UNIVERSIDAD  NACIONAL AUTONOMA
DE MEXICO

FACULTAD DE ECONOMIA

“LA SATISFACCION AL CLIENTE COMO MEDIO PARA
GENERAR LA LEALTAD. UNA NUEVA ESTRATEGIA
PARA EL MEXICO DEL SIGLO XXI”

T E S I S

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADO EN ECONOMIA
P R E S E N ] A

JESUS  ANDRES AGUILAR NAMIHIRA

DIRECTOR DE TESIS: LIC, OSCAR LEON ISLAS

MEXICO, D. F. DICIEMBRE DEL 2004.



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



Lredann

%ﬁbmn DE ECONOMIA

19292008 v

AVEN'MA DE
MEXICO

ING. LEOPOLDO SILVA GUTIERREZ.
DIRECTOR GENERAL DE LA
ADMINISTRACION ESCOLAR.
PRESENTE.-

Me permito informar a Usted, que de acuerdo a los Articulos 19 y 20, Capitulo IV del
Reglamento General de Examenes, he leido en calidad de Sinodal, el trabajo de tesis
que como prueba escrita presenta el (la) sustentante C. JESUS ANDRES AGUILAR
NAMIHIRA, bajo el siguiente titulo: “LA SATISFACCION DEL CLIENTE COMO MEDIO
PARA GENERAR LEALTAD. UNA NUEVA ESTRATEGIA DE NEGOCIOS PARA EL
MEXICO DEL SIGLO XXI” en tal virtud, considero que dicho trabajo reune los

requisitos para su réplica en examen profesional

Atentamente

LIC. OSCAR LEON ISLAS.



Mexico, D.F., a 2 de diciembre del 2004,

Fernando de| Cueto Charles
Secretario de Examenes Profesionales y
Servicio Social.

Presente.

En mi calidad de director de tesis y sinodal del examen profesional que
sustentara el alumno: Jesus Andrés Aguilar Namihira con la tesis “La medicion
de la satisfaccion al cliente como medio para generar la lealtad. Una nueva
estrategia de negocios para el México del siglo XXI”, me dirijo a usted para
informarle que he revisado cuidadosamente el desarrollo de los tres siguiente
capitulos:
1.-La calidad,

2 -Medicion de la satisfaccion del cliente, y

3.- Generacion de lealtad del cliente con la empresa como resultado de su
satisfaccion. Donde demuestra un amplio conocimiento del tema y cumple en
forma y fondo con los requisitos necesarios para demostrar la hipotesis planteada
en la investigacion asi como con la bibliografia y conclusiones necesarias para ser

sustentada en su replica oral
Sin mas por el momento, reciba un cordial saludo.

Atentamente

Lic. Oscar Leon Islas.
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Mexico, D.F_, a 2 de diciembre del 2004

Fernando del Cueto Charles.
Secretario de Examenes Profesionales y
Servicio Social.

Presente.

Me dirijo a usted, en mi calidad de sinodal del examen profesional que
sustentara el alumno: Jesus Andrés Aguilar Namihira con la tesis “La medicion
de la satisfaccion al cliente como medio para generar la lealtad. Una nueva
estrategia de negocios para el México del siglo XXI”, para informarle que he
revisado cuidadosamente el desarrollo de los tres siguiente capitulos:
1.-La calidad;

2 -Medicion de la satisfaccion del cliente, y :

3.- Generacion de lealtad del cliente con la empresa como resultado de su
satisfaccion. Donde demuestra un amplio conocimiento del tema y cumple
satisfactoriamente con los requisitos necesarios para demostrar la hipGiesis
planteada en la investigacion asi como con la bibliografia y conclusiones

necesarias para ser sustentada en su examen profesional
Sin mas por el momento, reciba un cordial saludo.

Atentamente

-
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Lic. Fernarido Del€lieto Charles



*{ﬁFULﬂD DE Eg%wii

VNIVERADAD NACIONAL
AVENCMA DE
MEXICO

ING. LEOPOLDO SILVA GUTIERREZ.
DIRECTOR GENERAL DE LA
ADMINISTRACION ESCOLAR.
PRESENTE.-

Me permito informar a Usted, que de acuerdo a los Articulos 19 y 20, Capitulo IV del
Reglamento General de Examenes, he leido en calidad de Sinodal, el trabajo de tesis
que como prueba escrita presenta el (la) sustentante C. JESUS ANDRES AGUILAR
NAMIHIRA, bajo el siguiente titulo: “LA SATISFACCION DEL CLIENTE COMO MEDIO
PARA GENERAR LEALTAD. UNA NUEVA ESTRATEGIA DE NEGOCICS PARA EL
MEXICO DEL SIGLO XXI” en tal virtud, considero que dicho trabajo reune los

requisitos para su réplica £n examen profesional.
Atentamente

LIC. RAYMUNDO MORALES ORTEGA.



México, D.F., a 30 de noviembre del 2004,

Fernando del Cueto Charles.
Secretario de Examenes Profesionales y
Servicio Social.

Presente.

En mi calidad de sinodal del examen profesional que sustentara el alumno:
Jests Andrés Aguilar Namihira con la tesis “La medicién de la satisfaccion al
cliente como medio para generar la lealtad. Una nueva estrategia de
negocios para el México del siglo XXI”, me dirijo a usted para informarle que la
he revisado cuidadosamente tanto en la metodologia utilizada, la cual es correcta,
asi como en el desarrollo donde demuestra un amplio conocimiento del tema, %
con las conclusiones y bibliografia necesaria para ser sustentada en examen
profesional, y por lo tanto otorgo mi voto en forma pesitiva.

Se extiende la presente para los fines a que dé lugar al mismo tiempo que
le envid un cordial saludo.

Atentamente

\ :

Lic. Raymundo Morales Ortega.
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Reglamento General de Examenes, he leido en calidad de Sinodal, el trabajo de tesis
que como prueba escrita presenta el (la) sustentante C. JESUS ANDRES AGUILAR
NAMIHIRA, bajo el siguiente titulo: “LA SATISFACCION DEL CLIENTE COMO MEDIO
PARA GENERAR LEALTAD. UNA NUEVA ESTRATEGIA DE N.EGOCIOS PARA EL
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Mexico, D.F., a 2 de diciembre del 2004,

Fermando del Cueto Charles.
Secretario de Examenes Profesionales y
Servicio Social.

Presente.

En mi calidad de sinodal del examen profesional que sustentara el alumno:
Jesus Andrés Aguilar Namihira con la tesis “La medicion de la satisfaccion al
cliente como medio para generar la lealtad. Una nueva estrategia de
negocios para el México del siglo XXI”, me dirijo a usted para informarle que he
revisado cuidadosamente el desarrollo de los tres siguiente capitulos:
1.-La calidad,

2 -Medicion de la satisfaccion del cliente, y

3.- Generacion de lesltad del clienie con la empresa comb resultado de su
satisfaccion. Y cumplen satisfactoriamente con los requisitos necesarios para
demostrar la hipotesis planteada en la investigacion asi como con la bibliografia y

conclusiones necesarias para ser sustentada en su replica oral.
Sin mas por el momento, reciba un cordial saludo.

Atentamente
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Lic. Ismael Mora Lopez
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ADMINISTRACION ESCOLAR.
PRESENTE.-

Me permito informar a Usted, que de acuerdo a los Articulos 19 y 20, Capiwlo IV del
Reglamento General de Examenes, he leido en calidad de Sinodal, el trabajo de tesis
que como prueba escrita presenta el (la) sustentante C. JESUS ANDRES AGUILAR
NAMIHIRA, bajo el siguiente titulo: “LA SATISFACCION DEL CLIENTE COMO MEDIO
PARA GENERAR LEALTAD. UNA NUEVA ESTRATEGIA DE NEGOCIOS PARA EL
MEXICO DEL SIGLO XXI” en tal virtud, considero que dicho trabajo reune los

reqguisitos para su replica en examen profesional,

Atentamente

LIC. MAMQRENO URIEGAS.
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INTRODUCCION.

A principio de los anos ochenta Mexico venia de un modelo economico
basado en la sustitucion de importaciones gue en sus comienzos habia tenido
resultados social y economicamente alentadores pero la dependencia de las
decisiones del gobierno y de la proteccion a las empresas domesticas
desencadenaron falta de competencia y robustecimiento del aparato
burocratico ampliamente inmiscuido en la economia nacional

El cambio de modelo econémico, de proteccionismo a libre mercado, se
dio de manera rapida y coyuntural en medio de una gran crisis de pagos y altas
tasas de inflacion, qué dafiaban la estabilidad de |la economia mexicana. La
solucion para la estabilidad de la economia mexicana se baso en programas de

ajuste que contenian los siguientes principios de la teoria neoclasica’

a) Lainflacién es un fenomeno inercial.

b) Factores asociados con la distribucion del ingreso. estructura de los
mercados, modalidades de los contratos salariales y otros factores
institucionales desempafaban un papel importante en la explicacion
inercial de la inflacion.

c) La inflacion puede tener su origen no solo en el superavit de la balanza
de pagos, sino también en variaciones adversas de los términos de
intercambio tanto por medio del efecto en el poder adguisitivo de los

trabajadores.

Controlada la inflacion, todas las acciones de la politica economica
pusieron' un fuerte acento en la proteccion de la planta productiva y del empleo
para posteriormente sentar las bases de la apertura de comercial y de
mercados; dicho proceso se inicia con la entrada de México al GATT en el afo
de 1986.

Afos posteriores se negociaria un Tratado de Libre Comercio con

nuestros socios principales del norte, Estados Unidos y Canada, como primer

' Pedro Aspe, Estabilizacion macroecondmica y cambio estructural. L3 expenencia de Mex:
1988) en Carlos Bazderesch ef al (Compiladores), México auge crsis y guste  Fonde
Economica, Mexico, 1962



paso de una serie de acuerdo y tratados comerciales posteriores, que nos
coloca actualmente como uno de los paises con la mayor cantidad de estos’.

Todos estos cambios en la economia nacional y el fendomeno econdémico
de la globalizacion han enfrentado a las empresas domesticas con una
competencia mundial mas amplia.

Mientras en el mercado nacional, por el lado de la demanda, existe una
contraccion del ingreso de los consumidores que, al tener mas opciones, los
convierte en maximizadores de beneficios.

Por lo anterior, la satisfaccion al cliente es uno de los factores mas
importantes a considerar por empresas tanto nacionales como extranjeras en
México, en un modelo economico de competencia, para poder incidir en la
decision de compra de los consumidores y la busqueda de la lealtad con una
empresa.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general
establecer un método de evaluacion y mejora de la satisfaccion del cliente para
generar lealtad. Y como objetivos particulares los siguientes:

= Realizar una revision del papel de la mercancia en el mercado y los
supuestos de la teoria de la demanda, asi como definir conceptos:
calidad, sus filésofos e instituciones de regulacién de calidad;

= Realizar una revision de aspectos estadisticos como: muestras y
métodos de muestreo;

= Estudiar la importancia de la investigacion de mercados asi como las

diferentes opciones de encuestas y tipos de cuestionarios,

° Apertura comercial de México:

1986 | 1992 | 1993 | 1994 1985 | 1998 | 2000 | 2001 | 2002 | 2008 |
GATT TLC APEC TLCAN TLC TLC TLS TLC ACES3 e
(OMC) Chile E.U. Colombia Nicaragua  Israel Islandia Brasil Uruguay
Canada Venezuela TLS  Liechsteinstein ACE 54
OCDE TLC Union Noruega Mercosur
(acuerdo
Bolivia Europea Suiza marco)
TLC ACES ACE 55
Costa
Rica Ururguay Mercosur
TLC (autormnotor)
Guatemala
Henduras
El Salvador

TLC=Tratado de Libre Comercial; ACE=Acuerdo de complementacion econémica
Fuente: Secretaria de Economia, Subsecretaria de Negociaciones Comerciales Internacionales, Las
Negociaciones comerciales Infernacionales en la nueva estralegia de desarollo de México, octubre 2003,



= Definir los conceptos de medicion de la satisfaccion al cliente y lealtad,
= Analizar resultados de encuestas, y

= Calcular el indice de satisfaccion al cliente.

Asi como la intencién de demostrar la siguiente hipotesis

Por medio de la satisfaccion al cliente se puede incidir de manera
importante en la decision de compra e incluso generar lealtad del consumidor
con |la empresa. Y para demostraria, este trabajo se estructura en tres
capitulos:

En el primer capitulo, titulado “La Calidad” se desarrolla, en primer
término, el doble papel que juega la mercancia en el mercado, bajo el enfoque
del caracter fetichista de la mercancia de Carlos Marx. En seguida, para
intentar explicar la conducta de los consumidores me refiero a la teoria
econodmica clasica y especificamente a los supuestos de teoria de las curvas
de indiferencia. Posteriormente, se definié el concepto de calidad y se
menciono a los tres principales fildsofos de este tema: Deming, Juran y Crosby.
Continuando con este concepto se explica la estructura de Intemational
Standar Organization, (ISO) que es el organismo internacional encargado de la
estandarizacion de la calidad a nivel mundial. Asi como la investigacion del
organismo encargado de la normalizacion de la calidad a nivel nacional, la
Direccion General de Normas dependiente de la Secretaria de Economia.

En el segundo titulado "Medicion de la satisfaccion del cliente” se
explican todas las herramientas necesarias para realizar la medicion de la
satisfaccion del cliente. Este capitulo comienza dando una resefa de lo que es
la investigacién de mercados. Continua desarrollando el método de incidentes
criticos para determinar las necesidades de los clientes. Para realizar el paso
anterior, se explica la nocion de muestra y los meétodos de muestreo,
probabilistico y no probabilistico, asi como el calculo para definir el tamario de
la muestra.

Tambien se explican las diferentes opciones de encuestas como: la
personal, cuestionarios para que resuelvan los clientes y telefonica, se
mencionan las ventajas y desventajas de cada una de ellas y se comentan
algunas opciones para mejorar las respuestas de los clientes en la aplicacion
de los cuestionarios. Continuando con los cuestionarios, se explican los

diferentes tipos de ellos y sus disefios. Se menciona con ejemplos las

i



diferentes escalas de calificaciones para realizar un cuestionario vy la
presentacion que deben de tener los cuestionarios para obtener los resultados
esperados. Y por ultimo, se mencionan los requisitos segun la Asociacion
Mexicana de Agencias de Investigacion (AMAI) para entregar un reporte final
de investigacion de mercado.

El tercer y ultimo capitulo titulado “Generacion de lealtad del cliente con
la empresa como resultado de su satisfaccion”. En primer término, se define el
concepto de lealtad del cliente con la empresa, objetivo fundamental del
presente trabajo. Se propone un método de analisis de los resultados de las
encuestas de satisfaccion asi como de importancia y un comparativo de ambas
que se presentan con ejemplos para clarificar algunos detalles. Continuando
con la investigacion, se hace una propuesta de calculo de un indice gque
pretende medir la satisfaccion del cliente con la empresa. Y por ultimo, se
hacen una serie de propuestas que buscan definir compromisos vy
caracteristicas de la empresa en la busqueda de la satisfaccion del cliente con
la empresa y asi generar lealtad de los clientes. El estudio finaliza con cinco
anexos Yy las conclusiones generales.



Capitulo I. LA CALIDAD.

A) La mercancia y la demanda.

a.1) Caracter fetichista de la mercancia.

En el presente inciso revisaré los trabajos de Carlos Marx para entender la
situacion en que se desenvuelve la esfera del intercambio de mercancias’.

A primera vista, una mercancia parece ser una cosa trivial, de comprension
inmediata. En cuanto a su valor de uso, nada de misterioso se oculta en ella, se
considera gue gracias a sus propiedades satisface necesidades humanas, o de
que no adquiere esas propiedades sino en cuanto producto del trabajo humano.

El hombre, mediante, su actividad, altera las formas de las materias
naturales de manera gue le sean utiles,

Por lo tanto el caracter mistico de la mercancia no proviene de su valor de
uso ni tampoco del contenido de las determinaciones del valor. En primer término
porgue por diferentes que sean las actividades productivas todas constituyen una
actividad humana es decir funciones del organismo humano, y gue todas esas
funciones, sean cuales fueran su contenido o forma, son esencias de gasto de
cerebro, musculos, nervios y demas actividades fisioldgicas humanas. En
segundo término los fundamentos para determinar las magnitudes de valor son la
duracion de aquel gasto o a la cantidad del trabajo. Finalmente, como los hombres
trabajan unos para otros, su trabajo adquiere una forma social

La igualdad de los trabajos humanos adopta la forma material de la igual
objetividad de valor de los productos del trabajo humano por su duracion, esto es,
cobra la forma de la magnitud del valor que alcanzan los productos del trabajo,
por Ultimo las relaciones entre los productores, en las cuales se hacen efectivas
ias determinaciones sociales de su trabajo, revisten la forma de una relacion social

entre los productos de trabajo.

* Carlos Marx, El Capital. critica de la economia politica. Fondo de Cultura Economica, México
Vol 1.1874,



Es por medio de quid pro quo (tomar una cosa por otra) como los producto
de trabajo se convierten en mercancias, en cosas sensorialmente suprasensibles
o sociales.

Por el contrario, la forma de mercancia y la relacion de valor entre los

productos del trabajo en que dicha forma se representa, no tiene nada que ver con
la naturaleza fisica de los mismos ni con las relaciones, propias de cosas, la
forma fantasmagorica de una relacion entre cosas, es solo relacion social
determinada existente entre aguellos.
Si los objetos para el uso se convierten en mercancias, ello se debe unicamente a
que son productos de trabajos privados ejercidos independientemente los unos de
los otros. El complejo de estos trabajos privados es lo que constituye el trabajo
social global. Como los productores no entran en contacto social hasta que
intercambian los productos de sus trabajos, los atributos especificamente sociales
de esos trabajos privados no se manifiestan sino en el marco de dicho
intercambio, es decir, los trabajos no alcanzan realidad como partes del trabajo
social en su conjunto, sino por medio de las relaciones que el intercambio
establece entre los productos del trabajo y, a través de los mismos, entre los
productores. A estos, las relaciones sociales entre sus trabajos privados se les
ponen de manifiesto como lo que son, no como relaciones directamente sociales
trabadas entre las personas mismas, en sus trabajos, sino por el contrario como
relaciones propias de cosas entre las personas y relaciones sociales entre cosas.

Es solo en su intercambio donde los productos del trabajo adquieren una
objetividad de valor, socialmente uniforme, separada de su objetividad de uso
sensorialmente diversa. Tal escision del producto laboral en cosa dtil y cosa de
valor solo se efectiviza, en la practica, cuando el intercambio ya ha alcanzado la
extension y relevancia suficiente como para que se produzcan cosas utiles
destinadas al intercambio.

En el intercambio los trabajos privados de los productores adoptan de
manera efectiva un doble caracter social. En cuanto a trabajos dtiles
determinados, tienen que satisfacer una necesidad social determinada y con elio

probar su eficacia como parte del trabajo global, del sistema natural caracterizado



por la division social del trabajo. Solo satisfacen las variadas necesidades de sus
propios productores, en la medida en que todo trabajo privado, dotado de utilidad,
es posible de intercambio por otra clase de trabajo privado Util, y por tanto le es
equivalente. La igualdad de trabajos totalmente diversos solo puede consistir en
una abstraccion de su desigualdad real, en la reduccion al caracter comun gue
poseen en cuanto gasto de fuerza humana de trabajo, trabajo abstractamente
humano

Por consiguiente, el que los hombres relacionen entre si como valores del
producto de su trabajo no se debe al hecho de que tales cosas cuentan para ellos
como meras “envolturas materiales” de! trabajo homogéneamente humano. A la
inversa, al equiparar entre si en el cambio como valores sus productos
heterogéneos, equiparan reciprocamente sus diversos trabajos como trabajo
humano.

Lo gue interesa ante todo, en la practica, a guienes intercambian
mercancias es saber cuanto producto ajeno obtendran por e! propio. en gue
proporciones se intercambiaran los productos. No bien esas proporciones, al
madurar, llegan a adquirir cierta fijeza consagrada por el uso, parecen deber su
origen a la naturaleza de los productos del trabajo, de manera que por ejemplo
una tonelada de hierro y dos onzas de oro valen lo mismo, tal como una libra de
oro y una libra de hierro pesan igual por mas que difieran sus propiedades fisicas
y quimicas. En realidad, el caracter de valor con que presentan los productos del
trabajo, no se consolida sino por hacerse efectivos en la practica como
magnitudes de valor. Estas magnitudes cambian de manera constante,
independientemente de la voluntad, las previsiones o los actos de los sujetos del
intercambio. Su propio movimiento social posee para ellos la forma de un
movimiento de cosas bajo cuyo control se encuentran, en lugar de controlarlas.

La determinacion de las magnitudes de valor por el tiempo de trabajo es un
misterio oculto bajo los movimientos manifiestos que afectan a los valores relativos
de la mercancia. Su desciframiento borra la apariencia de gue la determinacion
de las magnitudes de valor alcanzadas por los productos del frabajo es

meramente fortuita, pero en modo aiguno elimina su forma de cosa



El andlisis de los precios de las mercancias es lo gue llevo a la
determinacion de las magnitudes de valor; es solo la expresion colectiva de las
mercancias en dinero, lo que indujo a fijar su caracter de valor. Pero es
precisamente esa forma acabada del mundo de las mercancias —la forma dinero-
la que vela de hecho, en vez de revelar, el caracter social de los trabajos privados,
y por lo tanto las relaciones sociales entre los trabajadores individuales.

En conclusion si las mercancias pudieran hablar dirian lo siguiente:

“Puede ser gue a los hombres les interese nuestro valor de uso. No nos incumbe

en cuanto a cosas. Lo que nos concierne en cuanto a cosas es nuestro valor™
a.2) Supuestos de la teoria de la demanda.

En esta parte de la tesis se analizan algunas de las variables y supuestos,
de la teoria clasica, que inciden en la demanda de un consumidor.

La demanda de bienes es una relacion de multiples variables, esto es,
determinada por muchos factores simultaneamente. Algunos de los determinantes
mas importantes de la demanda de un producto en particular son su propio precio,
el ingreso de los consumidores, los precios de las restantes mercancias, las
preferencias de consumidores, la disponibilidad de crédito, la politica oficial y los
niveles que alcanzaron la demanda y el ingreso en el pasado.

La teoria tradicional de la demanda se centro en cuatro de los siguientes

determinantes:®

» Precio de las mercancias,
» Los restantes precios,
= Elingreso; y

» Las preferencias.

4 5
~ Ibid.
“ A. Koutsoyanis, Microeconomia Moderna, Amarrortur editores, Buenos Aires, Argentina, 1985,



La teoria tradicional solo examina la demanda final de articulos duraderos y
no duraderos por parte de los consumidores. Este enfoque es parcial, en tanto
examina la demanda en un unico mercado, aislada de las condiciones de la
demanda en los demas mercados. Un importante supuesto implicito es que las
empresas venden directamente a sus consumidores finales, no ocurre asi, por lo
general, en el mundo moderno de los negocios, y esto tiene consecuencias en la

determinacion de los precios.
Supuestos de la teoria de las curvas de indiferencia.

Los supuestos de esta teoria nos ayudaran a comprender la teoria de la
demanda, es decir, tratar de comprender el actuar de un consumidor,
1) Racionalidad

Se supone que el consumidor es un ser racional, que procura la
maximizacion de su utilidad tomando como base su ingreso personal y los precios
del mercado. Se supone que posee pleno conocimiento (certidumbre) de toda la
informacion pertinente.

2) La utilidad es ordinal.

Se toma como axiomaticamente verdadero que el consumidor puede
ordenar sus preferencias (las diversas “canastas de bienes") segun la satisfaccion
gue cada una de las canastas le proporciona, sin necesidad de conocer
exactamente el monto de esa satisfaccion. Basta con que exprese su preferencia
por los distintos conjuntos de mercancias.

3) Tasa marginal de sustitucion decreciente.

Las preferencias se ordenan en términos de curvas de indiferencias que se
suponen convexas con respecto al origen de coordenadas. Esto implica que la
pendiente de las curvas aumenten. La pendiente de la curva de indiferencia se
denomina tasa marginal de sustitucion de las mercancias. La teoria de las curvas
de indiferencia se basa en el axioma de la tasa marginal de sustitucion
decreciente.

4) Utilidad del consumidor

1



La utilidad total del consumidor depende de las cantidades de las
mercancias consumidas.
5) Congruencia y transitividad de la eleccion

Se supone que el consumidor es congruente en su eleccion, es decir, gue
si en un periodo elige el conjunto de bienes A con preferencia al B, no elegira B

con preferencia al A en ofro periodo si ambos conjuntos estan disponible para él

B) Calidad y sus filosofos.

En los incisos anteriores se revisé basicamente al mercado asi como los
determinantes, supuesto y variables, de la demanda del consumidor. En el
presente inciso revisare un determinante gque tiene gran incidencia en las
preferencias del consumidor asi como algunos de los trabajos de los principales
estudiosos de la calidad para poder tener un concepto que se pueda usar para su
definicion.

Existen diferentes aspectos de la vida cotidiana donde se usa la palabra
calidad, se tiene una idea aproximada de lo que esta palabra representa pero sin
conocer plenamente su significado. Definitivamente este concepto indica algo en
relacion a la excelencia o bien, que algo es superior al promedio de las demas

cosas.

El concepto de calidad total segun Mario Gomez es el acto esencialmente
libre de un grupo de personas que forman parte de una organizacion y que
deciden iniciar un largo proceso de mejoramiento constante para satisfacer cada

vez mas las necesidades cambiantes de sus clientes o usuarios.®

Este autor, sefalo durante la entrega del Premio Nacional de Calidad, 2001

gue existen algunos elementos asociados a la calidad:

& Mario Gomez Ayala, La auditoria de calidad en la empresa moderna, Panorama Editores,
México, 2001,
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= La calidad no la define ni el productor ni las normas,; la define el
cliente;

e La calidad es relativa y surge de la comparacion con los mejores,

» La calidad que perdura es la que se logra gracias a valores,
organizacion y sistemas gue la propician y no es producto de

circunstancias afortunadas o de esfuerzos aislados.

Siguiendo con Mario Gomez, para el Instituto Mexicano de Auditores
Internos un concepto de calidad podria ser:
“Cumplir con las necesidades del cliente, hasta su plena y total
satisfaccion, con base en la eficiencia y productividad de las
empresas.”
La calidad ha sido conceptualizada de diversas formas estableciendo
conceptos esenciales de la calidad, como son:
» Cumplir consistentemente con las expectativas del cliente, medir la
calidad con indicadores de satisfaccion al cliente.
= Cumplir con las expectativas del cliente, el 100% de las veces.
e Lograr la calidad mediante proyectos de mejoras basados en la
prevencion.
* Impulsar el proceso de calidad mediante el compromiso gerencial y
general.
Cominuando con estos conceptos esenciales se desprenden estos tres

diferentes conceptos de calidad”:

1.-La calidad no es un concepto subjetivo dependiente de la opinion de un
encargado del control de calidad u otro ejecutivo. La calidad significa satisfacer al
100% las necesidades y expectativas de nuestros clientes. No nada mas en lo

que respecta a que el producto esté perfectamente bien hecho, sino también en

precio, tiempo de entrega y servicio.

" Ibid.



2.-Calidad significa también “cero defectos”, es decir, que el producto o servicio
que se ofrece este libre de errores y funcione a la perfeccion. Para lograrlo, no se
debe buscar la calidad solamente mediante inspecciones y “controles de calidad”,
sino por medio de la informacion, la capacitacion y la motivacion de todos los

empleados, para que hagan bien las cosas desde el principio.

3.-Para llegar a la calidad total, no es suficiente con poner en marcha un programa
de calidad. Se necesita el compromiso de todos los involucrados en la empresa.
Tampoco es suficiente hacerlo por un periodo determinado, sino que es necesario
que la busqueda de la calidad sea constante y permanente, pues de lo contrario,

los beneficios obtenidos en un principio simplemente se perderan.

La filosofia de la calidad es mas que herramientas para hacer mejor lo
mismo, sino modificar a fondo valores personales, pensamientos, actitudes, vy
procesos de trabajo cuya expresién fundamental esté en el compromiso de hacer

bien las cosas siempre a tiempo y a la primera vez.

“La calidad implica una vision distinta de afrontar los retos de la vida
transformando los obstaculos en oportunidades; es el compromiso por resolver
los problemas de una manera mas eficiente y productiva; capacitarse para

aumentar la autoconfianza y trabajar con una clara orientacion del ;:»rogrr—:au:»."8

La calidad es un factor clave a nivel macroeconomico porque sin calidad los
paises desarrollados no podrian alcanzar metas de competitividad y se
enfrentarian a graves problemas en la produccion, comercializacion y distribucion
de bienes y servicios. Resulta imprescindible contar con estrategias, politicas,
sistemas y procedimientos de calidad para poder ser mas competitivos a nivel

internacional.

® Ibid.



Los mas grandes filosofos de calidad han cambiado el enfoque de “calidad
de la inspecciona un programa de actividades creciente, sistematico vy
estadisticamente soportado. La calidad se hace un estilo de administracion total
en contraposicion a un paso dentro de un proceso mayor de administracion. El
centro de sus creencias es la satisfaccion del cliente, liderazgo fuerte y
comprometido, direccion y escenarios de metas, trabajo en equipo, mejora
continua, pensamiento proactivo mas que reactivo, participacion total, creciente
comunicacion y el entrenamiento y reconocimiento orientado a las necesidades

individuales de cada persona y su realizacion.

b.1) Edward Deming.

Deming puso en marcha los métodos desarrollados por su maestro
(Shewhart)'® en 1938 en la oficina de censos de Estados Unidos de América. Al
finalizar la guerra (1946) Deming es comisionado por el ministerio de guerra para
realizar un estudio economico de Japon, en donde su participacion tiene
importancia por lo que en 1950 se le invita a dictar un curso a los principales
gerentes de la industria japonesa, y como es sabido su labor en Japén no es
conocida sino hasta 30 anos después en donde se le otorga un reconocimiento
por su obra en ese pais oriental.

A continuacién se presentan los 14 puntos para mejorar la calidad segun

Deming."

1.-Crear constancia en el proposito de mejorar el producto y el servicio. Con el
objetivo de llegar a ser competitivo y permanecer en el negocio, y de proporcionar

puestos de trabajo;

“ En el cual, la empresa designa personal dedicado exclusivamente a realizar revisiones aleatorias
de los productos o servicios que presta la empresa.

® Walter Shewhart fue el creador de los “Cuadros de control”, paso inicial hacia lo que el denominé
la formulacion de una base cientifica para asegurar el control econémice, plasmada en su obra
Economic Control of Quality of Manufactured Products (Control Economico de la Calidad de
Productos Manufacturados), publicado en 1931.

'william E. Deming, Calidad, productividad y competitividad, fa salida de la crisis. Diaz de
Santos, Madrid, 1989.



2 -Adoptar la nueva filosofia. No se puede operar con los niveles comunmente
aceptados de retrasos, errores, materiales defectuosos y mano de obra deficiente,

3.-Dejar de depender de la inspeccion para lograr la calidad. Eliminar la
necesidad de la inspeccion en masa, incorporando la calidad dentro del producto
en primer lugar,;

4 -Acabar con la practica de hacer negocio sobre la base del precio. En vez de
ello, minimizar el costo total. Tender a tener un solo proveedor para cualquier

articulo, con una relacion a largo plazo de lealtad y confianza;

5.-Mejorar constantemente y siempre el sistema de produccion y servicio. La
calidad se debe incorporar en la fase del disefio, debe haber una mejora continua
en los meétodos de ensayo, asi como entender mejor las necesidades del

consumidor;

6.-Implantar la formacion en el trabajo. La direccion debe ayudar en los problemas
que privan al trabajador de la linea de produccion de hacer satisfactoriamente su
trabajo. Asi, el dinero y el tiempo empleados en la formacién seran ineficaces si

no se eliminan las inhibiciones para hacer bien el trabajo;

7.-Adoptar e implantar el liderazgo. La direccion no debe supervisar, su tarea es
el liderazgo. Debe trabajar buscando fuentes de mejora, en la idea de la calidad

del producto o servicio, y de llevar las ideas a disefos y al producto final;

8.-Desechar el miedo. Nadie puede dar lo mejor de si a menos gue se sienta
seguro. Seguridad implica no tener miedo. El miedo es peligroso pues puede
ocasionar danos debido a un comportamiento deteriorado. Parece ser que hay
una resistencia al conocimiento, miedo de saber mas y de detectar alguna de
nuestras fallas, mismas que pueden solucionarse con conocimientos nuevos que

ayudan a realizar mejor el trabajo;
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9.-Derribar las barreras entre los departamentos. Todo el personal de
investigacion, disefo, ventas y produccion deben conocer los prbbiemas de los
materiales y especificaciones de produccion y montaje. Todas las areas deben

optimizar su trabajo y trabajar en equipo para su empresa.

10.-Eliminar los lemas, exhortaciones y metas para pedir a la mano de obra cero
defectos y nuevos niveles de productividad. Tales exhortaciones solo crean unas
relaciones adversas, ya que el grueso de las causas de la baja calidad y baja
productividad pertenece al sistema y por tanto caen mas alla de las posibilidades

de la mano de obra;

11.-Eliminar los cupos numéricos para la mano de obra y los objetivos numéricos
para los directivos. Los cupos numeéricos en el trabajo por hora es la medida del
trabajo diario. Generalmente se establecen a menudo segun el trabajador
promedio. La mitad esta por encima del promedio y la otra por debajo. Estos
dltimos no pueden llegar al indice o cupo y sus resultados son pérdidas, caos,
insatisfaccion y rotacion de personas. El cupo evita la mejora de la calidad y la
productividad. El trabajo a destajo es peor, pues el trabajador por hora y pieza
aprende gue se le paga por hacer articulos defectuosos. En cuanto a los objetivos
numéricos, se trata de un intento de dirigir sin saber que hacer esto se debe

sustituir por el liderazgo;

12.- Eliminar las barreras que privan a la gente de su derecho a estar orgullosos
de su trabajo. Estos es, tanto para los directivos como para las personas con
salario fijo y trabajadores por hora. Los trabajadores no pueden sentirse
orgullosos de su trabajo si no saben si su trabajo es aceptable o no lo es, si tienen
que corregir o esconder el trabajo defectuoso. La persona gue se siente
importante en un trabajo hara todos los esfuerzos posibles para quedarse en él.
Se sentira importante si puede sentirse orgulloso de su trabajo y puede colaborar

en la mejora del sistema;



13.-Implantar un programa vigoroso de educacion y automejora. Una organizacion
requiere no solo de gente buena en su trabajo, necesita gente que esté
mejorando su educacion. Hay que recordar que las raices de los avances en
competitividad se encuentran en el saber y la capacitacion; y

14.-Poner a todo el personal de la compariia a trabajar para conseguir la
transformacion. Los directores con autoridad lucharan en cada uno de los 13
puntos anteriores; estaran orgullosos de adoptar la nueva filosofia y de sus
nuevas responsabilidades; explicaran por medio de varias medidas, ;porqué es
necesario el cambio?, y que éste involucrara a todo el personal de la empresa.

b.2) Joseph M. Juran.

Juran fué también discipulo de Shewhart y junto con Deming participo en el
programa de formacién en la gestion de la calidad y en la redaccion de
documentos de control estadistico, y en 1951 publicé su primer libro Quality
Control Handbook, en 1954 continua con la formacién dada por Deming en
Japon.

Hasta antes de 1960 la calidad habia caido dentro de un ambito en donde
el factor humano quedaba en la mayoria de las ocasiones en un segundo plano,
pues la calidad era concebida como un topico unico de la ingenieria: mas sin
embargo se observé que los principales problemas para lograr la calidad eran
provocados por el factor humano, era momento de empezar a responsabilizar a
este factor, es por ello que Juran pone énfasis en este factor y dentro de su

pensamiento da un gran peso al factor humano.
Los 10 puntos para la mejora de la calidad de Juran'?son:

1.-Crear la conciencia de la necesidad y oportunidad para mejorar. Comunicar a

todos los colaboradores de la empresa la importancia de la calidad,

= Joseph M, Juran, Juran y la planificacion para la calidad, Diaz de Santos, Madrid, 1990.
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2.-Establecer objetivos para mejorar. Es importante hacer una planeacion con
diferentes periodos;

3.-Organizar para alcanzar los objetivos, establecer un consejo de calidad;
identificar problemas, seleccionar proyectos, designar equipos y designar
facilitadores;

4.-Proveer de entrenamiento. Capacitar al personal que labora la empresa para el
aseguramiento de la calidad;

5.-Llevar acabo proyectos para resolver problemas. Ubicar los problemas
inmediatos y llevar acabo proyectos de solucion;

6.-Informar los progresos. Es importante comunicar a los colaboradores de la
empresa los avances de los proyectos para involucrar a todo el personal de la
empresa en dicho objetivos;

7.-Dar reconocimientos. Para incentivar a todos los colaboradores de la empresa
a mejorar y cumplir con los objetivos;

8.-Comunicar resultados. Con la finalidad de comprometer en la mejora de la
calidad a las personas que laboran en la empresa es conveniente dar a conocer
los resultados;

9.-Mantener el registro. Con la finalidad de conocer y comparar los avances de la
empresa conforme a la calidad es importante llevar un registro estadistico de
diferentes periodos; y

10.-Mantener la inercia haciendo de la mejora de los sistemas un proceso normal

de la compania.
b.3) Philip B. Crosby.

En 1961 Philip B. Crosby lanza su concepto de “cero defectos” (ZD), con el
cual se buscaba disminuir los defectos por medio de la toma de conciencia de los
operarios a través de “hacerlo bien a la primera”.

Todas las corrientes y los “pioneros de la calidad” fueron apoyados por
empresas las cuales sirvieron como “laboratorios” en esos momentos. Es
importante mencionar esto puesto que sin la mutua relacion entre filosofias de

fad



calidad y empresas dispuestas a experimentar no se hubiera dado un avance en
los métodos de aseguramiento de calidad: ademdas de experimentar en nuevas
técnicas para el logro de calidad de un producto, |a empresa ganaba
implicitamente poder en el mercado puesto que la diferenciacion de los productos
por medio de la calidad garantizaban a esta ultima un incremento en su
productividad y en sus ganancias.

Si bien Juran lo menciona Crosby recalca en su pensamiento la importancia
del factor humano para el logro de calidad total; mas tarde una tendencia seria
desarrollada en los paises orientales y en especial en Japon, donde el factor

humano es elemento esencial para lograr el aseguramiento de la calidad.
Los 14 pasos para la mejora de la calidad de Crosby son:'®

1.-Aclarar que la alta direccion esta comprometida con la calidad. Es importante
dar el mensaje que los objetivos de la empresa van dirigidos desde la direccion de
la empresa a la mejora de la calidad;

2.-Formar equipos de mejora de calidad con representantes de cada
departamento. Con el fin de realizar cooperacién entre diferentes actores de la
empresa;

3.-Determinar dénde subyacen los problemas potenciales y comunes de calidad.
Para ubicar problemas y disenar proyectos de solucion;

4.-Evaluar la conciencia de calidad y preocupacion personal de cada uno de los
empleados. Para investigar el conocimiento y compromiso que tiene el personal de
la empresa con el concepto de calidad,

5.-Elevar la conciencia de calidad y preocupacion personal de cada uno de los
empleados. Posterior a la evaluacion es conveniente inculcar la importancia de la
calidad tanto para la empresa como para la vida personal.;

6.-Tomar acciones para corregir problemas identificados a través de los pasos

previos. Realizar proyectos de solucién a problemas especificos,

13F’hilip B, Crosby, La calidad no cuesta: el arte de asegurar la calidad, CECSA, México, 1998.



7.-Establecer un comité para el programa de “cero defectos”. Es importante
comprometer a diferente personal de la empresa para lograr la mejora de la
calidad;

8.-Entrenar supervisores para desarrollar activamente su parte del programa de
mejora de calidad,

9.-Estipular un dia de “cero defectos”, para permitir que todos los empleados
comprendan que ha habido un cambio. Es importante explicar a todo el personal
de la empresa que se ha establecido un proyecto de mejora de la calidad,
10.-Alentar a las personas a establecer objetivos de mejora para si y sus grupos.
Esto es, con la finalidad de involucrar a todo el personal de ia empresa;

11.-Alentar a los empleados para comunicar a la gerencia los obstaculos que
enfrentan al atender sus objetivos de mejoras;

12.-Reconocer y apreciar a aquellos que participen. Estimular al personal de la
empresa que colabora con la mejora de la calidad;

13.-Establecer consejos de calidad para comunicar en una base frecuente. Este
consejo es importante para que exista un organismo responsable del proyecto de
mejora de la calidad; y

14.-Enfatizar otra vez todo para que el programa de mejora de calidad nunca
termine. Comunicar a todo el personal de la empresa que la mejora de la calidad

€s un programa permanente.

De todos estos principios o0 pasos que se describen de los autores revisados

anteriormente se desprenden algunas coincidencias y reflexiones; a saber:

e La calidad es relativa y surge de la comparacion con los mejores.
e La calidad que perdura es la que se logra gracias a los valores,
organizacién y sistemas, que la propician y no es producto de

circunstancias afortunadas o de esfuerzos aislados.



C) Organismos encargados de la normalizacion de la calidad.
c.1) Interational Standard Organization. —ISO.

La International Standard Organization —ISO-, como tal, se crea en Londres
el afo de 1946 en una reunion del Comité Coordinador de Normas de las
Naciones Unidas (UNSCC); sus antecedentes se remontan al afio de 1926 con un
organismo denominado ISA (Federacion Internacional de Asociaciones Nacionales
de Normalizacion), constituido por asociaciones de 20 paises diferentes, su
principal propésito era: La unificacion de normas a escala mundial'*

En la actualidad ISO es una organizacion no gubernamental, constituida por
mas de 100 organismos nacionales de normalizacién, dentro de los miembros que

conforman esta organizacion existen diferentes categorias:

1) Miembros de la organizacién (member bodies)™”
Son los organismos de normalizacién mas representativos en cada pais,
solo es aceptado uno de estos como miembro de esta categoria para cada pais.

Los “member bodies" tienen como tareas principales:

e Informar en sus paises de origen, a los interesados potenciales, acerca de
oportunidades e iniciativas de estandarizacion internacionales que le sean

pertinentes;

* Presentar en negociaciones internacionales de estandarizacion, el punto

de vista de los intereses del pais de origen;

e Asegurar la participacion de los comités o subcomités técnicos, en los

cuales el pais de origen tiene intereses; y

" \éase <www.iso.org>.
'S México participa en la estructura de ISO en la categoria de “miembro de la organizacion”
(member bodies) a través de la Direccion General de Normas. Véase <www.iso.org>.



» Proveer la cuota de participacion para el soporte financiero de las

operaciones de ISO.
2) Miembros corresponsales (Correspondent member)

Estos miembros son usualmente organismos en paises en los gue las
actividades de normalizacion no son muy desarrolladas. Este tipo de miembros no
participa en trabajos técnicos, pero se mantiene bien informado acerca de los

trabajos en que tiene intereses.
3) Socios suscriptores (suscriber membership)

Miembros de I1SO, los cuales pertenecen a economias muy pequeﬁas, por
lo tanto tienen cuotas bajas y solamente buscan mantener contacto con la

estandarizacion internacional.

ISO tiene como misién:

‘La elaboracion de normas en todo el mundo, con el proposito de facilitar el
intercambic internacional de bienes y servicios, para desarroliar un entendimiento
mutuo en las esferas intelectual, cientifica, técnica y economica” a través de las

siguientes funciones:

e Tomar accion para facilitar la coordinacion y la unificacion de las normas

nacionales y publicar recomendaciones Utiles a los paises;

« Establecer normas internacionales, previendo que en cada caso ningun

pais miembro este en desacuerdo;

*» Promover y facilitar el desarrollo de nuevas normas que contengan
requisitos comunes, susceptible de ser utilizados tanto en la esfera

nacional como internacional;



e Organizar el intercambio de informacion relativa de los trabajos de los

comités técnico, y

» Cooperar con otras organizaciones internacionales interesadas en materias
relacionadas, tomando en cuenta sus solicitudes relativas a proyectos de

normalizacion.
ISO tiene la siguiente estructura organizativa:

e Una asamblea general.

» Consejo directivo.

s Comité ejecutivo.

» Oficina de la secretaria central.

e Comités y subcomités de normalizacion.

* Grupos de trabajo

ISO trabaja a través de los comités y subcomités de normalizacion y los
grupos de trabajo, en dichos comités se reunen los representantes de los
diferentes sectores interesados, en los gque se discuten las soluciones a
problemas de normalizacion. La responsabilidad dentro de cada comité técnico es
asumida por un organismo nacional de normalizacion, quien dirige los trabajos de

normalizacion y ve por el buen término de estos.

c¢.2) Direccion General de Normas.

La Normalizacion es el proceso mediante el cual se regulan las
actividades desempenadas por los sectores tanto privado como publico, en
materia de salud, medio ambiente en general, seguridad al usuario, informacion
comercial, practicas de comercio, industrial y laboral a través del cual se
establecen la terminologia, la clasificacion, las directrices, las especificaciones,



los atributos las caracteristicas, los métodos de prueba o las prescripciones

aplicables a un producto, proceso o servicio'®

Antecedentes.

La Direccion General de Normas es el organismo oficial mexicanc
encargado de asuntos relacionados con la normalizacion es dependiente de la
Secretaria de Economia.

Algunos antecedentes historicos se remontan al afo de 1927 con los
primeros intentos de normalizacion siendo el gobierno federal quien en la
Conferencia General de Pesas (Paris) formula su preocupacion por la
implementacion de normas mexicanas que ayudasen a mejorar la calidad de los
productos nacionales. Para 1933 se crea una “seccion de normas” dependiente de
la entonces Secretaria de la Economia Nacional, seccion que posteriormente
apoyaria a la Comision Nacional de Patrones y Tipos de Calidad ¥
Especificaciones Industriales y Comerciales, elaborando los primeros
anteproyectos de normas.

A finales de 1942 es creada la Direccion General de Normas que funge

como tal el 1° de enero de 1943 con las siguientes atribuciones:

* Preparar las normas nacionales previo reconocimiento de las pruebas
técnicas y especificaciones realizadas con los laboratorios de
investigacion,;

e Organizar grupos de industriales para hacer la mejor seleccion de
productos a normalizar;

» Realizar una labor de propaganda y convencimiento a fin de que los
productores en su propio beneficio, estabilizaran las calidades de sus
productos, seleccionando, identificando y garantizando sus tipos y

modelos;

¥ Véase <www.economia.gob.mx>.



e Formular un directorio de productores gue hubiesen cumplido con los
requisitos sefalados en el punto anterior, con el proposito de distribuirlo en
las agencias generales de economia;

» Instruir a las oficinas federales, estatales y municipales en la preparacion y
aplicacion de las normas de produccion; y

¢ Auxiliar al gobierno federal en la tarea de efectuar sus compras.

Normalizacién ante la apertura comercial en México.

Anterior a la apertura comercial, la politica de normalizacion se utilizé como
un instrumento mas de proteccion a la produccion nacional. Las normas se
utilizaban como un obstaculo adicional para la importacion de productos.

Posterior a la apertura comercial, las normas juegan un papel decisivo para
proteger a la sociedad, promover la competitividad de la industria nacional frente
al exterior y estimular su desarrollo, asi como fijar las reglas del comercio nacional
e internacional de productos.

La politica de normalizacion se definio por la Ley Federal sobre Metrologia
y Normalizacién'’promulgada en julio de 1992. Esta ley confirid un papel
protagonico a la participacion del sector privado, tanto en la formulacion de las
normas como en le proceso de verificacion y certificacion de las mismas. '

La ley establece dos tipos de normas: la norma oficial mexicana (NOM) que
tiene caracter obligatorio; y la norma mexicana (NMX) cuyo caracter es
estrictamente voluntario. Establece un procedimiento estricto que asegura la
transparencia del proceso para fijar una norma, las normas a considerar deben de

incorporarse en el programa anual de normalizacién que se promulga una vez, al

'" Esta ley fue promovida por la Unidad de Desregulacion Econémica (UDE), creada en 1989,
dentro de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI). A principios del decenio de los
noventa, se expandié el programa de desregulacion economica al incluirse esfuerzos relativos
microeconomicos necesarias para incrementar la eficiencia y bajar los costos en los mercados.
Esta etapa fue motivada por el avance de las reformas estructurales inducidas por la competencia
internacional y la blisqueda de inversiones. Las reformas tenian como objetivo brindar certidumbre
legal para reducir los costos de transaccion y facilitar la toma de decisiones. Junto a esta ley, la
UDE origin6 otras dos leyes esenciales como: la Ley de Proteccion al Consumidor y la Ley Federal
de Competencia. (OCDE, Reformas regulatorias en México, Vol. 2, Reporte Temaético, México,
2000.).

"®Fernando Sénchez Ugarte et al., La politica industrial ante la apertura, Fondo de Cultura
Econdmica, México, 1994.
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principio de afio. Toda norma debe ser sometida al andlisis del comité de
normalizacion respectivo, en el cual participan la autoridad, los representamés de
la industria y del comercio y cualquier otro sector interesado.

Las normas deben elaborarse en Comités Consultivos Nacionales de
Normalizacion (CCNN), en los cuales participan representantes de los
productores, fabricantes y consumidores de las diferentes dependencias
competentes para regular el bien, servicio o actividad en cuestion.

Las norma mexicanas son estandares de referencia que sirven para
determinar la calidad y el desempeno de los productos y servicios que
comercializan en le pais. La calidad de“un producto corresponde a su capacidad
de satisfacer las necesidades del consumidor en condiciones ambientales,
culturales y tecnologicas especificas.

Las normas mexicanas son establecidas por organismos privados de
normalizacion. La ley establece criterios claros y transparentes para asegurar que
los procedimientos de los organismos nacionales de normalizacion (ONN) sean
objetivos, generales y equitativos. La importancia de gque los organismos de
certificacion sean privados son: primero, porque la participacion de un organismo
privado independiente y profesional permitira asegurar la objetividad en el proceso
de certificacion-verificacion; segundo, promovera el desarrollo y capacitacién de
personal, facilitard la transferencia tecnolégica y la realizacion de alianzas

estratégicas con laboratorios afines en el extranjero’®.
La normalizacién en el México contemporaneo.

Actualmente los principios basicos en el proceso de normalizacion son:
representatividad, consenso, consulta publica, modificacion y actualizacion. 20
Este proceso se lleva a cabo mediante la elaboracion, expedicion y difusion

a nivel nacional, de las normas que pueden ser de tres tipos principalmente:

** Ibid.
? ygase <www_.economia.gob.mx>.



a) Norma oficial mexicana es la regulacion técnica de observancia
obligatoria expedida por las dependencias normalizadoras®'competentes a través
de sus respectivos Comités Consultivos Nacionales de Normalizacion, de
conformidad con las finalidades establecidas en la Ley Federal sobre Metrologia y
Normalizacion (LFMN), establece reglas, especificaciones, atributos, directrices,
caracteristicas o prescripciones aplicables a un producto, proceso, instalacion,
sistema, actividad, servicio o método de produccion u operacion, asi como
aquellas relativas a terminologia, simbologia, embalaje, marcado o etiquetado y
las que se le refieran a su cumplimiento o aplicacion;

b) Norma mexicana es la que elabore un organismo nacional de
normalizacion, o la Secretaria de Economia en ausencia de ellos, de conformidad
con lo dispuesto por la LFMN que prevé para uso comun y repetido reglas,
especificaciones, atributos metodos de prueba, directrices, caracteristicas o
prescripciones aplicables a un producto, proceso, instalacion, sistema, actividad,
servicio o método de produccion u operacion, asi como aquellas relativas a
terminologia, simbologia, embalaje, marcado o etiquetado; y

c) Las normas de referencia que elaboran las entidades de Ila
administracion publica, para aplicarlas a los bienes o servicios que adquieren,
arrienden o contratan cuando las normas mexicanas o internacionales no cubran
los requerimientos de las mismas o sus especificaciones resulten obsoletas o
inaplicables.

Dentro del proceso de normalizacion, para la elaboracion de las normas
nacionales se consultan las siguientes normas o lineamientos internacionales y

normas extranjeras:

?'Son personas morales cuyo principal objetivo es la elaboracion y expedicion de normas
mexicanas en las materias en que sean registrados por la Direccion General de Normas. Deberédn
permitir la participacién de todos los sectores interesados en los comités para la elaboracion de
normas mexicanas, asi como de las dependencias y entidades de la administracion publica federal
competentes. Véase <www.economia.gob.mx>.
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a) Norma o lineamiento internacional: la norma, lineamiento o documento
normativo que emite un organismo intemacional de normalizaciéon u otro
organismo internacional relacionado con la materia, reconocido por el gobierno
mexicano en los términos del derecho internacional;

b) Norma extranjera: la norma que emite un organismo 0 dependencia de

normalizacion publico o privado reconocido oficialmente por un pais.

La Comision Nacional de Normalizacion (CNN) es el organo de
coordinacion de la politica de normalizacién a nivel nacional y esta integrada
actualmente por 36 miembros entre dependencias y entidades de la
administracién publica federal, cdmaras, organismos nacionales de normalizacion
y asociaciones, que se encuentran vinculados al ambito de la normalizacion.

Dicha Comision tiene como principales funciones aprobar anualmente el
Programa Nacional de Normalizacion?, establecer reglas de coordinacion entre
las dependencias y entidades de la administracion publica federal para la
elaboracion y difusion de normas, resolver las discrepancias gue puedan
presentarse en los comités consultivos nacionales de normalizacion y opinar sobre

el registro de organismos nacionales de normalizacion.
Para el desarrollo de sus funciones, la CNN cuenta con 3 6rganos:

» Presidencia: Es el érgano coordinador de la CNN que, en forma anual y
rotativa, se encuentra a cargo del subsecretario que corresponda de acuerdo a
la Ley Federal de Metrologia y Normalizacion.

. Secretariado Técnico: Es el 6rgano técnico y administrativo de la CNN
que se encuentra a cargo de la Secretaria de Economia por conducto de la
Direccion General de Normas, de manera permanente, y

. Consejo Técnico: es el organo auxiliar de la CNN, encargado de

analizar, elaborar y proponer soluciones a los asuntos que le sean

22 El Programa Nacional de Normalizacién es el instrumento informativo y de planeacion que enlista
los temas que serdn desarrollados como normas oficiales mexicanas (NOM's), normas mexicanas
(NMX) y normas de referencia (NRF's) durante cada afio. Véase <www.economia.gob.mx>.
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encomendados por su presidente. Dicho Consejo, es coordinado, en forma
anual y rotativa, por el Subsecretario de la dependencia a quien correspondera
la Presidencia de la CNN en el periodo inmediato posterior a la presidencia en

turno.

La CNN sesiona al menos una vez cada 3 meses y toma sus resoluciones
por consenso y, a falta de este, por mayoria de votos de los miembros de las
dependencias de la administracion publica federal que la integran.
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Capitulo Il. MEDICION DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE.

INTRODUCCION

En el capitulo anterior se definid el caracter fetichista de la mercancia y la
teoria de la demanda; es decir, el papel de las mercancias en el mercado y los
supuestos de la teoria clasica sobre la demanda de los consumidores pero
enfocado a una variable que no esta incluida en los incisos anteriores, calidad

definida por el Instituto Mexicano de Auditores Internos*como:

“Cumplir con las necesidades del cliente, hasta su plena y total

satisfaccion, con base en la eficiencia y productividad de las empresas.”

Las posibilidades de supervivencia o crecimiento de una empresa
dependen cada vez mas del fortalecimiento de su capacidad competitiva, entre
cuyos instrumentos se encuentra la medicion de la satisfaccion al cliente. A dicho
instrumento se le define como un procedimiento para captar la percepcién que los
clientes tienen sobre la calidad y niveles de satisfaccion con los productos y/o
servicios de la empresa®*.

Ahora bien la definicion de medicién de la satisfaccion del cliente “Como
una medida de la forma en que el “producto fotal” *se desempefia en relacién con
un conjunto de requerimientos del cliente” nos dice algo fundamental: no es un
concepto absoluto, sino relativo. Es relativo respecto de lo que el cliente espera
en primer lugar. Es importante para medir la satisfaccion del cliente hacerlo desde
ambos puntos de vista, tanto desde la parte de expectativas (clasificacion de
importancia) como del cumplimento (calificacion de la satisfaccion).?

% Mario Gémez Ayala, op. cit.

2 3. Garcia de Ledn Campero y M. Garcia de Ledn y Mier, Medicién de la satisfaccién al cliente
en la mype, Administrate Hoy, afio XI, volumen 11, namero 7, 2004, pag. 34.

Z Por producto total se entiende a todas las caracteristicas que contiene dicho producto para lo
cual fue disefiado.

%N, Hill, J. Brierly y R. Macdougall, Cémo medir la satisfaccién del cliente, Panorama editorial,
Meéxico, 2001.
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A) La investigacion de mercados.

Para realizar la medicion de la satisfaccion del cliente una herramienta
fundamental es la investigacion de mercados.

Para la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y
Opinion Publica (AMALI) la investigacion de mercados consiste en “escuchar al
consumidor”

Casi todas las organizaciones buscan informacion que les permita saber
qué es lo gue la gente quiere y por qué lo quiere; los analisis mas profundos
determinan que el consumidor o usuario es el que mejor lo sabe. La investigacion
de mercados se lleva a cabo para ofrecer a las organizaciones este tipo de
informacion con la que adopten decisiones mas acertadas.

La investigacion de mercados mejora la calidad de las decisiones
empresariales y las hace mas sencillas porque reduce el riesgo en el que se

incurre. Para Jack Hamilton? “La buena informacién es el enemigo del riesgo”.

a.1) Como surge la investigacion de mercados.
Cambio en la situacion del mercado.

La investigacion de mercado hizo su aparicion hace poco tiempo, las
primeras aplicaciones tuvieron lugar en Estados Unidos al principio del siglo
pasado y fue hasta después de la segunda guerra mundial cuando adquirio
importancia. Esto es debido a que durante algunos afnos después de la segunda
guerra mundial, las empresas disfrutaron de una cémoda situacion: lo que se
producia era adquirido, sin considerar la calidad o disefio del producto, es decir,
la demanda superaba a la oferta. Sin embargo, este privilegio no duraria para
siempre. Nuevos productos se iban incorporando al mercado y se ponian en
marcha sistemas de produccion en masa cada vez mas eficientes, provocando un

cambio en la situacion del mercado en el que la oferta super6é a la demanda.

% Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica, ;Qué es la
investigacion de mercado?, México, 1989.

% Profesor de Investigacion de Mercados de la Universidad de Edimburgo, Reino Unido. (Véase
Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica, op.cit.)
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Como consecuencia de ello, los consumidores se convirtieron en sujetos
que podian elegir en razon de la calidad, servicio o del valor econémico del
producto o servicio.

En respuesta a esta situacion, los productores de bienes y servicios
acudieron a la investigacion de mercado para averiguar que producto realmente

deseaban los consumidores.

Mayor competencia

Una vez que los consumidores fueron conscientes de que podian elegir
entre diferentes productos o servicios, los productores o prestadores de servicios
se vieron obligados a aumentar la calidad de sus productos o servicios
compitiendo por ganar la preferencia de los consumidores.

No solo a través de la investigacion de mercado los productores pueden
contar con la informacion necesaria que les permite conocer si su producto o
servicio satisface las necesidades de los consumidores; sino también, si lo hace

en mayor grado que la competencia.

Por la necesidad de reducir el riesgo.

Uno de los mejores caminos para reducir el riesgo se formulaba dirigiendo
el producto y apuntando todo el esfuerzo de mercadeo a su poblacion objetivo, es
decir, a aquellos consumidores para los que el producto o servicio esta destinado.
Este principio, llamado segmentacion, esta basado en que si se conoce el perfil
de la poblabién objetivo, sera posible enfocar, con mayor precision, los recursos
de publicidad, medios de comunicacion y esfuerzos de promocion. Para conocer
y describir la poblacion objetivo los productores o prestadores de servicios

recurrieron a la investigacion de mercados.

Por los cambios tecnoldgicos y globalizacion

Los rapidos cambios tecnologicos y la apertura comercial han creado una
multiplicidad de nuevos productos y sus proveedores. Teniendo en cuenta la
velocidad de estos cambios, los productores y prestadores de servicios no pueden



ignorarlos o no encontrase preparados para ello y para solucionar esto, acudieron
a las técnicas de investigacion de mercados para seguir de cerca los habitos,
actitudes y demas caracteristicas de la poblacién objetivo para contar con la

informacion adecuada para desarrollar mejores productos.
B) Determinacion de las necesidades del cliente

De acuerdo con Bob Hayes?, describimos un producto o servicio en
términos de varias dimensiones o caracteristicas. Podemos considerar las
necesidades del cliente como las caracteristicas del producto o servicio que
representan dimensiones importantes. Se trata de las dimensiones en las que los
clientes basan sus opiniones respecto al producto o servicio.

El propésito de determinar las necesidades del cliente es establecer una
lista exhaustiva de todas las dimensiones importantes de la calidad que describen
el producto o servicio. Resulta esencial entender las dimensiones de la calidad
para saber como definen los clientes la calidad del servicio o producto.

Es importante que cada compariia identifique todas las dimensiones de la
calidad para garantizar el entendimiento de la definicion de calidad respecto a sus
productos o servicios.

Existen principalmente dos meétodos disefiados para identificar las
dimensiones importantes de la calidad de los productos o de los servicios. El
primer método consiste en el esfablecimiento de las dimensiones de la calidad, un
enfoque que exige que el proveedor establezca las dimensiones de la calidad de
su servicio o producto. El segundo método es el que se basa en incidentes
criticos e involucra a los clientes en la determinacién de las dimensiones de la

calidad.

b.1) Establecimiento de las dimensiones de la calidad
Este método se relaciona con las personas que proporcionan el servicio o
producto, que son quienes tendrian que estar en una buena posicion para

7 Bob E. Hayes, Como medir la satisfaccion del cliente, Oxford University Press, México, 1999.
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entender el propésito y la funcién del servicio o producto. En esencia, el proceso

abarca dos pasos:

a) Identificar las dimensiones.
b) Definirlas con ejemplos especificos.

a) ldentificacion de las dimensiones de calidad.

El primer paso consiste en identificar las dimensiones que definen la calidad
del servicio o producto. Esta lista de dimensiones se genera de varias maneras,
empleando diferentes fuentes de informatcion. Una posibilidad radica en investigar
las publicaciones (revistas y publicaciones cientificas, profesionales vy
especializadas) donde se analizan industrias especificas.

Otra forma de establecer una lista de las dimensiones de la calidad consiste
en estudiar el servicio o producto, este estudio debe incluir a las personas en el
proceso comercial. Estas se encuentran en una buena posicién para entender el
propésito o la funcién de su trabajo en relacion con la satisfaccion de las

expectativas de los clientes.

b) Establecimiento de ejemplos especificos de las dimensiones de la calidad

El proceso de aclarar las dimensiones de la calidad implica generar
ejemplos especificos de éstas. Cada ejemplo define una dimensién de la calidad
en particular, y cada dimension podria incluir varios ejemplos. Estos son
oraciones enunciativas especificas; cada una de ellas describe un caso particular
de la dimension de la calidad que representa. Tales aseveraciones podrian
referirse a una tarea o comportamiento especifico realizado por una persona
dentro del proceso, o describir un ejemplo particular que ilustra la dimensién. En
Ultima instancia, el proceso de establecimiento de las dimensiones de la calidad
dara como resultado una lista de las necesidades del cliente o dimensiones de la

calidad, cada una de ellas definida mediante aseveraciones especificas.



b.2) Método de incidentes criticos.

La técnica de los incidentes criticos es un método para determinar las
necesidades del cliente. Se ha empleado en el establecimiento de las dimensiones
del desempeiio en sistemas de evaluacion del mismo. Este método no sélo es
aplicable en la formulacion de cuestionarios para evaluar la satisfaccion del
cliente, sino que es valioso en cualquier analisis de los procesos comerciales
mediante el cual las companias intentan definir y entender las necesidades de sus
clientes.®

El método de incidentes criticos se centra en obtener informacién de los
clientes sobre los servicios y productos que reciben. Cliente es un término
genérico que se refiere a cualquier persona que reciba un servicio o producto de
alguna otra persona o grupo de personas.

La ventaja del método de incidentes criticos radica en la utilizacion de los
clientes para definir las necesidades de éstos. Los clientes se encuentran en una
excelente posicion para ayudar a entender las necesidades porque ellos son los
receptores de sus servicios o productos. Depender exclusivamente de las normas
de la organizacion o de los departamentos para determinar las necesidades de los
clientes conduciria a una lista deficiente que excluiria factores que son importantes

para ellos.

Incidentes criticos.

Los incidentes criticos son aguellos aspectos del desemperio organizacional
con los que los clientes entran en contacto directo. Como resultado, esos
incidentes definen, por lo general, el desempefio del personal y la calidad del
producto.

Un incidente crucial es un ejemplo especifico del servicio o producto, que
describe el desempenio positivo o negativo.

Un buen incidente critico para definir las necesidades de los clientes posee
dos caracteristicas: 1) es especifico y 2) describe al proveedor del servicio en

2 Ibid.
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términos de comportamiento, o describe el servicio o producto mediante adjetivos
especificos.

Un incidente critico es especifico si describe un comportamiento o una
caracteristica individual del servicio, o una sola caracteristica del producto. El
incidente debe redactarse de modo que se interprete de la misma manera por

personas diferentes.

Generacion de los incidentes criticos.

Este procedimiento abarca dos pasos. En el primero, se llevan a cabo
entrevistas con los clientes para obtener informacion especifica sobre el servicio o
producto. En el segundo, esta informacion se clasifica en grupos; cada grupo
refleja una dimension de la calidad.

Entrevistas

Hay dos métodos para obtener incidentes criticos: las entrevistas de grupo
y las individuales.

Como primer paso, es esencial obtener la informacion de las personas que
han recibido el servicio o el producto. Estas personas deben ser clientes reales
que hayan tenido varias interacciones con el proveedor del servicio o producto,
puesto que deberan proporcionar ejemplos especificos de la calidad del servicio o
producto.

El nimero recomendado de clientes que seran entrevistados varia entre 10
y 20 personas. Esta cantidad elevada de entrevistados se recomienda para que
las posibilidades de obtener informacion deficiente de un entrevistado se
compense con la informacién suficiente proporcionada por otro. De este modo,
es muy probable que la informacion obtenida mediante las entrevistas abarque por
completo el espectro de necesidades del cliente.

El entrevistador debe pedir a cada entrevistado que describa de cinco a 10
casos positivos y de cinco a 10 casos negativos del servicio o producto que recibio
en el pasado.

El entrevistado debe evitar emplear términos generales para describir los
incidentes criticos. Si el entrevistado usa frases generales como “el servicio fue



agradable” o “el producto fue bueno”, el entrevistador tiene que determinar que
fue lo que el comerciante observoé en realidad, en términos de su comportamiento,
que lo convirtié en “agradable”, o qué aspectos del producto lo hicieron parecer
"bueno”.

Clasificacion de los incidentes criticos

Después de entrevistar a 10 o 20 personas, obtendra una lista de
aproximadamente 200 incidentes criticos. Esta lista contendrd incidentes
parecidos, que deben agruparse. La clave para clasificar esos incidentes criticos
radica en concentrarse en un adjetivo o verbo especifico que tengan en un comun.
Después de formar los grupos, se redacta una frase para cada uno de ellos que
refleje el contenido de sus incidentes. Esta frase se denomina elemento de
satisfaccion. Una directriz para redactar los elementos de satisfaccion es que
deben contener un término descriptivo especifico del servicio o producto, o un
verbo gue describa un acontecimiento que se relacione con el servicio o el
producto.

La redaccion de los elementos de satisfaccion requiere cierta practica. Lo
mas importante que debe recordarse es que los elementos de satisfaccion, como
los incidentes criticos, deben ser especificos para describir el servicio o el
producto.

Una vez gue todos los incidentes criticos se encuentran clasificados dentro
de sus respectivos elementos de satisfaccion, se debe repetir el proceso de
clasificacion empleando los elementos de satisfaccion. En seguida, se agrupan
los elementos de satisfaccion similares para formar una necesidad especifica de
los clientes o una dimension de la calidad. Rotular estas necesidades del cliente
con frases o una sola palabra que describa el contenido de los elementos de
satisfaccion. Estos rétulos de resumen reflejan las dimensiones especificas de la
calidad. A diferencia de los elementos de satisfaccion, tales rétulos no tiene que
ser especificos. El unico requisito es que el rétulo refleje el contenido de los
elementos de satisfaccion.

Después de terminar todos los agrupamientos, se obtiene una relacion

jerarquica que representa tres niveles de especificidad y que caen en un continuo
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especifico-general. Los incidentes criticos se clasifican en el extremo especifico
del continuo, los elementos de satisfaccion caen el alguna parte entre los dos
extremos, y las necesidades de clientes representan el extremo general del
continuo.

Las necesidades de los clientes se definen por los elementos de

satisfaccion, los que, asuvez, se definen por los incidentes criticos.

Calidad del proceso de clasificacion

El proceso de asignacion es muy importante para entender las dimensiones
de la calidad. Puesto que las necesidades resultantes de los clientes se derivan
del proceso de asignacion de los incidentes cruciales, resulta fundamental
determinar la calidad de este proceso de asignacion.

La calidad de los dos pasos de los procesos de agupamiento se establece
mediante la participacién de dos personas en el proceso de asignacion. Esas dos
personas se denominaran jueces, puesto que su funcién consiste en evaluar la
semejanza de los incidentes criticos y los elementos de satisfaccion. El primer juez
seguira el proceso descrito con anterioridad. Al segundo juez se le proporcionan
las categorias de necesidades de los clientes establecidas por el primer juez y se
le pide asignar los incidentes criticos directamente dentro de éstas, pasando por

alto los elementos de satisfaccion.

Acuerdo entre jueces

La calidad del proceso de asignacion se indica por el grado de acuerdo
entre los dos jueces. Este “acuerdo entre jueces” es el porcentaje de incidentes
que ambos jueces colocan dentro de la misma categoria de necesidades del
cliente. El acuerdo entre jueces se calcula dividiendo el numero de incidentes
iguales que ambos jueces colocan dentro de la misma categoria de necesidades
del cliente entre la cantidad total de incidentes redundantes y distintos que ambos
jueces colocan dentro de la misma categoria. El indice varia desde O hasta 1.0. a
medida que este indice se acerca a 1.0, indica gue los jueces tienen un nivel
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elevado de acuerdo. Un indice de aproximadamente de 0.8 debe usarse como

limite para determinar si la necesidad fue aceptable.

Amplitud de las necesidades del cliente

Las necesidades del cliente obtenidas de las entrevistas deben definir de
manera exhaustiva la calidad del servicio o producto. Si una categoria importante
de necesidades del cliente se pasa por alto durante el proceso inicial de
entrevistas, el cuestionario resultante para evaluar la satisfaccion del cliente seria
deficiente para medir todas las necesidades de éste, es decir, no se podria
evaluar las percepciones de los clientes acerca de un elemento importante del
servicio o producto.

Para solucionar lo anterior es factible establecer también la calidad del
contenido de los incidentes criticos. Se debe ir eliminando un grupo aleatorio de
aproximadamente 10% de los incidentes criticos de la lista inicial antes de
clasificarlos dentro de los electos de satisfaccion y las categorias de las
necesidades del cliente.

Si resulta claro que 10% puede colocarse dentro de las categorias de
necesidades del cliente, es probable que estas categorias representen una lista
exhaustiva de todas las posibles categorias de necesidades de los clientes para
esa organizacion o grupo. Si uno o mas del 10% no puede catalogarse dentro de
ninguna categoria de necesidades del cliente, entonces la lista probablemente sea
deficiente para definir todas las posibles categorias de necesidades del cliente.
Este problema se soluciona entrevistando a mas clientes para obtener mas
incidentes criticos. El numero recomendado de entrevistas adicionales, sin
embargo, dependera de la magnitud de la deficiencia; cuanto mas deficiente sea,
mas entrevistas se necesitaran. Como regla general, se deben realizar cinco
entrevistas adicionales por cada incidente critico que no pueda asignarse en la

lista inicial de necesidades del cliente



C) Muestras y métodos de muestreos.

El objetivo de la muestra es llegar a conclusiones respecto a la poblacion.
Puesto que la poblacion puede ser sumamente grande, a menudo se puede
examinar una muestra representativa para llegar a conclusiones respecto a la
poblacion en general.

La técnica empleada para seleccionar una muestra de una poblacion se
llama muestreo. De manera caracteristica “poblacion” es el conjunto total de datos

y “muestra” al subgrupo representativo mas pequeno extraido de éste”.
Basicamente existen 2 tipos de muestras:

1) No probabilistica: Son aguellas muestras que tienden a tener problemas

relativos al sesgo™.

2) Probabilistica: Las muestras probabilisticas se llaman aleatorias y solo este
tipo de muestras carecen de sesgo. La definicion de muestra aleatoria es que
todos los integrantes de la poblacion deben tener la misma posibilidad de ser
escogidos dentro de un universo y es posible determinar objetivamente las
estimaciones de las caracteristicas de la poblacion que resultan de la muestra, es

decir, describir matematicamente gue tan objetivas son las estimaciones.
c.1) Muestras no probabilisticas®’

1.1) Muestreo propositivo.
Esta muestra se emplea cuando no es necesario que la muestra realmente
represente a toda la poblacion. Este tipo de muestra se puede utilizar cuando se

desea conocer la opinién de ciertas personas acerca de un instrumento que se ha

* \/gase Anexo 1.

El sesgo consiste en mayor o menor simetria o asimetria en una distribucion de datos. Véase: R.
Levin y D. Rubin, Estadistica para administradores, Prentice Hall, México, 1996.
¥ 8. Pick y A.Loépez, Como investigar en ciencias sociales, editorial Trillas, México, 1994.



disenado o cuando se conocen algunos miembros de determinada poblacion,
' pero no es posible hacer una lista de todos y llevar a cabo un muestreo simple al
azar. Se podria hacer un estudio exhaustivo de casos de varios miembros que se
conozcan, como comparacion, sin pretender generalizar a la poblacion a la que

pertenece.

1.2) Muestreo por cuotas

Para poder utilizar este muestreo se debe conocer la poblacion gue se esta
estudiando y hacer una clasificacion de acuerdo con el objetivo del estudio, no es
necesario tomar una proporcion representativa de cada estrato. Una vez
decididos los estratos se deja que el encuestador elija a su voluntad los elementos
o sujetos que integraran a cada uno de los estratos, por lo tanto este muestreo
constituye un método de muestras estratificado en el cual la seleccion dentro de

los estratos no es al azar, sino accidental.

1.3) Muestreo a sujetos faciles de estudiar.

Método al que se recurre con mucha frecuencia por su caracteristica de
permitir analizar a cualquier grupo de personas que se someten voluntariamente al
estudio; sin embargo, los resultados que se obtienen carecen de cualquier validez
porque no se aplico ningun control en cuanto al muestreo, sino que se estudié al
sujeto por el hecho de haber estado en determinado lugar y determinado

momento.

1.4) Muestreo censal
Definicion: Seleccion de todos los datos de la poblacion.
Caracteristicas:
» La muestra es representativa de la poblacion, ya que es la misma
poblacién.
+ Se utiliza cuando reviste importancia conocer la reaccion de todos los

clientes.



« Util cuando la poblacién es pequefia y no es necesario seleccionar un
subconjunto.
* Se emplea si es facil acceder a todos los datos.
e Es posible que los costos de realizarlo sean elevados.
Ejemplo:
Cuando debido a la naturaleza del producto que fabrica, una compania

desea obtener informacion acerca de todos sus clientes.

1.5 )Muestreo con base en el criterio personal o de juicio
Definicion: seleccion de un subconjunto de datos, con base a la discrecionalidad
de la persona gue crea la muestra.
Caracteristicas:
» El grado hasta el que pueden generalizarse los resultados de la muestra
conforme a la poblacién es cuestionable.
e Es un método sencillo
» Necesita conocimiento y experiencia previo acerca de |la poblacion.
« Util en estudios en los que solo se requiere uno 0 Poco casos para ilustrar
los temas mas importantes del investigador.
Ejemplo:
Un guardabosques tendria una muestra de juicio si decidiera con
anticipacion las zonas de una gran arbolada que recorreria para estimar los

metros de talas totales que podrian cortarse.
c.2) Muestras Probabilisticas o aleatorias.

Esta técnica, para determinar una muestra, se basa en las probabilidades

estadisticas. Las principales caracteristicas que distinguen a este método son: *

1. Se aplica la seleccidn aleatoria para la inclusion de los casos en la muestra;

*R. Levin y D. Rubin, op. cit
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2. El tamano de adecuado para la muestra se determina con criterios
estadisticos; y
3. Es factible determinar estadisticamente la probabilidad de gue la muestra

no sea representativa de la poblacion.
Dentro de este rubro existen basicamente 3 tipos de muestreo >

2.1) Aleatorio simple.

En este muestreo se selecciona muestras mediante métodos que permiten
que cada posible muestra tenga la misma posibilidad de ser seleccionada y que
cada elemento de la poblacion total tenga una oportunidad igual de ser incluido en
la muestra.

Caracteristicas:

Es un método sencillo y supone que hay cierta variabilidad en las
caracteristicas gue se miden.

Este meétodo funciona bien con un grupo pequeno de personas, pero

presenta problemas si el nimero de la poblacion llega a cantidades de miles.

2.2) Estratificado.

Consiste en dividir la poblacion en grupos relativamente homogéneos,
llamados estratos. Después se puede utilizar uno de los siguientes
planteamientos:

e Seleccionando aleatoriamente de cada estrato un numero especifico de
elementos correspondientes a la fraccion de ese estrato en la poblacion
como un todo.

» Extrayendo un numero igual de elementos de cada estrato y dando peso a
los resultados de acuerdo con la porcion del estrato con respecto a la
poblacion total.

Este método resulta apropiado cuando la poblacion ya esta dividida en grupos de

diferentes tamanos y se desea tomar en cuenta este hecho.

**\/éase el Anexo 2.



2.3) De racimo o por grupos.

En este muestreo se divide la poblacién en grupos, o racimos, y
posteriormente se'selecciona una muestra aleatoria de estos racimos.

Tanto en el muestreo estratificado como en éste, |a poblacion se divide en
grupos bien definidos. Se utiliza el estratificado cuando cada grupo tiene una
pequeiia variacion dentro de si mismo pero hay una amplia variacion entre los
grupos y el método de racimo se usa en el caso opuesto, cuando hay una
variacion considerable dentro de cada grupo, pero los grupos son esencialmente

similares entre si.
c.3) Tamafo de la Muestras

Ahora la pregunta es ; Cuantos clientes debe tener una muestra? El tamario
de la poblacion es en realidad el nimero de personas en cada lugar del cliente
que influyen en el juicio de su satisfaccion: y eso no es necesariamente lo mismo
que la cantidad de personas con las que tiene contacto regular"".

Desde el punto de vista estadistico, la precision de la muestra se basa en
el tamano absoluto de ésta, independientemente de la cantidad de personas gque
conforman la poblacion total. Una muestra mayor siempre sera mas confiable que
otras mas pequenas. Sin importar el tamano de la poblacion total. Esto se
demuestra mejor mediante la curva de distribucion normal, que basicamente indica
que siempre que se analiza un conjunto de datos, eéste tiende a seguir una
distribucion normal.

Si se investiga a solo 10 personas y resulta gue dos de ellas tienen puntos
de vista muy radicales, distorsionaran en gran medida el resultado global.
Lograrian un impacto mucho menor sobre un tamarno de muestra de 50 personas

y virtualmente ni influirdan en una muestra de 500; asi mientras mayor sea la

N Hill, J. Brierly y R. Macdougall, op. cit.



muestra, menor sera el riesgo de obtener un resultado dudoso. A medida que
aumenta el tamano de la muestra, lo hace también la confiabilidad. Con tamano
de poblacion muy pequenos, la confiabilidad aumenta en forma muy acusada,
pero en medida que el tamaro de la poblacion crece, disminuyen los resultados,
en cuanto a confiabilidad, de cualquier aumento ulterior en el tamano de la
poblacion.

Un tamano de muestra de 200 se considera generalmente como el minimo
para una confiabilidad adecuada en la medicion de la satisfaccion del cliente. Las
empresas que tienen poblaciones muy pequenas (por debajo de 200) simplemente
deben seguir una investigacion censal.

Segmentos.

Una muestra de 200 supone una confiabilidad adecuada para una medicién
global de la satisfaccion del cliente, sin importancia sila poblacion es de 500 o de
50,000. Sin embargo, existe una importante excepcion, gue surge si se tienen
varios segmentos y se desea dividir el resultado global en grupo y observar las
diferencias en los niveles de satisfaccion de varios segmentos. Si la muestra de
200 se divide en muchos segmentos, se terminara con el problema de tamarnios
de muestra pequerios y, por lo tanto, poco confiables, para cada segmento. Asi,
por lo general se acepta que el tamano global minimo de la muestra es de 200 y el
tamarno minimo de un segmento es de 50.

El tamaro total de la muestra estara determinado por el cantidad de
segmentos en los que se desea dividir los resultados. Si se desea dividir éstos en
seis segmentos, se necesitara al menos un tamano de muestra de 300, a fin de

que haya 50 en cada segmento.
D) Opciones de encuestas.
En este inciso se revisaran los diferentes canales de comunicacion gue

existen para aplicar las encuestas.
Para el caso de esta investigacion se dividiran en tres®:

*N. Hill, J. Brierly y R. Macdougall, Op. Cit.



1. Entrevistas personales
2. Entrevistas telefonicas

3. Cuestionarios para que los llenen los entrevistados.

d.1) Entrevistas personales.

Consisten en realizar entrevistas realizadas por entrevistadores entrenados
acudiendo a un lugar especifico. Es una técnica interactiva y resulta agradable
tanto para el entrevistador como para el entrevistado. Debido a su caracter
interactivo, esta técnica es adecuada para tratar temas complejos que necesiten
aclaraciones.

Ventajas:

-Es mas sencillo desarrollar empatia con el entrevistador cuando se esta
frente a el por lo tanto tienden a hablar mas.

-Es mas sencillo llegar a conocer plenamente al entrevistado, ya que es
mas sencillo explicar las cosas y observar si el entrevistado tiene algun problema
de comprension de la pregunta.

-Es posible utilizar ayudas visuales, como tarjetas de opciones 0 rangos de
respuestas.

-Se pueden realizar entrevistas bastantes prolongadas, lo que permite
mucho tiempo para explorar algunos temas mas a fondo
Desventajas:

-Las entrevistas personales probablemente sean las opciones mas

costosas principalmente por dos razones:

a) Se requieren entrevistadores capaces de sostener una conversacion
apropiada al mismo nivel que las personas a quienes entrevistan.
b) Los cliente pueden estar dispersos en una amplia zona geografica y

esto hace mas tardado y costosa la investigacion.



-Debido a que muchas personas no desean ofender a los demas,
probablemente exista la tendencia a menor franqueza en una situacion frente a
frente, en especial si el entrevistador es empleado de la empresa donde se esta

realizando la encuesta.
d.2) Entrevistas telefonicas

Este sistema consiste en realizar entrevistas, de acuerdo a la base de datos de
los clientes de la empresa, via telefonica. Este método ha tenido gran crecimiento
por sus bajos costos y rapidez. Permite establecer comunicacién con los clientes

de la empresa.

Ventajas:

-La entrevista telefonica es la forma mas rapida de recolectar los datos de
una encuesta.

-La comunicacion de dos vias permite al entrevistador explicar las cosas y
reducir los problemas de compresion.

-Es posible recolectar cantidades razonables de informacion cualitativa a fin
de comprender las razones gue se encuentran debajo de las puntuaciones.

-La distancia no representa inconveniente.

Desventajas:
-Las entrevistas deben ser breves y de facil entendimiento:
. 10 minutos maximos para un consumidor entrevistado en su hogar por la
noche.
1. 15 minutos maximos para un consumidor entrevistado en su hogar o su
trabajo durante el dia.
-Uno de los principales problemas de las encuestas telefonicas es no
encontrar a las personas en su hogar u trabajo, por lo tanto, se deben realizar

varias llamadas telefonicas a una misma persona.



-Este método requiere entrevistadores de aito nivel y gran capacidad para
realizar una entrevista que permita crear la confianza del entrevistado para

convencerlo de participar en la investigacion.
b.3) Cuestionarios.

Este meétodo consiste en elaborar un cuestionario o encuesta para que el
cliente o consumidor de la empresa lo responda por si mismo. Es conveniente,
ademas de realizar la evaluacion, para recoger opiniones ¢ guejas de una muestra
minoritaria o bien muestras muy diseminadas geograficamente.

Puede tener diferentes canales de distribucion como:

« Correo

« Correc electrénico

* Linea telefonica a disposicion del cliente para recibir las respuestas u

opiniones

= Buzon de guejas

Ventajas:
-Es el método con mas bajo costo para recolectar informacion de encuestas.

-No existe riesgo de sesgo del entrevistador o encuestador

-La mayoria de los entrevistados lo consideraran la forma menos agresiva y mas
anonima de ser entrevistado.

-Los cuestionarios son un importante método en el punto de venta inmediatamente
después de la "experiencia del cliente”, esto es, refleja la experiencia pasada
inmediata que tuvo el cliente en la empresa.

-Es importante que este método sea obligatorio, pues de lo contrario se convierte
en una muestra de conveniencia.

-Ademas de lograr una posible evaluacion funciona como un receptor de quejas y

sugerencias de los clientes.

Desventajas:

e
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-Los cuestionarios son muy lentos. La recaudacion de datos por los diferentes
canales de comunicacion son muy lentos.

-El nivel de respuesta es muy bajo. La cifra generalmente aceptada para un nivel
de respuesta para la encuesta de satisfaccion es del 25 por ciento.

-Los cuestionarios deben ser breves y sencillos. Las personas tienden a hacer
juicios rapidos sobre el tiempo que le toma llenar el cuestionario, y esto sera una
combinacion de dificultad y longitud en el mismo.

-Se pierde el control de quiénes las llenan y como lo hacen. Es bastante
complicado saber si el cliente, quien tuvo una experiencia en la empresa, la llene
y como lo hace.

-La principal desventaja que presenta este método es la falta de representatividad.
La razon recurrente a los bajos niveles de respuestas radica en la actitud del
cliente. Es decir, los cuestionarios son lienados por los clientes, mas satisfechos
como un acto de agradecimiento y por cualquiera que los considere como un
medio de queja.

Por este Ultimo punto es importante incluir este método como parte de una
investigacion integral, la cual debe contener las diferentes opciones de encuestas,
ya que por si solo no funciona correctamente pero ayuda a complementar las otras
dos opciones.

-Mientras mas bajo sea el nivel de respuesta, mayor sera el sesgo por falta de
respuesta. La mayoria de las personas que realizan este tipo de entrevistas optan
por enviar mas entrevistas para mejorar el sesgo pero esto no es apropiado
puesto que lo que mejora el sesgo es aumentar el nivel de respuestas.

d.4) Como aumentar al maximo los niveles de respuestas.

Es importante aumentar el nivel de respuesta para evitar el sesgo por falta
de respuestas; a continuacion se enumeran algunas recomendaciones>®:

e Tener una base de datos precisa y actualizada para evitar enviar los

cuestionarios erréneamente.

* Ibid.
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= Sobres, para las respuestas, con el porte pagado Los entrevistados
esperan un sobre de respuestas pagadas y esto aumenta los niveles de
respuestas asi como con colores llamativos que llamen la atencion del
entrevistado.
e Seguimiento. Es una estrategia de recordatorio que continuara generando
respuestas adicionales.
Cuadro de seguimiento.
Pasol
Enviar un tarjeta por correo a la muesira después de una semana. Esto se

‘duplica como agradecimiento para los entrevistados y recordatorio para quienes

ino respondieron.

'iPaso 2
' Después de otros diez dias, carta de recordatorio y una copia del

cuestionario a todos los que no respondieron.

Paso 3:

Seguimiento por teléfono de quienes no respondieron posterior a otros diez

dias.

|Paso 4:
i Seguimiento final por escrito a los que no respondieron con otra copia del
lcuestionario después de ofros diez dias. Este ultimo recordatorio se debe enviar

\por correo certificado con acuse de recibo.

o Car'_(a de presentacion. Una carta acompanando al cuestionario gue debe
explicar porgue deberia de interesarle al entrevistado contestar el
cuestionario y mas aun regresarlo.

» Diseno del cuestionario. Es un factor importante, sila primer impresion del
entrevistado es de un cuestionario confuso o dificil de comprender, el nivel
de respuesta disminuira considerablemente.

= Uso de una compania de correo de primera que mejore tiempos y agilice
tramites.

* Los niveles de respuesta y precision de las mismas se incrementaran

cuando los entrevistados confien en el anonimato y confidencialidad.



= Una técnica para aumentar el nivel de respuesta es el uso de incentivos
como donaciones a obras de beneficencia publica al recibir la respuesta del

entrevistado.

E) Los cuestionarios®.
e.1) Tipos de cuestionarios.*®
En términos generales, las preguntas a incluir en el cuestionario pueden

ser de tres tipos:

1. Abiertas,
2. Cerradas,
3. Mixtas.

1. Abiertas: Son aquellas cuando el entrevistado responda a una pregunta
con sus propias palabras.
Ejemplos:

e ;Qué le gusto de este producto?

e ;Qué producto compra normalmente?

» ;Por qué compra en nuestro establecimiento?

2. Cerradas: Son aquellas en las que el entrevistado selecciona una repuesta
con palabras suministradas por el entrevistador.

Ejemplos:

a) Preguntas cerradas dicotomicas

e ¢Encontrd lo que buscaba?
sl () NO ()

7 -
Ibid.
* s. Garcia de Ledn Campero y M. Garcia de Ledn y Mier (2004) op. cit.



» ¢ Volveria a visitarnos?
Si () NO ()

b) Preguntas cerradas de opcion multiple
e ;Por gue razon acude con nosotros?

( ) Precio.
( ) Calidad.

( ) Variedad

() Atencion del Personal.

3. Mixtas: Son preguntas cerradas complementadas con abiertas con fines de

clarificacion o profundizacion.

e Le gusta laimagen de la empresa?
sl () NO ()
¢ Por que?

e.2) Disefio de cuestionarios.
Los tres aspectos genéricos del disefio del cuestionario que deben tomarse en
cuenta son’:
A. Las preguntas.
B. El disefio.
C. Escala de calificacion.
A .Las preguntas.

* N, Hill, J. Brierly y R. Macdougall, op. cit.



1. El primer punto consiste en considerar si los entrevistados poseeran el
conocimiento para responder a las preguntas que se hubieran hecho (el no tener
el conocimiento no los detendrd). Las personas tenderan a pensar gue deben
tener una opinion sobre las cosas.

2. Considerar si los entrevistados comprenden las preguntas o0, dicho en
forma mas precisa, si todos asignan el mismo significado a las preguntas que el
autor del cuestionario. En este caso existen varios problemas potenciales,
muchas veces porque muchas de las palabras gue se emplean de manera
bastante ligera en el habla cotidiana son confusas cuando se emplean en los
cuestionarios: no tienen la suficiente precision.

Al redactar preguntas, se debe ser extremadamente preciso. No se debe
permitir la ambigtiedad o se descubrird que, cuando se concluya la encuesta, se
habra generado un conjunto de resultados carentes de sentido.

Las preguntas dobles son una causa muy comun de malos entendidos y de
resultados ambiguos de encuestas.

3. Tal vez el mayor problema respecto de la redaccion de los cuestionarios
sea la probabilidad de que el propio cuestionario sesgue la respuesta. Existen dos
razones por las que esto podria ocurrir.  Primero, la propia pregunta, y segunda,
la escala de calificacion. La mayoria de las escalas de calificacion con sesgo
positivo en los cuestionarios para medir la satisfaccion del cliente existen porque
quienes disefian el cuestionario son ajenos a los problemas. Para las
organizaciones es mas valioso identificar con todo detalle las areas de problemas
que son susceptibles de arreglo que poseer informacion sobre lo satisfecha que
esta la mayoria de los clientes.

Ejemplo
¢ Qué tan satisfecho o insatisfecho esta usted con la confiabilidad de los tiempo de
entrega?

o Totalmente satisfecho.

o Muy satisfecho.

o Bastante satisfecho.

o Ni satisfecho ni insatisfecho.
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2 Bastante insatisfecho

o Muy insatisfecho.

o Totalmente insatisfecho
El ejemplo anterior muestra una escala equilibrada de calificacion, porgue tiene el
mismo numero de puntos por arriba y por debajo del punto medio y lo mas
importante, las palabras en los extremos de la escala son antonimos exactos
entre si. Si existe un punto medio o no, no representa diferencia alguna sobre si
esta equilibrada o no.

En sentido estricto, una escala debe ni tener un punte medio, con base en
que no representa una investigacion valida obligar a nadie a expresar una opinion
gue no sostiene. Aun asi es preciso tener una opinién media porque a veces los
entrevistados evitan los extremos de la escala.

B. Diserio del cuestionario.
A continuacion se muestran algunos puntos fundamentales a tomar en
cuenta cuando se planea el disefio del cuestionario.

» Instrucciones

Lo primero que los entrevistados veran en el cuestionario seran las
instrucciones. Estas deben ser totalmente claras. Si existe la posibilidad de llenar
un cuestionario de manera equivocada, se puede tener la seguridad de que
algunos entrevistados asi lo haran.

Posteriormente el cuestionario pasara a las primeras preguntas. Estas deberan
ser tan sencillas como sea posible. Al observar un cuestionario, muchas personas
juzgaran con rapidez el tiempo gue les tomara llenarlo y qué tan dificiles son las
preguntas. La dificultad de las preguntas podria determinarse observando las dos
primeras, de modo que resulta conveniente hacerlas lo mas sencilla que sea
posible. El tema ideal para las primeras dos preguntas tratara de las conductas
presentes (de interés de los entrevistados). Asi como las preguntas de caracter
general deben preceder a las de contenido especifico.

Puede existir un intercambio con la longitud, de modo que si el cuestionario
ya es bastante largo, quiza sea necesario eliminar preguntas faciles de apertura a

favor de la brevedad.



Las preguntas de clasificacion deben venir al final. Tal vez algunas
personas se sientan ofendidas por lo gue pudieran considerar preguntas
impertinentes respecto de la edad, |a ocupacion o los ingresos, de modo que es
recomendable dejar las preguntas de clasificacion hasta después de las otras
preguntas.

= Secuencia de las preguntas.

Los cuestionarios para medir la satisfaccion al cliente, tienen una lista de
quince a veinte conceptos obtenidos de la determinacion de las necesidades de
los clientes asi que resulta conveniente clasificarlos de acuerdo con la
satisfaccion. Pero hablando en términos estrictos se debe ordenar de forma
aleatoria, con dos opciones basicas:

1. Basada en la secuencia de eventos como, de manera tipica, los clientes

tienen relacion con la empresa.

2. Agrupar por temas la secuencia de preguntas, reuniendo todas las

preguntas de cada tema en un solo blogue.
* Diseno.
Es preciso separar las preguntas, darle un estilo y disefio atractivo, aunque
esto haga que el cuestionario requiera mas paginas. El uso de color resulta

importante para clasificar, clarificar o diferenciar los temas a evaluar.

e.3) Escalas de calificacion.

Uno de los aspectos fundamentales del disefioc de cuestionarios es la
escala de calificacion debido a que el objetivo de la medicion de la satisfaccion es
medir dicha satisfaccion y la escala de calificacion que se emplea para dicho fin,
es el aspecto mas importante del disefio de los cuestionarios para medir la
satisfaccion de los clientes.

Basicamente existen 5 tipos de escalas de calificacion:

i. Escala de Liker.

Medicion de importancia.

Por favor lea las siguientes declaraciones y coloque una X en el cuadro que refleja con
mayor precision qué tanto esta usted de acuerdo o en desacuerdo con las declaraciones o, si la
afirmacion no es relevante para usted, marque con X en el cuadro de “No aplica’.
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No [ Fuertemente Iﬁ;&;ﬁaﬁf;&g i Ni acuerdo i Enligero | Fuertemente en |
Aplica | de acuerdo acuerdo |_desacuerdo | desacuerdo | desacuerdo |
1. Cuando se encuentraen | E| ] | ‘

el supermercado, es -
importante poder estacionar el
automovil con facilidad.

2. Dentro del supermercado. e ; - | .
es importante que haya una
gran variedad de mercancias.

3. En el supermercado es ! i ' |
importante que las filasen ~ —————— '
las cajas sean cortas.

Medicion de satisfaccion.

A continuacion se encuentran algunas de las caracleristicas de hacer sus compras en el supermercado. Por favor
cologue X en el cuadro que refleje con mayor precision que tanto esta usted de acuerdo o desacuerdo con las siguientes
afirmaciones, o bien, si las afirmaciones no son relevantes para usted, marque con X en el cuadro “No aplica”

'No | Fuertemente | Ligeramente de | niacuerdoni | enligero | fuerlemente en |
| Aplica | de acuerdo | acuerdo d do | desacuerdo desacuerdo

|
|
1

1. Hay abundanciade || ] [
espacio de e ]
estacionamiento. : : T : :
2. Hay una amplia | | | | | |
variedad de productos.

3. El iempo en las filas de

las cajas es corto

] :' | .'
[ | |

Una desventaja de esta escala, en cuestionarios de satisfaccion al cliente, es
que frecuentemente tiene un sesgo positivo, es decir, en muy pocas ocasiones
se utiliza escalas con sesgo negativo, utilizando ejemplos desagradables en las
declaraciones.

ii. Escala verbal.
Medicion de importancia

A continuacion se encuentran algunas de las caracteristicas de hacer sus compras en el supermercado, Por favor
cologue X en el cuadro que refleje con mayor precision queé tanto esta usted de acuerdo o desacuerdo con las siguientes
afirmaciones, o bien, si las afimaciones no son relevantes para usted, margque con X en el cuadro “No aplica”

No ‘: Muy [ Ni importante I |
Aplica | importante Importante | i trivial Trivial | Muy Trivial |




1. Facilidad de - . il g

estacionamiento. T

2 Variedad de productos. | | | | | |

3. Tiempo en las filas. 1 ; ]

Medicidn de satisfaccion.

A continuacion se encuentran algunas de las caracteristicas de hacer sus compras en el supermercado. Por favor
cologue X en el cuadro que refleje con mayor precision que tanto esta usted de acuerdo o desacuerdo con las siguientes
afirmaciones, o bien, si las afirmaciones no son relevantes para usted, marque con X en el cuadio "No aplica”

| No
| Aplica

Muy

| Niimportante |
importante [

‘ Iimportante | ni trivial | Trivial Muy trivial

| |

1. Facilidad de ||

estacionamiento.

2 Variedad de productos. : |

3. Tiempo en las filas de las | |

cajas.

Es mucho mas neutral y tiene la ventaja particular de incorporar los conceptos

que se miden (importancia de la satisfaccion), reduciendo asi el riesgo de

confusion entre los entrevistados. Es una de las escalas mas sencillas y claras.

iii. Escala Simalto.

Medicion de importancia.

Utilizando la siguiente tabla, por favor indique los niveles de servicio que usted considera que un
supermercado deberia proporcionar, marcando los cuadros apropiados de acuerdo con las siguientes
claves:

U=Nivel inaceptable de servicio (marque todos los cuadros que muestren un nivel inaceptable de servicio)
E=Nivel esperado de servicio(margue un solo cuadro en cada fila)

I=Nivel ideal de servicio (marque solc un cuadro en cada fila).

Usted puede colocar mas de una letra en cada cuadro. Si el punto no es relevante para usted cologue una
X en N/A

No
aplica Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5
Hay espacios
Nunca hay Rara vez hay disponibles pero Por lo general hay Siempre hay
Facilidad de espacio en el espacio en el son dificiles de muchos espacios espacios
estacionamiente estaci ient estacionamiento it disponibles disponible.
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| Siempre es
Es posible conseguir I posible
Variedad de MNunca hay Existen pocas virtualmente todo lo conseguir lo
productos variedad opciones Hay cierta variedad | que se desea 1 que se desea
| .F ‘
| Tiempo de fila en | ! i
\a caja | 16+ min 10-15 min 6-9 min | 3-5 min | 1-2min. |

Medicion de satisfaccion

Utilizando la siguiente tabla,

por favor indique los niveles de servicio que usted considera que un

supermercado deberia proporcionar, colocando una X para el supermercado XXX y una Z para el
supermercado ZZZ en los cuadros apropiados. Por favor marque un solo cuadro en cada fila para cada
supermercado. No importa si usted marca el mismo cuadro o distintos cuadros para cada uno de los

supermercados.
Si el punto no es relevante para usted coloque una X en No aplica (N/A)
T | [
No I - . " I x.
aplica | Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5
% |
Hay espacios
Nunca hay Rara vez hay | disponibles pero son | Por lo general hay Siempre hay
Facilidad de espacio en el espacio en el dificiles de muchos espacios espacios
estacionamiento estacionamiento | estacionamiento encontrar disponibl disponibl
Siempre es
Es posib guir posibl
Variedad de | Nunca hay Existen pocas wvirty te todo lo guir o
| productos variedad opciones Hay cierta variedad que se desea que se desea
Tiempo de fila en |
la caja 16+ min | 10-15 min. 6-2 min. 3-5 min 1-2 min.

La escala Simalto no es facil de llenar y, por esa razon, por lo general no se

utiliza en un cuestionario que el propio entrevistado deba completar.

Alcanza su

mayor eficacia en los casos de entrevistas personales en los que el entrevistador,

que sabe llenar el cuestionario, puede utilizar tarjetas para guiar a los

entrevistados a través de las opciones. La ventaja de |la escala es la precision de

la informacion que se genera. Es la unica escala la que es posible enlazar

directamente a las normas de servicio y, por lo tanto, es mas aplicable a

situaciones intensivas en cuanto al servicio asi como para realizar comparaciones

entre los distintos tipos de expectativas o el desempeno de distintos proveedores.

iv.

Escala Numérica.
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Medicion de importancia.

A continuacion se encuentran algunas caracteristicas de realizar las compras en un supermercado.
Utilizando las siguientes claves, marque con un circulo el nimero que refleja con mayor precision lo
importante o trivial que es estas caracteristicas para usted, o bien marque NJ/A si las caracteristicas
no son relevante para usted.

N/A 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

[ =S

1.5=in mpoftancia en absoluto |
3.5=Muy trvial i
5.5=Mas o menos trivial |
7.5=mas o menos importante |
8.5=Muy importante ‘
10.5:Ext'efnadafpgg_ne importante

1. Facilidad de estacionamiento IN*'AI 1 I 2 | 3 |4 l 5| 6 17 I 8 ! 9 |1°‘

2. Variedad de productos IN!A|1 l 2 I 3 |4I5 [ 6 IYIBIBIH}I

Inal1]2]3]a]|s5]6]7]8]9]10]

3. Tiempo de filas en la caja

Medicion de Satisfaccion.

A continuacion se encuentran algunas caracteristicas de comprar en el supermercado X.
Utilizando las misma escalas, marque con un circulo el nimero que refleja con mayor pregision lo
importante o trivial que esta caracteristicas para usted, o bien marque N/A si las caracteristicas para
usted.

1. Facilidad de estacionamiento [n/a [1] 2 | 3 |4]5]6]7]8]9]10]

2. Variedad de productos. [NMI“ I 2 I 3 |4,5‘5 17 | 8 '9,1°l

Inal1]2]3]4a]s5]e[7][8]9]10]

3. Tiempo de filas en la caja.
Esta escala es muy sencilla de llenar y de analizar asi como de permitir tener

una escala mas amplia. Una escala mds amplia permite al entrevistado ser mas

critico, en especial en el extremo de satisfaccion de la escala, lo cual es
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importante, porque solo quienes estan muy satisfechos permaneceran leales a la

empresa.
El argumento mas poderoso a favor de la escala numérica es lo amigable

que resulta con el usuario en cuanto al analisis asi como la facilidad de
comprension. Gracias a estos aspectos resulta un factor importante para realizar
la retroalimentacion con los trabajadores de la empresa.

v. Escala no calibrada
Medicion de importancia.

A continuacion se encuentran algunas caracteristicas de realizar las compras en un supermercado.
Por favor marque una x en el punto de la linea que refleje con mayor precision lo importante o trivial
que significa estas caracteristicas para usted, o bien marque N/A si la caracteristica no es relevante
para usted.

N/A Extremadamente importante Extremamente trivial
1.Facilidad de estacionamiento
2. Variedad de productos
3.Tiempos de filas en las cajas

Medicion de satisfaccion.

A continuacion se encuentran algunas caracteristicas de compras en el supermercado X. Por favor
marque una x en el punto de la linea que refleje con mayor precision lo importante o trivial que
significa estas caracteristicas para usted, o bien marque N/A si la caracteristica no es relevante para
usted.

N/A Extremadamente importante Extremamente trivial
1.Facilidad de estacionamiento
2. Variedad de productos
3.Tiempos de filas en las cajas

Esta escala resulta atractiva para los entrevistados gue tienen una orientacion
hacia las cosas visuales. Si se llena una serie de preguntas en una columna , las
marcas en la linea proporcionan una impresiéon visual de la importancia o
satisfaccion relativa en cuanto a las lista de atributos. Mientras menos confusa
sea, introducira menos sesgos, pero algunos de los entrevistados se confundiran

por la falta de parametros, y para analizarlo es necesario utilizar un escaner.
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e.4) Presentacion de la encuesta.

Una encuesta de satisfaccion de los clientes proporciona una oportunidad
de mejorar la imagen de la empresa demostrando su orientacion a los clientes y
una carta de presentacion desempenara una funcidén en este sentido. Tres
aspectos principales son los que debe contener esta carta y son:

= A quién informar.

Es importante informar a todos los clientes. Asegurarse que todos los clientes
saben que la empresa esta comprometida con la satisfaccion de sus clientes y que
se prepara a invertir recursos para lograrlo.

* Como informar.

Esto depende da la cantidad de clientes que tenga la empresa. Es importante
explicar el proceso de manera personal a cada uno de ellos, mediante personal de
contacto bien informado. En el caso de una base de clientes de mediano tamaro
y un programa de visitas mas selectivo, esto puede llegar a ser muy costoso, pero
con una carta personal a cada uno de ellos esto resulta bastante factible. En el
caso de una base de datos muy grande, un envio postal puede llegar a ser muy
caro pero visto en el largo plazo esto puede crear lealtad de los clientes con la
empresa, en comparacion con una erogacion similar en publicidad. Si el costo
resulta demasiado alto y no permite el envio postal, es recomendable hacerio por
otras vias de comunicacion, como el correo electrénico o la pagina de Internet de
la empresa.

*  Qué decir.

En este aspecto es preciso mencionar tres aspectos importantes:

a. El proposito de la investigacion.

Muchas personas confunden la investigacion y evaluacion con un enfoque
de ventas. Por esa razon es fundamental comunicar que el principal beneficiario
del proceso para medir la satisfaccion del cliente es el mismo cliente; para
emprender acciones para la mejora de dicho aspecto.

b. Los detalles de la investigacion.
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Los entrevistados necesitan saber la forma gue tomara la investigacion. La
carta de presentacion debe incluir detalles breves de los temas que se abarcaran y
acentuar que se entrevistara cuando sea el momento mas conveniente para el.
También reiterar o valioso de es su participacion en esta investigacion asi como
la retroalimentacion para la empresa.

¢. Retroalimentacion.

La carta de presentacion debe informar a los entrevistados que recibiran los
resultados de la investigacion, |os puntos estratégicos que se hubieran
identificado como resultado de la investigacion asi como los planes a seguir para

la mejora de dichos aspectos.
e.5) Requisitos del reporte final.

Al finalizar la investigacion y para tener un analisis mas eficiente y confiable

es necesario contar en el reporte las siguientes caracteristicas *°

» Los objetivos de la investigacion.

» Personal involucrado de la agencia y del cliente.

« El universo del estudio (propuesto y alcanzado, en caso de que difiera del
propuesto).

» Tamano y naturaleza de la muestra (lograda y propuesta dentro del periodo
especificado).

* Métodos empleados para la recoleccion de datos.

* Longitud de la entrevista.

» Naturaleza general de cualquier incentivo ofrecido al informante.

*» Periodo o patrén de frecuencia del trabajo de campo y cobertura
geografica. Detalles adicionales (naturaleza del marco muestral, dias de la

semana y horarios en los que se realizo el trabajo de campo.)

 Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica. Estandar de
servicio para la investigacion de mercados en México, México, 2000
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Cuando sea especificado, un registro de escalas de calificacion y discusion
de cualquier sesgo debido a no-respuesta.

Niveles de penetracion o incidencia.

Subcontrataciones utilizadas para cualquier parte importante de la
investigacion.

Fuentes utilizadas.

Cuando exista ponderacion, todos los métodos de ponderacion utilizados,
claramente sefialados.

Los proyectos continuos pueden no terminar de la misma forma que los
trabajos adhoc, por tanto, para los trabajos continuos, se debe acordar el
contenido y la frecuencia de los reportes que cubran los puntos generales
de la investigacion. Esos reportes deben incluir, cuando sea relevante,
niveles de muestra, escalas de respuestas, rangos de respuestas, entregas
parciales y resultados de primera linea.

Se debe asegurar que el reporte cumpla claramente los objetivos de la
investigacion, las conclusiones y que el formato y medio del reporte
coinciden con las expectativas de la investigacion.

Se debe hacer claras distinciones entre los hallazgos mismos y sus propias

conclusiones y recomendaciones.



Capitulo lil. GENERACION DE LEALTAD DEL CLIENTE CON LA EMPRESA
COMO RESULTADO DE SU SATISFACCION.

INTRODUCCION

“Tal vez el principal fundamento de la direccion que mas se ignora hoy
es el de estar cerca del cliente para satisfacer sus necesidades y anficiparse a
sus deseos. En muchas empresas, el cliente se ha convemﬁo en algo molesto
cuyo comportamienfo impredecible torpedea Ios planes estratégicos
cuidadosamente preparados, cuyas actividades trastornan las operaciones de
la computadora y que se obstinan en que los productos que compren funcionen

bien.” Lew Young, redactor en jefe de Business Week.*!

En el capitulo anterior estudiamos las técnicas y metodoiogias para
realizar las encuestas de evaluacion de ia satisfaccion del cliente En el
presente capitulo revisaremos el concepto de lealtad, algunas tecnicas
analiticas de los resultados de las encuestas de satisfaccion al cliente,
comparaciones de desempeno, encuestas para el personal de la empresa, la

retroalimentacion con los clientes y el personal de la empresa.

Segun Tom Peters en En busca de la excelencia (A Passion for excellence) *
“La satisfaccion de los clientes se mide con frecuencia. El muesireo es
muy extenso. Las encuestas son cuantitativas y cualitativas (es decir. los
tiempos de entrega y los sentimientos cuentan igual); las mediciones se toman
muy, muy en serio. La alfa direccion los revisa sin excusa ni pretextos: el
desarrollo de tales mediciones se foma tan en serio como el desarrollo de las
medidas de presupuesto o de confiabilidad de productos. La evaluacion del
personal en todas las funciones y niveles se ve afectada en forma significativa

por las mediciones de la satisfaccion del cliente.”

“"Thomas Peters y Robert Waterman, En busca de la excelencia, lLasser Press, Msaxico,
2931
“ ibid.



La medicion de la satisfaccion del cliente y las acciones posteriores que
esto conlleva estan directamente relacionadas con la lealtad del cliente, el
liderazgo de las empresas®, la participacion del mercado, estrategia y
diferenciacién de negocios™*.

Es por eso que son de suma importancia los aspectos a estudiar en el
presente capitulo porque concluye con la investigacion sobre |la satisfaccion al
cliente asi como la mejora de esta ultima para poder generar la lealtad del
cliente con la empresa.

A) Lealtad del cliente con la empresa

La lealtad del cliente es un concepto gue incluye basicamente cinco factores™
1. La satisfaccién general gue los clientes experimentan cuando realizan

una compra en una empresa.

El deseo de desarrollar una relacion con la empresa.

El deseo de volver a comprar a la misma empresa.

El deseo de recomendar la empresa a otra persona.

o om0 N

La resistencia a cambiar a otro competidor.
La satisfaccion del cliente es el elemento clave para crear la lealtad del
mismo. Los demas 4 conceptos son una consecuencia y dependen
directamente del primero.

Para clarificar este concepto se puede decir que la lealtad del cliente con
la empresa no es lo mismo que:

* Una respuesta a una prueba de una oferta o un incentivo monetario.

« Una amplia participacion en el mercado. Una empresa puede tener una
gran base de clientes sélo porque sus competidores sean mas débiles o
su precio sea mejor, pero estas ventajas por si solas no crean lealtad de
los clientes.

« Repeticion de compra por si sola. Esto se puede decir porque hay gente

que compra por costumbre, por conveniencia o por precio, pero estas

“ Julio A Gomez (Editor), Las empresas lideres en México, El economista (Suplemento:
Management), México, 24 de junio del 2004, p 4

“* Michael Porter, Crear las ventajas del mafiana, en Rowan Gibson (Editor), Repensando el
future, Grupo Editorial Noerma, Meéxico, 1997, pp 61

“Paul R. Timm, 50 grandes ideas para fidelizar a sus cliente, Gestién 2000, Barcelona,
Espana, 2003

]



personas seguramente abandonaria la empresa si encontrara una

alternativa mejor.

Estudios recientes indican que la obtencion de la lealtad resulta, en la
mayoria de los casos, a un costo menor que la obtencion de un nuevo cliente,
es decir, mantener a los clientes con la empresa es mas economico que

obtener nuevos*
B) Analisis de Resultados.

Anteriormente se menciono que el elemento clave de la lealtad es la
satisfaccion, es por esto, que el andlisis de los resultados se evoca a la
satisfaccion del cliente porque el objetivo final es la lealtad como resultado de

la satisfaccion del cliente.

b.1) Encuesta y analisis de los requerimientos de importancia para el

cliente.*

Despues de la determinacion de las necesidades del cliente se debe
realizar una encuesta cuantitativa para investigar qué requerimientos son los
gue mas le importan al cliente.

Lo primero que se debe solicitar a los entrevistados es evaluar una lista
de requerimientos del cliente, dando desde uno hasta diez puntos, en donde
estos ultimos significarian una importancia extrema y 1 punto representaria una

carencia casi absoluta de importancia.

 Véase Anexc 3
"N Hill. J. Brierly y R. Macdougall, op. cit
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Presentacion de resultados de la encuesta®

Puntuacion de importancia

Aparencia del personal

Estacionamiento

Lo sendcial del personal T

Tiempo en Cajas |

]

{ ]
i Calidad de Productos

|n Nivel de precios

Variedad de productos

Ubicacién
!

6.5 7 75 8 B.5 9 9.5 10

La grafica demuestra con claridad lo que es mas importante para los
clientes. Las puntuaciones promedio superiores a 9 indican que el
requerimiento es en extremo importante para los clientes. Los que no logren
promedio superiores a 8 son importantes y los que no superen el 7 son mas o
menos importantes. En la grafica todo debe estar enumerado por orden de
importancia para el cliente y es importante mantenerio asi durante todo el
estudio.

Ya que en la grafica lo que se muestran son promedios y en ocasiones
se ocultan amplias variaciones en el significado de los datos*®, es necesario
realizar el calculo de la desviacion estandar, que indica lo que se encuentra
bajo las puntaciones promedio.

Una desviacion estandar, en una escala de diez puntos, de 1 o menor
indica que existe fuerte consenso de opinién y por otra parte, una desviacion
estandar mayor o igual a 2 indica una amplia disparidad de visiones. En
ocasiones la razon para una alta desviacion estandar alta no es tan evidente
para la investigacién, la importancia de este calculo es para revisar y

descubrir las causas de los desacuerdos.

“as puntuaciones son los promedios (media aritmética) de las respuestas que dieron los
entrevistados para cada uno de los atributos. La escala en la grafica no debe ir del 1 al 10 para
evitar llegar a conclusiones erréneas a primera vista por la falta de diferencia entre barras. El
orden de los requerimientos del cliente debe permanecer igual durante toda la investigacion.
}ééase Ibid.

VVéase el anexo 4.



b.2) Encuesta de satisfaccion al cliente y analisis.

Posterior a la asignacion de las puntuaciones a la lista de requerimientos
con base a su importancia, se debe solicitar a los entrevistados que asignen
puntuaciones a la misma lista con base a su satisfaccion. Las puntaciones
promedio (media aritmética) por encima de 9, en escala de 10 puntos.
muestran un “nivel alto de satisfaccion” del cliente. Las puntuaciones de 8
equivalen a clientes “satisfechos”, 7 a los “mas o menos satisfechos” y 6 (justo
encima de la media 5.5) son clientes "apenas satisfechos y muchas cosas por
mejorar”. Los atributos que tengan promiedios inferiores a 7 es importante
tratarlos con seriedad ya que indican que existe una gran cantidad de clientes
insatisfechos. En las encuestas telefonicas es importante darle seguimiento a
aquellos atributos que tengan calificaciones inferiores a 6 con el fin de
descubrir las razones de esa puntuacion. En el caso de los cuestionarios que
llenen los entrevistados, solicitar que den un comentario respecto de las bajas
puntaciones.

Detras de una puntuacion satisfactoria en apariencia podra haber un
grupo de clientes extremadamente satisfechos o, por el contrario
extremadamente insatisfechos es por eso la necesidad de calcular la
desviacion estandar para descubrir estos segmentos en los diferentes atributos
Grafica de puntuacicn de los resultados de la encuesla de satisfaccion a

cliente™

i Puntuaciones de satisfaccion

Aparencia del personal [ j! ; ;‘ E
{

Estacionamiento [ S R 1Ty Y )

Lo servcial del personal [ = ]

Tiempo en Cajas = T

| Calidad de Productos

Nivel de precios

Variedad de productos [

Ubicacion

6.5 ¥ 7.5 8 B.5 9 8.5 10

% N_ Hili, J. Brierly y R Macdougall, op. cit



b.3) Comparacion entre las encuestas de importancia y de satisfaccion.

Al comparar en una grafica las 2 puntuaciones anteriores, satisfaccion e
importancia, es posible hacer un “analisis de diferencias” para identificar las
prioridades para las mejoras. Este analisis consiste en observar: “si la barra de
satisfaccion es mas corta que la de importancia, la empresa no esta
satisfaciendo aspectos que al cliente le importa” y “si la barra de satisfaccion
es mas larga que la de importancia la empresa esta satisfaciendo aspectos
poco importantes para el cliente". Existen algunos atributos en los gue la
empresa esta por debajo de los requerimientos de los clientes, y estos son
aquellos en los gue necesita enfocarse mas si es gue desea mejorar la
satisfaccion de los clientes y mientras sea mayor la diferencia, mayor sera el

trabajo de la empresa por mejorar.
Gridfica comparativa de los resultados la encuesta de satisfaccion y la encuesta de

importancia®'.
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b.4) Aspectos a tomar en cuenta para la mejora de la satisfaccion al

cliente.

Continuando con el analisis comparativo y para determinar las

prioridades para la mejora de la satisfaccion del cliente y la imagen de la

empresa es importante tomar en cuenta los siguientes 5 aspectos™:

1.

Tamafio de ias diferencias entre barras: Se puede lograr mas eficacia en
la satisfaccion al cliente disminuyendo una diferencia grande que al
hacerlo con una pequefia.

Importancia para los clientes:. Se debe tomar en cuenta la vision de los
clientes, cuyo criterio de satisfaccion recibe una influencia determinante
en los requerimientos de mayor importancia para ellos. Cerrar las
diferencias ligeramente mas pequefias en algo que posee mayor
prioridad para los clientes podra generar mayor satisfaccion que
disminuir una diferencia mayor en alguna cuestion gue no represente
mucha importancia para el cliente.

Acciones rapidas con eficacia: Es importante para la imagen de la
empresa que los clientes y los empleados perciban que se toman
acciones como resultado de la encuesta. Ocuparse de algunas acciones
prioritarias algunas veces podran ser costosas o llevarse mucho tiempo,
por eso es importante adoptar al menos un aspecto importante para
mejorar que pueda ser abordado con relativa facilidad y a corto plazo.

Disminuir todas las diferencias que sean posibles. Algunas
organizaciones estan impedidas a cerrar algunas diferencias por
fegulaciones o estrategias corporativas contrarias a los deseos de los
clientes. Al estar en esta situacion, la empresa debe cumplir con la
mayoria de los demas aspectos importantes para los clientes con el fin
de darles razones suficientes para que perciban las mejoras y prefieran
la empresa.

Invertir en lo que mds conviene: la decision de invertir para mejorar la
satisfaccion del cliente es una negociacion entre el costo de realizar
tales mejoras y el posible beneficio por hacerlo. Para aclarar esa

*2 Ivid



decision de impacto en la empresa, es importante realizar una
comparacion del beneficio potencial de la satisfaccion y el costo y la
dificultad de realizar las mejoras necesarias. El impacto mas positivo
para la empresa se puede lograr adoptando las prioridades de mejora
susceptibles de generar el mayor beneficio posible en la satisfaccion del

cliente al minimo costo posible.*?
C) indice global de satisfaccion.

Ya identificadas las prioridades para la mejora de la satisfaccion del
cliente y con el fin de contar con un indicador de los avances de la satisfaccion
al cliente para generar su lealtad con la empresa, es importante calcular un
indice global de satisfaccion.

Tomando en cuenta que existen aspectos de la empresa gque son mas
importantes para los clientes que otros, y los requerimientos mas importantes
influyen en el juicio de satisfaccion mas gue otras cosas de menor importancia
para ellos. El indice global de satisfaccion debe funcionar de esta manera
debe estar influido con mayor fuerza por los atributos gque poseen mas

importancia, es decir, con factores de ponderacion.
c.1) Calculo de factores de ponderacion®

Las puntaciones de importancia se utilizan para calcular los factores de
ponderacion. Para calcular los factores de ponderacion, se debe sumar las
puntuaciones de importancia, dividirse entre la puntuacion de cada atributo y
se debe expresar en porcentaje como a continuacion se muestra en el ejemplo.

3 Vgase Anexo 5
* N_ Hill, J. Brierly y R. Macdougall, op. ct!.
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Puntuacion de |mp0na;c|_a

Factores de pondé?acu‘w

Ubicacisn 94 13.70% ]i
| Variedad de productos 92 13.41% |
Nivel de precios o1 T
' Calidad de Productos 8.9 12.97%
_Tiempo en cajas 8.5 _12.3%%
Lo servicial del personal 8.3 12.10% .
 Estacionamiento 79 11.52%
| Apaciencia del personal 73 10.64% !
Total 686

¢.2) Calculo del indice global de satisfaccion.

El segundo paso consiste en multiplicar cada puntuacion de satisfaccion

por su correspondiente factor de ponderacion.

Continuando con el ejemplo anterior™:

I Factores de Puntacién i
[ Puntuacién de importancia ponderacion Ponderada '
Ubicacion 9.4 4 13.70% 126 B
Variedad de productos 9:2 Lo 13.41% 1.06 _l
Nivel de precios 9.1 13.27% 1.17
Calidad de Productos 8.9 12.97% 1.18
Tiempo en cajas 8.5 12.39% 0.2
Lo servicial del personal 8.3  12.10% 083 |
Estacionamiento 7.9 11.52% 0.9%
Apariencia del personal 7.3 10.64% 0¢g
Promedio Ponderado 8.41% !
indice de Satisfaccién 84.10%

* Para demostrar la certeza matematica de la formula; suponiendo que todos los clientes que
participaron en la investigacion hubieran otorgado una calificacion de 10 sobre 10 puntos
posibles en cada uno de los requerimientos del cliente. Todos los factores de ponderacién
permanecerian iguales, porque provienen de las puntuaciones de importancia.

puntuaciones ponderadas de la columna de la derecha serian diferentes entre si,

suma seria de 100.0. (Véase: N. Hill, J. Brierly y R. Macdougall, op. cit.)

y las
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La primera columna de datos presenta todas las puntuaciones promedic
de satisfaccion y la segunda columna indica los factores reponderacion que se
calcularon anteriormente.

El promedio ponderado general se determina sumando todas las
puntuaciones ponderadas.

Para darle seguimiento a este indice y a la satisfaccion misma, es
recomendable realizar una medicion comparable de satisfaccion que pueda ser
vigilada durante varios afos, aun si las preguntas en el cuestionario deben
modificarse a medida que lo hacen los requerimientos de los clientes.

D) Compromisos y caracteristicas de la empresa para mejorar la
satisfaccion del cliente

Para logar altos niveles de satisfaccion del cliente es importante tomar
en cuenta los siguientes compromisos y caracteristicas que debe adoptar la
empresa®

» Apoyo de la direccion de la empresa.
Una caracteristica importante para alcanzar la satisfaccion al cliente es un nivel
muy elevado de apoyo y compromiso de la direccion de la empresa. Tomar
acciones dirigidas a alcanzar la cuspide de la satisfaccion del cliente
demostrando que esta es la maxima prioridad de la empresa.

« |mportancia a la investigacion y metodologia precisa.
Es importante darle una gran prominencia al proceso de investigacion de los
clientes y los resultados de la misma en toda la investigacion. Comunicar a
toda la empresa este proceso para lograr la mejora de la satisfaccion al cliente
eficazmente. Asi como es importante mantener una metodologia precisa
durante toda la investigacion para poder lograr obtener datos mas precisos
porgue una medicion de satisfaccion al cliente que posee una procedencia
dudosa, en cuanto a la metodologia, es quiza peor que ninguna medicion en
absoluto.

» Retroalimentacion.

* Ibid
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Consiste en compartir los resultados de la investigacion de satisfaccion del
cliente tanto con los clientes como con los empleados de la empresa.
El proporcionar una extensa retroalimentacion interna es un precursor esencial
de una participacion activa del personal en el proceso de mejora del servicio
para que comprendan que las actitudes de los clientes cambian con lentitud.
aun cuando mejora el servicio al cliente, de modo gque el proceso debe
acelerarse, dando a los clientes informacion sobre las mejoras que se lograron
Este proceso es quizda uno de los maximos diferenciadores entre las
empresas.
Encuesta interna

Con el fin de aclarar posibles "diferencias de comprension’, de los
empleados de la empresa, sobre los conceptos de requerimientos importantes
para los clientes es conveniente realizar simultaneamente la investigacion con
los empleados de la empresa. Con el objetivo de evaluar los mismos atributos
este proceso, llamado encuesta intema, supone la aplicacion a los empleados
de una version ligeramente modificada del mismo cuestionario gue los
aplicados a los clientes.
Para realizar la evaluacion de los requerimientos de importancia para los
clientes, en la encuesta interna, es importante introducir el cuestionario de la
siguiente manera:
“¢Qué tan importante o irivial considera usted que son estos aspectos para
nuestros clientes?”
Y para los cuestionarios de satisfaccion al cliente de la siguiente manera:
¢ Qué tan satisfechos o insatisfechos considera usted que estan los clientes
con nuestro desemperio en las siguientes areas.”
La presentacion de los resultados debe ser con el mismo formato que las
demas graficas de las encuestas de los clientes comparando los resultados de
los clientes con los resultados de los empleados.
Este proceso representa una forma tangible de hacer participar a los
empleados de la empresa en el proceso de medicion y mejora de satisfaccion
del cliente de manera que comprendan lo que deben hacer para alcanzar la

satisfaccion del cliente.

ESTATESIS NO SALE
DE LA BIBLIOTECA



Retroalimentacion a los clientes.
Para la retroalimentacion a los clientes es necesario considerar tres
cosas importantes:
« Clientes
Proporcionar la retroalimentacion a todos los clientes de la muestra,
hayan respondido o no. Proporcionar retroalimentacion sobre los resultados
de la encuesta y sobre las acciones que la empresa planea emprender en
respuesta a las perspectivas de los clientes estimula los cambios en la
actitud de los clientes.
= Informacion
El informe debe incluir un resumen de los resultados, seguido de una
descripcion de los puntos fundamentales que surgieron de la encuesta asi
como es necesario informar a los clientes las acciones que se emprenderan

como resultado de la investigacion y cuando ocurriran estos.

e Como se comunicara?
La forma en que se proporciona la informacion a los clientes depende sobre
todo del tamano de la base de clientes. La presentacion personal es el método
mas eficaz y factible para las empresas que poseen un numero de clientes
relativamente pequefio. Una base de clientes mediana se debera enviar a por
correo una copia del informe y una carta personalizada. Si participa una gran
cantidad de clientes en la muestra es importante utilizar medios masivos de
comunicacion como un comunicado de prensa. Y en el caso de una empresa
de minoristas aprovechar el punto de venta para comunicar los resultados de la

evaluacion.

Percepcion de los clientes.

Despues de haber percibido las mejoras, los clientes deben modificar sus
actitudes antes de alcanzar una ganancia en la satisfaccion. Si bien las
persona pueden formar actitudes con gran rapidez, tienden a cambiarla con
lentitud, pero es posible acelerar el cambio en la actitud de los clientes y
mejorar la satisfaccion proporcionando actualizaciones sobre las acciones que
se hayan tomado, de preferencia un minimo de dos veces al ario.

« Toma rapida de decisiones y acciones.
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Es importante disponer de toda la informacion necesana para la toma de
decisiones para mejorar la satisfaccion al cliente. Dentro del proyecto de la
evaluacion de la satisfaccion al cliente es importante programar reuniones de
la alta direccion a los pocos dias de la conclusion de la encuesta y un proceso
para tener la comunicacion de dichos decisiones.

El objetivo de realizar esta evaluacion consiste en mejorar la satisfaccion del
cliente y cambiar las expectativas de los mismos sobre la empresa y la unica
manera de lograr estos objetivos es emprendiendo las acciones sobre las
prioridades de mejora que se decidieron en las reuniones asi como
manteniendo la atencion sobre el programa de mejora de servicio y reiterar su

importancia para la empresa.



CONCLUSIONES.

Frases populares como “El que paga manda" y "El cliente siempre tiene
la razon" son la base de una buena estrategia de negocios. En la economia
mexicana actual, donde la oferta mundial ha superado a la demanda nacional,
las empresas gque deseen incrementar su participacion en el mercado o
preservar la que tiene, deben tener una relacion cercana a sus clientes y
diseAar una buena estrategia® de negocios centrada en elios cuando las
actividades de mercadeo estan estrechamente alineada con la estrategia de la
empresa impulsan el crecimiento™.

Grandes empresas mundiales han aprovechado esta estrategia para
mejorar su participacion en el mercado y generar lealtad de sus clientes como:
Southwest Airlines que despuées de los eventos del 11 de septiembre de 2001,
decidio rapidamente devolver el dinero a cualquier cliente que lo solicitara,
destinando millones para este efecto. La esperada avalancha de solicitudes
nunca se produjo. El brillante pero arriesgado gesto de Southwest Airlines
(asegurandose de que sus clientes sintieran que los estaban cuidando) reflejo
cuan bien alineada estaba su estrategia de mercadeo con su estrategia de
negocios centrada en el cliente. El inteligente mercadeo de esta linea aérea es
una de las razones de por qué continua siendo la uUnica de las grandes
transportadores que ha permanecido rentable cada trimestre después de la
caida de las Torres Gemelas. La mayoria de los otros operadores (American,
Delta y Northwest) han perdido las senas de los consumidores y han
estropeado su mercadeo después del 11 de septiembre, lo que su grave
situacion actual deja en claro. Alborotaron respecto a agregar mas espacio
entre asientos y servicios en vuelo. Mientras tanto, Southwest Airlines les dio
a sus clientes lo que ellos querian: “asientos mas baratos y un abrazo.”™®

En el caso contrario, empresas que no aprovechan esta estrategia
pueden perder grandes oportunidades de negocios, como Lucent Technologies
que desaprovechd una importante tendencia de los clientes y decidio no entrar
al negocio de los servicios de red, eligiendo, en su lugar, vender equipo de

¥ Una buena estrategia tiene gue ver con la evolucion estructural de la industria al igual que
con la posicion exclusiva de la empresa con el mercado Véase: Michael Porter, op.cit.)

* Gail J Mcgovern et. al, “Lleve a sus clientes al consejo de administracion”, Harvard Business
Review. volumen 82, nimero 11, noviembre de 2004, pag. 80.

* Ibid



computo (hardware). En 2002, Lucent Technologies fue una de las diez
primeras de la lista de Fortune de empresas mas admiradas, y sus acciones se
vendian a mas de US$60. Hoy, el precio ha bajado a US$ 2 por accion.®®

Esta estrategia puede convertirse en un factor muy importante en el
descenso de la empresa como el caso de Kmart y su poco atinado cambio de
una politica de precios flexibles a una de ‘precios bajos de todos los dfas”, en
un intento de competir con Wal-Mart. Pero sus clientes principales eran
‘cazadores de gangas” y la nueva propuesta de valor no dejo satisfechas sus
necesidades.®’'

Es por eso gue las acciones que se desprenden de la medicion de la
satisfaccion del cliente van muy ligadas a la lealtad porque primero se
investigan sus necesidades, posteriormente se diferencian los elementos que
les son mas importantes y se genera una estrategia dirigida a mejorarios y
mantener las preferencias de los clientes.

“ Ibidt
" Ibid
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Anexo 1.

Conceptos de estadistica *

Poblacion es la coleccion de elementos considerados para una investigacion.

Muestra es la parte 0 porcion de la poblacion seleccionada para su estudio.

Estadistica es una caracteristica de una muestra.

Parametro es una caracteristica de una poblacion.

Desviacion estandar es una medida de dispersion usada en estadistica, que nos

indica cuanto tienden a alejarse los valores puntuales del promedio en una

distribucion normal.

' Simbolos mas usuales Poblacion Parametro Muestra Estadistico
"Tamano de la muestra N n - A
Media aritmética M o “Jr x

Varianza o? i S

Desviacion estandar o S

Proporcion P | p =

Ejemplo de Curva de Distribucion Normal

e
/ N
F ,

®2 R. Levin y D. Rubin, op. cit.
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1= istribudiones normales con distinta desywacion estdndar @ igud media

[b) Distribuciones nomnal es con diferertes rmed 35 e 19wl desviacion estancer
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Anexo 2

Con la finalidad de clarificar los diferentes tipos de muestreos, a continuacion se

ejemplifica con aplicaciones a fines al tema de investigacion®,

a) Aleatorio simple

Se necesita conocer el nivel de satisfaccion global de todos los clientes de
una empresa, pero solo se desea aplicar la encuesta a 100 clientes. Para obtener
una muestra aleatoria de la poblacion de clientes, primero se necesita contar con
una lista de los lectores (N=9000). A continuacion, se debe seleccionar al azar a
100 lectores para integrar la muesira y se mide su nivel de satisfaccion con el
servicio de la empresa. A partir de esta muestra se puede generalizar la

satisfaccion al cliente de la empresa.

B Estratificado

Continuando con el ejemplo anterior, la empresa tiene un enfoque femenino
y por consecuencia cuenta con mas clientes del sexo femenino que masculino. En
virtud de que la poblacion de hombres es limitado, una seleccion aleatoria simple
de la poblacion total daria como resultado que la muestra solo contuviera solo
unos cuantos hombres por lo tanto conduciria al calculo deficiente de satisfaccion
al cliente de los hombres.
Para obtener un mejor calculo de la satisfaccion del cliente masculino, se divide la
poblacion en dos estratos, hombres y mujeres, y se selecciona al azar un
determinado numero de hombres, del estrato de hombres, para cerciorarse de

contar con una cantidad mayor de hombres en la muestra global final.

c) De racimo
Se cuenta con 200,000 clientes distribuidos en 200 establecimientos. Estas

ultimas constituiran los grupos.

** Bob E. Hayes, op.cit



En el muestreo de racimos, se considera que esos 200 establecimientos
constituyen la poblacién, y en seguida se selecciona al azar los grupos
correspondientes para formar la muestra a partir de esta poblacion de 200
oficinas. Se podria seleccionar 40 oficinas (grupo) para incluirlas en la muestra.
Se utiliza las encuestas entre los clientes de estas 40 oficinas en el andlisis
estadistico. Si los grupos son grandes se puede realizar un muestreo aleatorio de
los grupos seleccionados. Dentro de cada uno de los grupos seleccionados, se
llevaria a cabo un muestreo aleatorio de los casos individuales, esto se llama

muestreo por grupos en dos etapas.



Anexo 3

Para explicar la importancia de la lealtad del cliente con la empresa
ejemp!ificarés“ el costo que esta representa para la empresa con un caso
bibliografico.

Supongamos a una persona que gasta $500 pesos aproximadamente cada
semana en un mismo supermercado. Esta persona nota cierta indiferencia de los
empleados del supermercado y esta insatisfecha con el servicio que le ofrecen,
decide no seguir comprando en dicho establecimiento. La empresa ha perdido un
cliente, pero en realidad ;Ha perdido un solo cliente?
¢ Qué significa la perdida de un solo cliente para la empresa?

El costo gue este cliente representa, es mucho mayor de o que aparenta:

Estos $500 pesos, que gastaba semanalmente, se transforman en: $24,000
pesos anuales y $240,000 pesos en una década. Pero los “efectos en cadena’ de
esta pérdida empeora la situacion de la empresa. Algunos estudios demuestran
gue un cliente insatisfecho platica su experiencia a once o doce personas

diferentes y cada una de estas lo platica a otras cinco personas mas:

“Efecto en Cadena”®*

Personainsatisfecha...............................c..cociiiiiiiiiiiciiieiee. 1 pETSONE
Platicaicoit- Tl PRSONES im0l DEFSONGS
Estas ultimas lo platican a 5 personas mas cada una..................+55 personas
TotalvanmsnimsisnvdamsssisdmusicusemummnadsaBl pergonas

Supongamos que de estos 67 clientes potenciales, unicamente el 25%
decide no comprar en el supermercado. El 25% de 67 son 17 personas y
suponiendo que cada una de estas se hubiera gastado $500 pesos semanales,
las pérdidas para el supermercado ascenderian a: $ 408,000 pesos anuales.

Mientras que estudios sobre el servicio al cliente calculan que cuesta seis

veces mas atraer a un nuevo cliente que retener a otro gue ya lo es.

* Paul R. Timm, op. cit
% La importancia de este ejemplo es para clarificar la mecdnica de efecto para perder clientes,
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Anexo 4

Ejemplo grafico de distribuciones de datos con los mismos promedio y
diferentes desviaciones estandar.®

[ xxxxxx | | | | | | ' XXXXXX |

0 1 2 3 4 S 6 7 8 9 10
Promedio=5.0

Desviacion

estandar=4.75

[i (- | | | XXX00XXXXXXX | | { T (N

0 1 2 3 4 5 & 7 3 <] 10
Promedio=5.0

Desviacion

estandar=0.61

L | w | % 1 = 1 x x b & | % | * x|

0 1 2 3 4 5 6 T 8 9 10
Promedio=5.0

Desviacion

estandar=3.03

¥ R. Levin y D. Rubin, op. cit.
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Anexo 5.

Matriz de Impacto de Negocios®’

== ]
Alta | Nivel de precios
Eslacionamientc
Tiempe en cajas
Costos O O
Calidad de Prodjictos Ubicacion
Baja
Apariencia del personal Variedad de producios
Lo servicial del Personal

Bajo Beneficio Alto

Para clarificar la toma de decisiones, la matriz ilustra y ejemplifica el posible
beneficio de las acciones a tomar para la mejora de la satisfaccién al cliente y el
costo que cada una de estas representa para la empresa.

En la matriz se ilustra, algunos requerimientos de los clientes a mejorar, en
especial los del cuadro inferior derecho representan altos rendimientos a la
empresa debido a las grandes diferencias en la satisfaccion y el costo

relativamente bajo de realizarlas.

SN Hill, J. Brierly y R. Macdougall, op. cit.
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