provocande que elfas carguen con las miilfiples y
variadas responsabilidades sobre el " mantenimiento” del nicleo familiar, que
garanticen la supervivencia del mismo y es fundamentado es ésta teoria por la
cual se propone el mercado ideal, para el aumento de venta de seguros.

La Consolidacién de las actividades de cada subdelegacion; esto es la blsqueda
de mayores patrones que se den de alta, un mayor nimero de visitas por parte
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del departamento de auditorias, para supervisar y evitar la evasion de dadas de
alta especialmente en la cbras de construccion.

La creacion de brigadas de servicio en apoyo, lo cual sélo necesita la constante
capacitacion y participacion de la gente de cada departamento, para que en dias
que se tiene conocimiento de que habra una alta demanda en el servicio, puedan
apoyar y dar un rapido y agil servicio.

Si se sabe que los cinco primeros dias del mes, los patrones tienen que realizar
tramites de altas, bajas y modificaciones de salarios, se deben de tener ventanillas
tinicas para trdmites de menos de cinco movimientos, y confar con el servicio de
un empleado de la subdelegacion revisando los papeles, para evitar que los
patrones que tienen mal llenadas ias formas, tengan que hacer una fila de hasta
una hora y ilegando 2 la ventanilla lo regresen por un mal llenado de formato. Asi
mismo, las patrones que solo traen uno o dos movimientos, no esperar atrds de
los que tiene mas de veinte movimientos.

El tener en consideracién {a hora en la que los patrones entran a las oficinas, ya
que estando en un departamento y por la mora de tiempo en que le dan el
servicio, cuando acuden a otro departamento ya no le ofrecen el servicio por haber
llegado tarde, y esto realmente molesta a los patrones, ya que tienen que regresar
dos o mas veces a la subdelegacion, pudiendo en una sola mafiana realizar todos
sus tramite.

Tomando en cuenta las amenazas que presentan las subdelegaciones, se hace
recomendable: La consolidacion, el crecimiento la diversificacion.

Trabajar a favor del mejoramiento de {a salfud de la poblacién, otorgando especial
importancia a los factores ligados a la prevencion de igual manera disminuir las
iniquidades existentes en materia de salud; todo ello partiendo en los servicios
que ofrecen las subdelegaciones, tanto a patrones como a la clase trabajadora y
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beneficiarios; ya que es aqui en las subdelegaciones donde inicia la seguridad
social.

Apoyado con diversas secretarias del gobierno federal, asi como el disenar
estrategias de envejecimiento activo, es decir, que alienten, eduquen a los
individuos que deben tener una vida productiva dentro de la sociedad y la
economia durante su vejez y no sélo querer vivir de su pension o jubilacion.

Por (ltimo y con fundamento en todo lo investigado y los resultados que han sido
arrojados a lo largo de la investigacién, sugiero la creacion de subdelegaciones
con mayor segmento de mercado y mayor cobertura de zonas geograficas, e'sto
es porque segun los resultados, realmente existen tiempos muertos durante Ja
jornada de trabajo, porque los recursos materiales con los que se cuentan en las
subdelegaciones son mal empleades y no aprovechados en un cien bor ciento,

Al contar con gente capacitada y dispuesta a el logro de las metas, se puede no
sélo el reducir costos por cada subdelegacion, sino a través de la fusién de
subdelegaciones y delegaciones regionales.

El tener presente la actitud de servicio de la gente gue tiene contacto directo con
los clientes, es un inicio; sin embargo no se tiene resuelto el problema.

El asegurado, es decir, la clase chrera en la mayoria de los casos, desconoce a
gue fiene derecho y por ende, no exige al patron la hoja de inscripcién al Seguro
Social (SS8), por lo que también es necesario capacitar y ensefiar a la clase
trabajadora, por medio de platicas y convenios con sus respectivos sindicatos, que
ya se encuentra incorporado en el sector laboral y debe conocer todo lo que le
ofrece el SS. Asi mismo, invitaries a estar pendiente desde el primer momento de
su inscripcién, de cuidar los documentos que le entregue su patrdn, ya que son
necesarios para que pueda recibir los beneficios como asegurado, entre os cuales
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se encuenfran los servicios médicos, las prestaciones econdmicas y las
prestaciones sociales.

Ejemplo de ello el informar que su nimere de seguridad social es tinico y debera
conservarlo durante toda su vida y de ser posible hasta memorizarlo, ya sea como
trabajador activo 0 como pensionado, ya que con ¢él podra gjercer los derechos
que le otorga la Ley del Seguro Social (LSS).

Capacitar y desarrollar a los empleados de las subdefegaciones, para que
consecuentemente tengan un desarrollo, come reflejo de ello, sera una atencién y
un servicio con calidad hacia todos los clientes.

La creacion de estructuras organizacionales y de puestos con pocos niveles de
decision y responsabilidad, lo que fraeria consigo una  compactacion vy
homologacién de puestos y mayor polivalencia de los mismos, una identificacion
en los niveles de decision y la busqueda de planes de carrera pensados en
términos de la evolucion a la que un trabajador puede aspirar en la empresa.

Reconocimiento del desempefio del trabajador en su puesto, esto es una
promocion individual acorde con su profesionalismo y eficiencia. También esto
haria posible la ocupacion de vacantes con el personal mas apto al desligar las
promociones de la antigliedad.
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ANEXO A CREDENCIAL Y OFICIO EXPEDIDO POR LAS
SUBDELEGACIONES.

El objefivo de este anexo es presentar los documentos gue permitieron
identificarse con los clientes, para la aplicacion de los cuestioharios,
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INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SCCIAL
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ANEXO 8" GRAFICO DE LAS RESPUESTAS OBTENIDAS EN LOS
CUESTIONARIOS APLICADOS A EMPLEADOS Y CLIENTES DEL INSTITUTO.

Nota: La fuente de las siguientes graficas son de elaboracién propia, basadas en
las respuestas de los cuestionarios aplicados.
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Gréfica (G) No. 1

Empleado Villalongin y San Angel, Sexo
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Empleado Viilalongin y San Angel, Escolaridad
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Empleado de San Angel y Villalongin, Antiglledad en ¢l IMSS
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Empleado Villalongin y San Angel, El trabajo que desempefia es Wtil
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Empleados Villalongin y San Angel, con la actividad que realizo me siento exitoso
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Empleados Viilalongin ¥ San Angsel, me gusta degsempedar ia actlvidad agtual
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Empleados VHialongin y San Angel, considero que cuento con los recursos necesarlos en la oficina
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Empieados Villalongin y San Angel, sa siente apoyado por ol sindicato dal IMSS
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Grafica (G) No. 1

Jefes Villalongin, nivel de conocimiento mkt de servicios
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Jefes Villalongin, la mkt de servicios es factible en et Sector Salud
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Jefes Villalongin, la mercadotecnia engaa al usuario
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Jefes Villalongin, les agradaria trabajar con las técnicas de [a mkt de servicios
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Jefes Viilalongin, la subdelegacion tiene un panorama ampllo de sus usuarios
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Jefes San Angel, la subdelegacién tiene un panorama amplio de sus usuarios
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Jefes Villalengin, conveniente trabajar con mkt servicios
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Jefes Villalongin, frecuentements se realizan estudios de mercado
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Jefes Villalongin, los trimites que mas se realizan
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Jefes Villalongin, debilidades y amenazas
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Jefes Villalongin, valores que deben tener los empleados
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Grifica (G) 1

Clientes San Angel y Villalongin, Sexo
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Clientes Villalongin y San Angel, Escolaridad
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Clientes Villalongin y San Angel, Ocupacion
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Empleados de fa subdelagacion Villzlongin y San Angel, Con Habiliciad
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Empieados de ta subdelegaclion Villalongin y San Angel ofrecen sarvicios con caligad
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A la primera visita en Villalongin y San Angel el cllente realiza y quedan en firme
sus tram ites
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[@Villalongin ESan Anget]

Empleados de la subdelegaci6n Villalongin y San Angel con voz
agradable al dar informes
a7% AT%

uerdo  Nideacuerdoni  Desacuerdo Totalmente
desacuerdo desacuerdo
i@ Villalongln £ San Ange! |

Muy de acuerdo
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40%-+

35%

30%4

25%

20%
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10%

5%

0%-

Empleados de la subdelegacién Villalongin y San Angel, con su lugar de trabajo limpio
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40%
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Muy da acuerdo De aguendo Ni ge acuerdonl Desacuerdo Totaimente desacuerdo
desacuerdo
WVilalongn ESan Angel Gl3
Empleados de la subdelagacion Villatongin y San Angel, Dan informacién
36%
6%
'/////I/:-_
7/
Muy de acuerdo Dde acuerdo Ni de acuerdo ni en Desacuerdo Totalmente
desacuerdo desacuedo
iﬂVIIIalongin & San Angel
G. 14
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Clientes Villalongin y San Angel tienen confianza

35%+

30%+

25%4"

20%-

Muy de acuerdo De acuerdo Desacuerdo Totalmente

Ni de acuerdo ni
desacuerdo desacuerdo
EViIIanngIn Bl 8an Angel
G. 16

Empleados de la subdelagacién Villalongin y San Angel, son rapidos
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Cliente Villalongin y San Angel, regresaria

60%1 55%

50%-

40%1

30%

20%

10%

0% M

Muy de acuerdo ‘ De acuerdo E Ni de acuerdo ni ' Desacuerdo Totaimente

desacuerdo desacuerdo

| Villalongin B¥San Angel |

G17

Como cllente, considero que pueden mejorar en e servicio los empleados de Villalongin y San Angel

Muy de acuerde Da acuardo Nide acuerdo ni- nd Dy

Bvillalongln BSan Angel]
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ANEXO “C" CUESTIONARIO DE LA PERCEPCION DE SERVICIOS APLICADO
A LOS CLENTES DE LA SUBDELEGACION 3, VILLALONGIN Y 8, SAN
ANGEL.
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CUESTIONARIO DE OPINION DEL CLIENTE

1. Sexo:
masculino{ ) femenino( )

2. Edad:
menos de 20 afios ()
20a22aftos( )
30a3Vafios( )
40a49afos( )
S0ab9afios( )
60omasafos ( )

3. Escolaridad:
primaria ( )
secundaria( )}
estudios técnicos o comerciales ()
bachillerato o preparatoria{ )

licenciatura ()

otra( ) especifique

4. Estado civil:
soltero{ )
casado{ )
divorciado { )
viudo{ )
unién libre { )

5. Ocupacion:

empleado de compaiiia privada { ) nombre
comerciante ()

empieado doméstico ( )

asegurado por su cuenta () especifique
amadecasa( )
estudiante { )
chofer( ) especifique
otra actividad

6. Pienso que los empleados de las oficinas atencién derechohabiente son
amables.

muy de acuerdo ()

de acuerdo { )

ni de acuerdo ni desacuerdo ( )

desacuerdo ()

totalmente en desacuerdo ()
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7. Pienso que los empleados de las oficinas atencién derechohabiente son
habiles en el desemperio de st trabajo.

muy de acuerdo ()

de acuerdo { )

ni de acuerdo ni desacuerdo( )

desacuerdo ()

totalmente en desacuerdo ( )

8. Pienso que los empleados de las oficinas atencidn derechohabiente son
rapidos para atender

muy de acuerdo( )

de acuerdo { )

ni de acuerdo ni desacuerdo ( )

desacuerdo{ )

totalmente en desacuerdo ()}

9. En general la calidad de [a atencidn recibida por parte de los empleados de
las oficinas atencién al derechohabiente es buena

muy de acuerdo { )

de acuerdo ()

ni de acuerdo ni desacuerdo ()

desacuerdo( )

totalmente en desacuerdo ()

10. Pienso que el personal de las oficinas de atencién al derechohabiente me
explico bien lo que tenfa que hacer para el tramite que vine a realizar

muy de acuerdo { )

de acuerdo ( )

ni de acuerdo ni desacuerdo {  }

desacuerdo { )

totalmente en desacuerdo { )

11.Para poder realizar el tramite en la subdelegacidn realicé sdlo una
consulta, es decir, * s6lo una vuelta *

cleto( )

falso{ )

12. La tonalidad de voz con que se me dio informacion en las oficinas atencién
derechohabiente es agradable.

muy de acuerdo ()

deacuerdo ()

ni de acuerdo hi desacuerdo ()

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo ( )
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13. La apariencia del personal de las oficinas atencién al derechohabiente es
limpia

muy de acuerdo ( )}

de acuerdo { )

ni de acuerdo ni desacuerdo ()

desacuerdo { )

totalmente en desacuerdo ()

14. El empleado de la subdelegacion de las oficinas de atenciéon al
derechohabients, me informo bien sobre el trdmite a realizar

muy de acuerdo ( )

de acuerdo ()

ni de acuerdo ni desacuerdo { )

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo { )

15. Realmente pienso que el empleado de las oficinas de atencién al
derechohabiente me inspira confianza en la informacién que me
proporciona al solicitarla

muy de acuerdo{ )

de acuerdo { )

ni de acuerdo ni desacuerdo ( )

desacuerdo( )

totalmente en desacuerdo { )

16. Pienso que el empleado de las oficinas de atencién al derechohabiente es
rapido para llamar a la gente en espera de informacién

muy de acuerdo ( )

deacuerdo( )

ni de acuerdo ni desacuerdo{ )

desacuerdo ()}

totalmente en desacuerdo ( )

17. De volver a2 necesitar la atencién en las oficinas de atencién al
derechohabiente, acudiria nuevamente a ésta subdelegacion, por &l trato
recibido

muy de acuerdo { )

deacuerdo( )

ni de acuerdo ni desacuerdo { )

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo { )
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18. Considera que el servicio puede mejorar en la subdelegacién
muy de acuerdo { )}

deacuerdo { )

ni de acuerdo ni desacuerdo ( )

desacuerdo( )

totalmente en desacuerdo { )
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ANEXO “D" CUESTIONARIO DE LA PERCEPCION DE SERVICIOS APLICADO
A EMPLEADOS, JEFES DE DEPARTAMENTO Y OFICINA DE LA
SUBDELEGACION 3, VILLALONGIN Y 8, SAN ANGEL.
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CUESTIONARIO DE OPINION DEL EMPLEADO DE LA SUBDELEGACION

1. Sexo : .
masculino { ) femenino ( )
2. Edad :

menos de 20 ahos )

20 a 29 afos )

30 a 39 aiios { )

40 a 49 afios { )

50 a 59 afios ( )

60 6 mas afios )
3. Escolaridad:
primaria ( )}
secundaria ( )
estudios técnicos o comerciales ( )
bachillerato o preparatoria ( )
licenciatura ( )
otra ( } especifique

4. Estado civil:
soltero { )
casado ( )
divorciado ( )
viudo ( )

unién libre ¢ )

5. lQué antiglledad tiene trabajando en el IMSS?
6. LQué antighiedad tiene en el puesto que desempeia actualmente?

7. El trabajo que realizo es util para el progrese de las oficinas de la

subdelegacidn
muey de acuerde ( )
de acuerdo ( )
ni de acuerde ni desacuerdo ( )
desacuerde ( h
totalmente en desacuerdo ( )

8. La actividad que desempeho es atractiva
muy de acuerdo ( )

de acuerdo ( }

ni de acuerdo ni desacuerdo ( )
desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo { }
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9. Es siempre bueno venir a trabajar a diario a las oficinas de la

subdelegacion
muy de acuerde { )
de acuerdo )
ni de acuerdo ni desacuerdo ( )
desacuerdo 3
totalmente en desacuerdo ( )

10, Al escuchar los problemas de la gente que acude a su auxilio, me muestro

respetucso
muy de acuerdo )
de acuerdo ( )
ni de acuerdo ni desacuerdo ( )
desacuerdo ( )
totalmente en desacuerdo ( )

11. En mi trabajo utilizo mi conocimiento, experiencia
muy de acuerde ( )

de acuerdo ( )

ni de acuerdo ni desacuerdo ( )

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo ( )

12. Al realizar mi trabajo diario lo encuentro agradable, satisfactorio
muy de acuerdo )

de acuerdo ( )

ni de acuerdo ni desacuerdo ( )

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo ( )

13. Mi trabajo es aburrido

my de acuerdo ( )

de acuerdo { )j

ni de acuerdo ni desacuerdo ( }
desacuerdo }

totalmente en desacuerdo ( )

14, Mi trabajo es monétono

miy de acuerdo { )

de acuerdo ( )]

ni de acuerdo ni desacuerdo ( )
desacuerdo { )

totalmente en desacuerdo ( )
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15. Algunas veces desearia no venir a trabajar
muy de acuerdo ( )

de acuerdo ( )

ni de acuerdo ni desacuerdo ( )

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo ( )

16. Cuando me piden ayudar con un extra de mi trabajo acepto hacerlo
muy de acuerdo ( )

de acuerdo ( )

ni de acuerdo ni desacuerdo ( )

desacuerdo )

totalmente en desacuerdo ( )

17. Realmente al trabajar en mi actividad actual me siento una persona

exitosa
muy de acuerdo { }
de acuerdo )
ni de acuerdo ni desacuerdo ( )
desacuerdo ( )
totalmente en desacuerdo ( )

18. Yo evaluaria mi trabajo como el mejor
my de acuerdo { )

de acuerdo ( )

ni de acuerdo ni desacuerdo ( )
desacuerdo { )

totalmente en desacuerdo { )

19. Creo que mi eficacia en el buen trato al publico, cliente é usuario es
1a adecuada

miy de acuerde ( )

de acuerdo ( 3

ni de acuerdo ni desacuerdo ( )

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo { )

20. La paciencia que demuestro al piblice, cliente ¢ usuario al atenderlos

es buena
miy de acuerdo ( )
de acuerdo ( )
ni de acuerdo ni desacuerdo ( )
desacuerdo ( )
totalmente en desacuerdo { )
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21. Realmente deseo desempeniar la actividad actual
muy de acuerdo ( )

de acuerdo )

ni de acuerdo ni desacuerdo ( )

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo ( )

22, A menudo me siento presionado a hacer cosas que realmente no deseo
muy de acuerde ( )

de acuerdo ( )

ni de acuerds ni desacuerdo ( }

desacperdo { )

totalmente en desacuerdo ( )

23. A menudo me siento obligado a hacer cosas que realmente no deseo
muy de acuerdo ( )

de acuerdo ( )

ni de acuerde ni desacuerdo ( )

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo ( }

24, Cuando no asiste un companero y piden mi colzboracién para realizar doble
trabajo lo hage con gusto

my de acuerdo ( )

de acuerdo ( )

ni de acuerdo ni desacuerdo { )

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo ( )]

25. Creo que las oficinas donde trabajo cuento con los recursos necesarios
para desempenar bien mi trabajo

muy de acuerdo { )

de acuerdo { )

ni de acuerdo ni desacuerdo ( }

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo ( )

26. Realmente piensoc que el lugar de trabajo es el apropiade para mi mejor

desempeno.
muy de acuerdo ( }
de acuerdo ( )
ni de acuerde ni desacuerdo ( )
desacuerdo ( )
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totalmente en desacuerdo { )

27. E1 sueldo que recibo por mi trabajo es satisfactorio
muy de acuerdo ( )

de acuerdo ( }

ni de acuerdo ni desacuerdo )

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo ( )

28. Me siento culpable por no realizar un mejor trabajo
muy de acuerdo ( )

de acuerdo ( }

ni de acuerdo ni desacuerdo { )

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo ( )j

29, Me siento culpable cuando en ocasiones flojeo un poco.
muy de acuerdo ( )}

de acuerdo ( )

ni de acuerdo ni desacuerdo ( }

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerde )

30. Siento que siempre deberia estar ocupado haciendo algo productive dentro
de mi trabajo

muy de acuerdo ( 3

de acuerdo ( )

ni de acuerde ni desacuerdo ( )

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo ( )

31. Considera que el trabajo que realiza el sindicato del IMSS, realmente lo
apoya ¥ que es hecesaria su existencia:

si{ ) no ()
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CUESTIONARIO PARA JEFES DE DEPARTAMENTO Y JEFES DE
OFICINA

1. El nivel de conocimiento que tengo de la mercadotecnia de servicios

€8
nulo { )
poco { )
regular { )
bueno ( )

muy bueno { )

2. La aplicacién de la mercadotecnia de servicios es también aplicable
en el sector salud, oficinas de atencidon al derechohabiente

muy de acuerdo ()

de acuerdo ( )

ni de acuerdo ni desacuerdo ()

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo ( )

3. La mercadotecnia engafia al usuario
muy de acuerdo { )}

de acuerdo { )

ni de acuerdo ni desacuerdo({ )
desacuerdo { )

totalmente en desacuerdo { )

4. Me agradaria que las oficinas de atencion al derechohabiente de ésta
subdelegacion trabajaran con las técnicas de la mercadotecnia de
servicios

muy de acuerdo ( }

de acuerdo ([ )

ni de acuerdo ni desacuerdo ()

desacuerdo{ )

totalmente en desacuerdo ()

5. La subdelegacion ha aplicado diferentes ofertas y planes de
mercadeo para diferentes sectores del mercado.

muy de acuerdo { )

de acuerdo ( )

ni de acuerdo ni desacuerdo ( )

desacuerdo ( )

totalmente en desacuerdo { )
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6. Considero que la subdelegacidon tiene un panorama amplio de su
publico, clientes y usuarios

muy de acuerdo { )

de acuerdo { )

ni de acuerdo ni desacuerdo{ )

desacuerdo( )

totalmente en desacuerdo( )

7. Existen programas de capacitacién acerca de la calidad y servicios
con los que cuenta la subdelegacion, dirigida al ptblico usuario
muy de acuerdo ()
de acuerdo ( )
ni de acuerdo ni desacuerdo( )
desacuerdo | )
totalmente en desacuerdo ()

8. Creo conveniente el trabajar con la mercadotecnia de servicios
apoyada por el subdelegado

muy de acuerdo ()

de acuerdo { )

ni de acuerdo ni desacuerdo{ )

desacuerdo{ |}

totalmente en desacuerdo{ )}

9. Frecuentemente se realizan estudios de mercado para consumidores,
por parte de ésta subdelegacion.
muy de acuerdo ()
de acuerdo( )
. ni de acuerdo ni desacuerdo { )
desacuerdo { )
totalmente en desacuerdo{ )

10. Mencione los valores que deben de tener los empleados de las
subdelegaciones

11. Mencione el servicio solicitado con mayor demanda en su oficina.
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GLOSARIO
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Aplicacién del presupuesto.

Es el empleo o administracion, asi como poner en practica el presupuesto a fin de
determinar el efecto o rendimiento que tiene.

Es adjudicar o asignar bienes a todas las actividades, programas y costos
procesables y discrecionales para los cuales es posible identificar relaciones de
costos-beneficios, aun cuando esta relacién sea fuertemente subjetiva. En el
gobierno el presupuesto puede aplicarse a todas las operaciones, en la industria
es posible aplicarlo a todos los costos, exceptuando la mano de obra directa, los
materiales y gastos fijos indirectos por lo que los Gltimos se manejan mediante
costos estandar.

Apoyo.

Significa proporcionar soporte especializado para coadyuvar a la realizacion de las
funciones sustantivas o de apoyo asignadas a las unidades o areas de trabajo.
Sentimiento de identidad.

El senfimiente se forma de la opinién positiva y negativa que los miembros del
grupo tienen unos acerca de otros. Se debe evaluar la cultura de la organizacion
para que entienda o que la organizacién quiere y aprecia de sus administradores
y trabajadores. Entonces estos estdn equipados para proyectar ia imagen
apropiada. '

Autoridad.

Es el poder institucionalizado, un concepto importante para el estudio de las
organizaciones formales; se basa en fundamentos legales (leyes, acuerdos de la
sociedad, situaciones fuera de ia ley) que definen la misién de una organizacion y
dan poder a sus miembros para realizar sus actividades.

Capacitacién del personal.

Consiste en proporcionar a los empleados habilidades y facultades necesarias
para desempenar su trabajo. La capacitacion es un proceso de ensefianza de las
aptitudes basicas que los nueves empleados necesitan para realizar su trabajo.

Comunicacion de tareas.

Es la accidn por la cual el ser humano fransmite y recibe opciones, ideas,
pensamientos, informes, instrucciones,, érdenes ya sea en forma individual o
colectiva para comunicar una tarea. Es transmisién y recepcion de informagcion
que se desarrolla en cada uno de las diferentes fases de la actividad
administrativa y que tiene como finalidad establecer canales o conductos de
transmisién de mensajes, los que pueden ser orales o escritos.

Control interno.
1.- Consiste €n las politicas y procedimientos establecidos para proporcionar
una seguridad razonable de lograr los objetivos especificos de la Entidad,
Dicha estructura consta de los siguientes elementos:
¢ Ambiente de control
+ Sistema contable
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» Procedimientos de control,

2.- Es el proceso mediante el cual los miembros de la organizacion interiorizan
un conjunto de normas de desempefio que guian su comportamiento de manera
que los superiores solo necesitan ejercer un minimo de influencia externa en su
comportamiento. El enriquecimientoe del puesto, es decir, incrementar las
responsabilidades que un individuo puede ejercer en su trabajo.

Coordinacion entre areas.

Es el proceso de integrar los objetivos y actividades de unidades independientes
(departamentos o 4reas funcionales) de una organizacién, a fin de conseguir
eficientemente las metas organizacionales. Sin coordinacién los departamentos
perderian de vista sus funciones en el seno de la organizacion.

Seleccion de personal.

Es el segundo paso principal implicado en la dotacién de recursos humanos
apropiados para la organizacién, la seleccion consiste en elegir un individuo para
ser contratado entre todos aquellos que han sido reclutados. Por lo tanto la
seleccion depende del reclutamiento y sigue a éste.

Delegacién.

Es asignar el trabajo adecuado al nivel de responsabilidad.

Esto le beneficia tanto a usted como a los miembros del equipo, pues recibir una
tarea nueva mejora los conocimientos del que {a asume. Ademas, asegura que el
trabajo se efectiie a tiempo y por la persona que tiene la experiencia o el interés
del tema. Permite a los jefes distribuir adecuadamente el frabajo y fas
responsabifidades dentro de un equipo, con e fin de que todos los integrantes
cooperen en la realizacién de tareas y tengan tiempo para mejorar sus
capacidades.

Estructura.
Es ia relacion de como estan organizadas las actividades.

Funciones.

Conjunto de actividades afines y coordinadas necesarias para alcanzar los
objetivos de la institucion y cuyo ejercicio generalimente es responsable un érgano
o unidad administrativa; se define a parlir de las disposiciones juridico-
administrativas.

Liderazgo.

Es un arte susceptible de ser aprendido. Con éste sera posible aprender a dirigir a
los empleados de modo tal que se ganan respeto, confianza y cooperacién
profunda. El carisma es una caracteristica innata, el encanto especial que tienen
algunas personas para asegurarse €l apoyo y lealtad de los demds. Permite guiar
al personal de manera que infunde respeto, confianza y cooperacion abierta y
sincera.
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Normatividad.

Es el conjunto de normas o reglas gue deben seguir como conductas, tareas y
actividades que se le impongan a determinada area o actividad.

Reglamentos.

Establecen que una accién especificada debe o no llevarse a cabo en determinada
situacion. Son los planes permanentes mas explicitos y no son pautas del
pensamiento ni de la toma de decisiones. Por el contrario lo sustituyen la Gnica
opcidn que dejan es el hecho de aplicar reglas o no a una serie particular de
circunstancias.

Reconocimiento.

Se conoce como una necesidad de autoestima. En términos organizacionales la
gente quiere ser competente en su trabajo. Los gerentes tienen muchas maneras
de cubrir este tipo de necesidad de autoestima de los subordinados déndoles
trabajos interesantes, retroafimentacién sobre su desempefio, reconocimiento del
esfuerzo y estimulo personal, también pueden hacerlos participar en el
establecimiento de metas y en la toma de decisiones.

Responsabilidad.

Es el método mas fundamental para canalizar la actividad de los individuos deniro
de una crganizacion. La responsabilidad es la obligacion de ejecutar una actividad
asignada. Es el compromiso autcasumido por una persona para manejar un
trabajo con fo mejor de su habilidad. La fuente de esta responsabilidad se
encuentra dentro del individuo.

Solucién de conflictos.

Es definida como basqueda de la causa de algo que no funciona como debiera,
para su posterior comreccion, A través de desarrollar el enunciado dei problema o
conflicto, hasta la verificacion de ia causa. En ocasiones se tiene que hacer un
analisis o investigacion de las cusas de una falta o un problema. Se debe de saber
cémo preguntar, controfar io que se les dice, verificar la racionalidad de las
hipotesis que se les presentan. Saber que toda causa de problema obedece a que
algo cambio sin verificacion de hipotéticas causas, no ha certeza de que lo sean
en realidad.

Valores compartidos.

Es formar o crear internamente “ajustes” de la estrategia en relacién con la
estructura, las habilidades de la organizacién y las capacidades caracteristicas, los
presupuestos, los sistemas de apoyo, las recompensas y los incentivos, las
politicas y los procedimientos y la cuitura.

Los cuales son los temas modulares alrededor de fos cuales se forma una
organizacion. EWos definen las creencias, asi como sus conceplos guia en cuanto
a ¢“Quienes” somos?, 4Qué hacemos?, ¢Hacia donde nos dirigimos? Y ¢Qué
principios defenderemos para llegar alli? En consecuencia, estos valores enlazan
{a cultura corporativa y le dan energia.

192



Patrén.
Persona fisica con actividad empresarial, duefio de algun negocio sin importar el
giro comercial, empresario, jefe, empleador o representante legal de la compaiiia.

Promocién.

Es e! conjuntamiento de varios promo instrumentos que no son formalmente
clasificables, como publicidad, venta personal o publicity. Estos pueden
subclasificarse en renglones para promocién al consumidos (por ejemplo,
muestras, cupones, ofertas de devolucién de dinero, descuentos, concursos,
demostraciones) promocion mercantil { por ejemplo, concesiones de compra,
arficulos gratis, concesidn de mercancias, publicidad cooperativa, dinero de
empuje} y promocion al personal de ventas ( por ejemplo, gratificaciones,
concursos, campaiias de ventas ).

Los instrumentos de promocién poseen dos cualidades distintivas:
< Presencia insistente, atraen la atencion
< Menosprecio del producto

Ventas.

Vender que significa venir y dare dar, es decir ven y dame, en espaiiol. Es ofrecer
y traspasar la propiedad de un bien o l1a prestacion de un servicio a cambio de un
precio establecido.

Difusion a los patrones de los servicios que presta el drea

Logistica.

Es la l6gica empleada en el método y el simbclismo de las matematicas.
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COP.- Cuotas Obrero Patronales.
IMSS.- Instituto Mexicano del Seguro Social.
L8S.- Ley del Seguro Social.

NC.- Nivel Cenfral, oficinas corporativas del IMSS
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Programa de Posgrado en Ciencias de la
Administracion

Oficio: PPCA/EG/2002
Asunto; Envie oficio de nombramiento de jurado de Maestria.

Coordinacion

VAIVERADAD NACIONAL
AvTFNeMa DE
MERICO

Ing. Leopoldo Silva Gutierrez

Director General de Administracidon Escolar
- e esta Universidad

Presente.

At'n.: Biol. Francisco Javier Incera Ugalde
Jefe de [a Unidad de Administracién del Posgrado

Me permito hacer de su conocimiento, que la alumna Maria Guadalupe de Jes(s
Rivero Rodriguez, presentara Examen General de Conocimientos dentro del Plan
de Maestria en Administraciéon {Organizaciones), toda vez que ha concluido el
Plan de Estudios respectivo, por lo que el Subcomité de Nombramiento de Jurado
del Programa, tuvo a bien designar ef siguients jurado:

Dr. Fernando Javier Cervantes Aldana Presidente
M.1.O. Napoledn Serna Solis Vocal

M.A. Clotilde Hernadndez Garnica Vocal
"M.A. Mario Gabriel Martinez Casas Vocal

M.A. José Luis Robles Ramirez Secretario
Dr. Alfonso Merino Gonzalez Suplente
M.B.A. Carlos Francisco Rubiales Martinez Suplente

Por su atencion le doy las gracias y aprovecho la oportunidad para enviarle un
cordial saludo.

Atentamente
"Por mi raza hablara el espiritu”
Ciudad. Uniyersitaria, ?.F., 27 de junio del 2002.

El Coordi?édor del Programa.

SN s TESIS CON
Dr. Sejgé Ja{r Jasso Villazul FALLA DE ORIGEN
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