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En diversos ambitos profesionales aun se considera al marketing como sinénimo de
publicidad. No obstante, esta area de estudio considera aspectos como el
comportamiento del consumidor, las estrategias de posicionamiento, el grado de
involucramiento del personal de servicio, la distribucion de productos y servicios, entre

otros factores.

Por lo anterior, cada vez son mas las organizaciones que buscan crear un
departamento de marketing que establezca relaciones rentables con los usuarios. De
esta manera, los psicélogos deben ser capaces de incursionar en este campo de

reciente y rapido crecimiento en las empresas mexicanas.

En este sentido, la formacién académica debe brindar informacién sobre las diversas
actividades que un psicélogo desempefa dentro de este ambito. Una vez realizado
esto, se favorecera que el psicologo organizacional incrementé sus posibilidades de
intervencién, lo que aumentara sus oportunidades de desarrollo profesional en el

ambiente competitivo actual.

La mercadotecnia se imparte como materia opcional en la Facultad de Psicologia. Sin
embargo, el alcance de la materia es de caracter introductorio. Como consecuencia,
no se realizan con frecuencia investigaciones vinculadas con el marketing; a pesar de
gue diversas instituciones de educacion superior mexicanas llevan a cabo estudios
para promover la mejora continua de sus servicios tomando en cuenta la opinion de

sus estudiantes.

Por esta razon, es importante generar el interés por la investigacion de este tipo. En
este sentido, esperamos aportar un trabajo afin y comprensible para los estudiantes
y que sirva de apoyo para investigaciones posteriores sobre psicologia y su relacién

con el marketing.
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Introduccion

La evaluacion de satisfaccion y calidad percibida por el cliente es una estrategia
fundamental utilizada en las organizaciones, con o sin fines de lucro, con el objetivo
de mantenerse en las preferencias del consumidor y lograr asi liderar el mercado de

servicios al que pertenecen.

Esta estrategia es propia también de las instituciones educativas. Investigaciones
recientes muestran la importancia de medir la satisfaccion y la percepcion de la
calidad del servicio ofrecido por las instituciones de educacion superior; percepciones
gue provienen de los clientes que consumen dichos servicios, es decir, sus

estudiantes.

Asi, la presente investigacion de mercados sefala que la base para la implementacion
de toda mejora a nivel institucional parte por y a través de los estudiantes,

considerando la satisfaccion que obtienen con los servicios ofrecidos.

Otro aspecto importante a destacar en esta investigacion es el vinculo existente entre
el estudiante y la institucién; relacién de vital importancia para el funcionamiento de
los servicios educativos ofrecidos por la Facultad de Psicologia, pues los servicios en

si mismos son dependientes de la interaccion entre ambos.

Tomando en cuenta el enfoque basado en la vision del estudiante como cliente, en
este proyecto destaca la implementacion de la investigacion de mercados como
herramienta para analizar el nivel de satisfaccion y de calidad que los estudiantes

tienen sobre 15 servicios evaluados.

En particular, en esta investigacion se recopilaron datos mediante una encuesta y una
investigacion de mercados aplicados en las instalaciones de la Facultad de Psicologia
a 200 estudiantes inscritos en el nivel Licenciatura. El objetivo fue conocer y analizar

el nivel de satisfaccion y calidad que se les brindan dichos servicios.

Posteriormente, con los datos recopilados se disefiaron y propusieron estrategias de
marketing orientadas a los estudiantes, con el objetivo de mejorar la calidad de los

servicios ofrecidos por la Facultad de Psicologia, UNAM.
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Justificacion

Esta investigacion destaca la importancia de considerar a la Facultad de Psicologia
como un servicio educativo. Al respecto, no se pueden percibir los servicios ofrecidos
en las instituciones educativas de forma aislada, sino como un conjunto de servicios

gue, de manera integral, constituyen la nocion de servicio educativo.

La Facultad de Psicologia es una organizacion no lucrativa, por lo cual tiene como
objetivo primordial brindar un servicio educativo de manera eficiente a la sociedad. La
competencia entre escuelas publicas y privadas provoca que la oferta en el sector
educativo sea mayor y, en consecuencia, las instituciones educativas no lucrativas
deben diferenciarse en el mercado para asi ofrecer una ventaja con respecto a sus

principales competidores.

El marketing orientado a los servicios (lucrativos y no lucrativos) exige la definicion de
un mercado, el identificar su segmento y elegir metas orientadas a un disefio con una
mezcla coordinada de marketing que considere la satisfaccion y la calidad, entre otros

factores, para poder asi cumplir con las expectativas de sus consumidores.

Para crear relaciones rentables con los clientes, las estrategias de marketing estan
orientadas a identificar el mercado total al que esta dirigido el servicio, dividiéndolo en
segmentos cada vez mas pequefos, con el fin de satisfacer a las necesidades de los

usuarios.

Asi, el segmento meta al cual esta orientado esta investigacion es el de los clientes
constantes y habituales de los servicios ofrecidos en la Facultad de Psicologia, es
decir, los alumnos inscritos en el nivel Licenciatura, pues son quienes poseen una

perspectiva actual del servicio y quienes interactian directamente con él.

En este sentido, esta investigacion busca hacer mejoras y/o propuestas a nivel
mercadoldgico, en donde se desarrollen estrategias orientadas al cliente con el fin de
ofrecer un mejor servicio, considerando los niveles de satisfaccion y de calidad que

los estudiantes perciben en su facultad.
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Capitulo 1: Mercadotecnia
1.1 Antecedentes

El pensamiento mercadolégico, su concepcidn y practica, han estado estrechamente
asociados al desarrollo histérico de los acontecimientos que han caracterizado cada
uno de los ciclos sociales y econdmicos de las sociedades en las que éste ha tenido

presencia (Paramo, 2004).

Su desarrollo ha sido el resultado de varias circunstancias: la expansion de la
produccion industrial, la creacion de nuevos productos, el incremento en los niveles
poblacionales, educativos y de renta personal, el éxito financiero como un valor social,
el cambio de las percepciones acerca del mercado y sus practicas, entre otras
(Paramo, 2004).

En fin, un conjunto de cambios significativos en el escenario econémico general que
hicieron posible el nacimiento del cuerpo del pensamiento mercadoldgico que ha
mostrado una dinamica y una evolucion permanentes, desde entonces y hasta

nuestros dias (Paramo, 2004).

A principios de la década de los 70’s, Phillip Kotler definié el marketing como “una
ciencia descriptiva que involucra el estudio de como se crean, estimulan, facilitan y
valoran las transacciones”. El concepto esencial, desde esta perspectiva, es la
transaccion. Asimismo, Hunt (1991) sefial6 que puede ser vista como la ciencia de
las transacciones; su estructura, sus propiedades y sus reacciones ante otros

fendbmenos.

Por su parte, Bagozzi (1975) propuso que al marketing le corresponden tanto los
procesos y la dinamica que se produce entre las partes que intervienen, como las
variables internas y externas que influyen en su comportamiento; no sélo la mera

accion de intercambio.
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1.2 Concepto y definicion

Actualmente la mercadotecnia, 0 marketing, es un proceso social y directivo mediante
el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través
de la creacion y el intercambio de valor con los demas. Especificamente en un
contexto de negocios, implica la generacion de relaciones de intercambio rentables y
cargadas de valor con los clientes. Asi, se define como el proceso mediante el cual
las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos
para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes (American Marketing Association,
s.f.).

Se ubica dentro de las disciplinas del orden social, toda vez que su naturaleza se
relaciona con la complejidad de lo humano, de lo social y de lo cultural; dando paso a
su evolucién, proponiendo respuestas y metodologias ante diversas interrogantes
sociales surgidas en las relaciones de mercado o, en otras palabras, a las relaciones

entre la oferta y la demanda (Vélez, 2008).

La mercadotecnia se ocupa de los clientes mas que cualquier otra funcién de
negocios. Asi, marketing es la gestién de relaciones redituables con los clientes. De
esta manera, su doble meta es atraer nuevos clientes mediante la promesa de un
valor superior y conservar a los actuales mediante la entrega de satisfaccion (Kotler
y Armstrong, 2013).

Si el mercadélogo comprende las necesidades del cliente, desarrolla productos que
le proporcionen valor superior y les fija precios adecuados, ademas de distribuirlos y
promoverlos eficazmente, esos productos se venderdn con facilidad (Kotler y
Armstrong, 2013).

La suposicion clave que subyace en el concepto de mercadotecnia es que, para tener
éxito, una empresa debe determinar cudles son las necesidades y deseos de
mercados meta especificos y proveer mejor que sus competidores las satisfacciones

deseadas; todo esto mediante la investigacion (Schiffman y Kanuk, 2010).

Asi, no debe entenderse al marketing como el hacer una venta, sino con el nuevo
sentido de satisfacer las necesidades de los clientes. El concepto de ventas esta
enfocado en las necesidades del vendedor; el concepto de mercadotecnia se centra

en las necesidades del comprador (Schiffman y Kanuk, 2010).

pag. 4




1.3 La mezcla de marketing

La mezcla de marketing es un conjunto controlable de herramientas que una empresa
utiliza para obtener una respuesta deseada en el mercado meta (Kotler, Armstrong,
Wong y Saunders, 2008). Por ende, es el concepto fundamental para hablar de
mercadotecnia. Los elementos de la mezcla de marketing son los componentes

basicos para desarrollar tacticas en un plan de mercadotecnia.

Cengiz y Yayla (2007) afirman que la mezcla de marketing es un término usado para
describir la combinacién de tacticas utilizadas por una empresa para alcanzar sus
objetivos mediante la comercializacion de sus productos o servicios de manera eficaz

a un grupo determinado de clientes.

McCarthy, en 1960, fue el primero en sugerir el concepto de las “4 P’s”, en
representacion del producto, el precio, la plaza y la promociéon como los ingredientes
principales de una estrategia de mercadotecnia, y como un medio para pasar de la

planeacion a la practica (Wolfe y Crotts, 2011).

La mezcla de marketing ayuda a definir los elementos de mercadotecnia para
posicionar con éxito una oferta en el mercado (Cengiz y Yayla, 2007; Shahhosseini y
Ardahaey, 2011; Suprihanti, 2011).

El concepto de las “4 P’s” es ampliamente utilizado por los mercaddlogos como la
base de su plan estratégico, y ha ganado una gran aceptacion entre los profesionales
de la mercadotecnia. En una situacion de competitividad, una empresa tiene que dar
prioridad a elementos de la mezcla de marketing, enfatizando la necesidad de
reconocer que algunos elementos pueden ser mas importantes que otros, en un

momento determinado (Cengiz y Yayla, 2007).

Aunque las “4 P’s” de McCarthy son populares, no existe un consenso sobre los
elementos que constituyen la mezcla de marketing. De hecho, el marco de las “4 P’s”
ha sido objeto de criticas por ser demasiado simplista y engafoso (Rafiq y Ahmed,
1995).

El marco de las “4 P’s” ha buscado incluir una quinta “P” a la mezcla de marketing;
como las relaciones publicas en el contexto de la comercializacion, la incorporacion

de las personas como un método de diferenciacion en el marketing industrial o la
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incorporacion de las personas, los procesos y el servicio al cliente para el marketing
de relaciones, por ejemplo (Tariq, 2014).

Segun Goi (2009), la mezcla de marketing se originé de una primera “P” proveniente
de la teoria microecondmica, es decir, el precio. Nuevas “P’s” se fueron introduciendo
en el campo de la mercadotecnia, con el fin de hacer frente a un entorno altamente
competitivo. A partir de 1980, numerosos investigadores propusieron una nueva “P”

para la mezcla de marketing. Booms y Bitner, en 1980, afiadieron tres “P’s

(participantes, pruebas fisicas y proceso) a la original propuesta de las “4 P’s” para

aplicar el concepto de mezcla de marketing a los servicios.

Por su parte, en 1986, Kotler afiadio el poder politico y la formacion de la opinién
publica al concepto de las “P’s”. Judd, en 1987, propuso una quinta “P”, las personas.

En 1991, Baumgartner sugirio la existencia de 15 “P’s”. Vignalis y Davis, en 1994,
sugirieron la adicién de “S”, el servicio. En 1999, Goldsmith sugirié que la mezcla de
marketing deberia consistir de 8 “P’s”, es decir, producto, precio, plaza, promocion,

los participantes, las pruebas fisicas, el proceso y la personalizaciéon (Goi, 2009).

Rafig y Ahmed (1995) sefialan que el modelo de “7 P’s” de Booms y Bitner es la
mezcla mas influyente para el marketing de servicios, pues proponen que las “4 P’s”
tradicionales deben ser modificadas para incluir a los participantes, las pruebas fisicas
y el proceso. Posteriormente, otros investigadores incluyeron el concepto de los
participantes o clientes (quienes consumen el servicio), y otros clientes potenciales
en el entorno del servicio. Por lo tanto, el disefio de marketing debe gestionar no sélo
la interfaz de proveedor-cliente, sino también las acciones de otros clientes (Tariq,
2014).
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1.4 Componentes de la mezcla de marketing
1.4.1 Producto

El producto se define como cualquier cosa que se puede ofrecer a los clientes por la
atencion, adquisicion o consumo; satisfaciendo algun deseo o necesidad. Incluye
objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Asi, el producto
es algun bien o servicio que ofrece una empresa en el mercado (Riaz y Tanveer, s.f;
Goi, 2011; Muala y Qurneh, 2012).

Los productos son un elemento clave en la oferta de mercado general de las
empresas. La planeacion de la mezcla de marketing comienza con la construccion de
una oferta que aporte valor a los clientes meta. Esta oferta se convierte en la base
sobre la cual la empresa construye relaciones rentables con los clientes (Kotler y
Armstrong, 2013).

A medida que muchos productos y servicios se estan volviendo articulos de consumo
masivo, las empresas estan migrando a un nuevo nivel en la creacién de valor para
sus clientes. En vez de s6lo hacer productos y prestar servicios, estan creando y
gestionando las experiencias de los clientes con sus marcas 0 con Su empresa para

diferenciar sus ofertas (Kotler y Armstrong, 2013).

Un mercaddélogo debe construir un producto tangible a través de un producto base.
Después, construir un producto aumentado tomando en cuenta el producto base y el

tangible; con el fin de generar valor en el cliente hacia el producto (Tariq, 2014).

En primera instancia, el producto base se refiere a los servicios de resolucion de
problemas o beneficios principales que los clientes estan recibiendo cuando compran
algun producto. Por otra parte, el producto tangible se refiere a partes de un producto,
como el nivel de calidad, el disefio, la marca, el envase y otras caracteristicas que se
combinan con el fin de entregar los beneficios basicos. Producto aumentado significa
asociar los beneficios y servicios adicionales alrededor del nucleo del producto
tangible. Estos factores adicionales pueden ser garantias, servicios post-venta,

instalacion, etc. (Tariq, 2014).

La oferta de productos en relacidén con los servicios puede explicarse con base en dos

componentes: por el servicio principal que representa el beneficio basico o por los
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servicios secundarios que representan tanto a los productos tangibles como a los

aumentados (Tariqg, 2014).

Los productos y servicios se dividen en dos categorias, basadas en los tipos de
consumidores que los utilizan: los productos de consumo y los productos industriales.
La distincidon entre un producto de consumo y un producto industrial se basa en el

propoésito para el cual se adquiere el producto (Kotler y Armstrong, 2013).

Los productos de consumo son comprados por los consumidores finales para su
consumo personal. Incluyen productos de conveniencia, productos de comparacion,
productos de especialidad y productos no buscados. Estos productos se diferencian
por las formas en que los consumidores los compran y, por tanto, en cOmo se

comercializan (Kotler y Armstrong, 2013).

Los productos industriales son los adquiridos para su posterior procesamiento, o para
Su uso en la realizacién de un negocio. Los tres grupos de productos y servicios
industriales incluyen los materiales y piezas, los bienes de capital, y los suministros y

servicios. (Kotler y Armstrong, 2013).

La American Society for Quality (citado en Kotler y Armstrong, 2013), define la calidad
como las caracteristicas de un producto o servicio que se relacionan con su capacidad
para satisfacer las necesidades del cliente, ya sean implicitas o explicitas. Asi, la
calidad del producto es una de las principales herramientas de posicionamiento del
mercadologo. La calidad afecta al rendimiento del producto o servicio. Por lo tanto,

esta estrechamente vinculada con la satisfaccion y el valor para el cliente.

Cada vez que se lanza un producto al mercado, la gerencia debe estar consciente de
gue cada producto estara inmerso en un ciclo de vida, del cual no se conoce su forma
exacta ni su longitud. El ciclo de vida de un producto (CVP) es el curso de las ventas
y ganancias de un producto o servicio a lo largo de su existencia (Kotler y Armstrong,
2013).
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1.4.1.1 Ciclo de vida del producto

Las cinco etapas del CVP son el desarrollo, la introduccién, el crecimiento, la madurez

y la declinacion del producto.

El desarrollo del producto comienza cuando la empresa encuentra y desarrolla una
idea para un nuevo producto. Durante el desarrollo del producto, las ventas son nulas
y los costos de inversion aumentan. En la etapa de introduccién se presenta un lento
crecimiento de las ventas, y el producto es lanzado al mercado. Las utilidades son
inexistentes en esta etapa debido a los fuertes gastos de introduccion del producto
(Kotler y Armstrong, 2013).

El crecimiento es un periodo de rapida aceptacién en el mercado y de utilidades
crecientes. Por su parte, la madurez es un periodo de desaceleracién en el
crecimiento de las ventas, ya que el producto ha logrado la aceptacion de la mayoria
de los compradores potenciales. Las utilidades se estabilizan o declinan debido a los
crecientes desembolsos implicados en el plan de mercadotecnia para defender al

producto frente a la competencia (Kotler y Armstrong, 2013).

La declinacion es el periodo en el que las ventas caen y las ganancias disminuyen de
manera drastica. A medida que disminuyen las ventas y utilidades, algunas empresas
se retiran del mercado. Las restantes podran redefinir sus ofertas de productos.
Ademas, pueden dejar los pequefios segmentos del mercado y los canales de
comercio de menor relevancia, o pueden recortar el presupuesto de promocion y

reducir aln mas sus precios (Kotler y Armstrong, 2013).

Por estas razones, las empresas deben identificar los productos en la fase de
declinacion y decidir si deben mantenerlos o descartarlos. La gerencia podra decidir
mantener su marca reposicionandola o revitalizandola, esperando volver a la etapa

de crecimiento dentro del ciclo de vida del producto (Kotler y Armstrong, 2013).
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1.4.2 Precio

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, 0 los
valores totales que intercambian los consumidores por los beneficios o el uso del
producto en cuestidn. Es lo que un cliente tiene que pagar para adquirir un producto,
o el costo de un producto a un cliente (Riaz y Tanveer, s.f.; Goi, 2011; Muala y Qurneh,
2012).

Se considera que el precio es el factor mas importante que afecta a la eleccién del
consumidor. El precio es la Unica variable en la mezcla de marketing que debe
establecer una relacion directa con el resto. El precio es uno de los elementos mas
importantes de la mezcla de marketing, ya que es la Unica combinacion de la

organizacion que genera un volumen de negocios (Tariq, 2014).

Las “3 P’s” restantes (producto, plaza, y promocién) son el costo variable para la
organizacion; cuanto cuesta producir y disefiar un producto, cuanto cuesta distribuir
un producto y cuanto cuesta promoverlo. El precio debe apoyar a éstos elementos de
la mezcla de marketing. El precio debe reflejar la oferta y la relacién con la demanda.
El precio de un producto demasiado alto o demasiado bajo podria significar una

pérdida de ventas para la organizacion (Tariq, 2014).

La fijacion de precios debe tener en cuenta los costos fijos y variables, la competencia,
los objetivos de la empresa, estrategias de posicionamiento, propuestas, mercado
meta y voluntad de pago. Los precios mas altos conducen a una mayor rentabilidad
a corto plazo. Sin embargo, a largo plazo, pueden conducir a la disminucion de las

ventas y a menores beneficios (Tariq, 2014).

El papel central del precio como factor determinante de compra, asi como en los
procesos de post-compra, es bien reconocido. La percepcion de los consumidores
hacia los precios se considera vital en el comportamiento de compra y en la elecciéon
del producto o servicio, y debido a la naturaleza intangible de los precios en los
servicios se convierte en un indicador clave de la calidad (Chung y Shin, 2008;
Nakhleh, 2012; Muala y Qurneh, 2012).

Cuando se presentan situaciones en donde se carece de informacion o no hay

referencia de otros clientes, las personas generalmente seleccionan a los
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proveedores de servicios dependiendo en gran medida de los precios percibidos
(Tariq, 2014).

La percepcion del precio influye directamente en la satisfaccion del cliente, la
posibilidad de cambiar de producto o de servicio y en la probabilidad de
recomendacion a los demas. Por lo tanto, los clientes a menudo cambian de
proveedor debido al alto precio percibido, 0 como consecuencia de las practicas

tarifarias desleales o engafiosas (Tariq, 2014).

Segun Nakhleh (2012), lo que los consumidores estan dispuestos a pagar fluctua
debido a sus diferentes necesidades. Asi, las percepciones de los precios en el mismo

producto o servicio pueden diferir entre los individuos.

Virvilaité (2009) expreso que el precio es el factor mas importante para determinar la
satisfaccion de los clientes. Los clientes que estiman el valor del servicio obtenido a
menudo piensan en el precio. Con el fin de aumentar la satisfaccion del cliente, es
importante para las empresas de servicios gestionar activamente las percepciones de
los precios de sus clientes; por ejemplo, estableciendo un precio atractivo, ofreciendo

precios razonables, precios mas bajos sin reducir la calidad, etc.
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1.4.3 Plaza

Kotler y Armstrong (2006) definieron la plaza como un conjunto de organizaciones
interdependientes que atienden al proceso de fabricacion de un producto disponible
para los consumidores (citado en Muala y Qurneh, 2012).

Hirankitti (2009), citado en Muala y Qurneh (2012), considera la plaza como la
facilidad de acceso que los clientes potenciales asocian a un producto o un servicio,
como la ubicacién y la distribucién. Goi (2011) afirma que la estrategia de plaza se
refiere a coOmo una organizacion distribuira el producto o servicio que estan ofreciendo

al usuario final.

El término plaza se refiere a la disponibilidad del producto a los clientes objetivos. Asi,
una empresa puede adoptar multiples canales para ofrecer su producto a los clientes.
Estos canales pueden ser directos e indirectos. La eleccién del canal tiene un fuerte

efecto en las ventas (Riaz y Tanveer, s.f.).

La colocacion de los productos hacia los consumidores implica canales de
comercializacién formados por intermediarios. El canal es el punto dentro del cual la
comercializacion y la logistica culminan en transacciones con el consumidor (Tariq,
2014). Segun Goi (2011) y Muala y Qurneh (2012), la estrategia de plaza necesita
una distribucion eficaz de los productos de la empresa entre los canales de

comercializacién, como mayoristas o0 minoristas.

Un sistema de distribucion es un recurso externo clave. Una organizaciéon debe
prestar atencion a las decisiones de plaza o lugar, debido a que el consumo se
produce en el mismo tiempo y en el mismo lugar. La plaza debe ofrecer toda la
informacion de los clientes, la competencia, las acciones de promocién y las acciones
de mercadotecnia (Goi, 2011; Muala y Qurneh, 2012).

Normalmente, se necesitan afios para construir la plaza y no se cambia facilmente.
Se produce mediante recursos internos clave, como el personal de ventas, de
fabricacion, investigacion, ingenieria y las instalaciones. Representa, ademas, un
compromiso con un conjunto de politicas y practicas que constituyen la base sobre la
cual se establece un conjunto amplio de relaciones a largo plazo (Goi, 2011; Muala y
Qurneh, 2012).

pag. 12




1.4.4 Promocién

La promocion es una parte esencial del proceso de comercializacion total. La
promocion es una técnica de venta; para tener éxito en cualquier programa de
mercadotecnia, debe ser involucrada con la comunicacion (Goi, 2011; Muala y
Qurneh, 2012).

La promocién ayuda a que los clientes potenciales estén conscientes de las opciones
disponibles con respecto a los productos y servicios. Debe ser elaborada de tal
manera que ofrezca mensajes coherentes sobre sus productos y debe colocarse en
los medios de comunicaciéon que los consumidores en el mercado meta son

propensos a utilizar (Tariq, 2014).

Una promocién efectiva tendra como objetivo el informar, persuadir o evocar
recuerdos en el mercado meta y, con frecuencia, una empresa intentara lograr una o

més de estas acciones al mismo tiempo.

La promocion informativa, en primera instancia, trata de convertir una necesidad
existente en un deseo o estimular el interés en un nuevo producto. Por lo general, se
presenta durante las primeras etapas del ciclo de vida del producto. Por lo tanto, el
nuevo producto no puede establecerse frente a productos mas maduros, a menos
gue el consumidor tenga conciencia de él, valore sus beneficios y entienda su

posicionamiento en el mercado (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Por su parte, la promocion persuasiva esta disefiada para estimular una compra o
una accién. Normalmente, se vuelve la meta de promocion principal cuando el
producto entra a la etapa de crecimiento de su ciclo de vida. Para este periodo, el
mercado meta debe tener una conciencia general del producto y algin conocimiento
de como puede satisfacer sus necesidades (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Por tanto, la meta promocional cambia de informar a los consumidores acerca de la
categoria del producto a persuadirlos de comprar la marca de la empresa, en lugar
de la de los competidores. En un mercado caracterizado por numerosos
competidores, el mensaje promocional con frecuencia promueve el cambio de marca
y trata de convertir a los consumidores en usuarios leales (Lamb, Hair y McDaniel,
2011).
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La promocion evocativa, en cambio, se utiliza para mantener el producto y la marca
en la mente del publico. Este tipo de promocién prevalece durante la etapa de
madurez del ciclo de vida del producto. Supone que ya se ha persuadido al mercado

meta de los beneficios del producto o servicio (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).
1.4.4.1 Estrategias de promocién

La estrategia de promocion de una organizacion consiste en la publicidad, relaciones
publicas, promocién de ventas y ventas personales. Su principal funcion es convencer
a los clientes de que los productos y servicios ofrecidos proporcionan una ventaja

competitiva (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Una ventaja competitiva es el conjunto de caracteristicas Unicas de una empresay de
sus productos, que el mercado meta percibe como significativas y superiores con
respecto a la competencia. Dichas caracteristicas pueden incluir una alta calidad del
producto, entrega rapida, precios bajos, excelente servicio o una caracteristica que la
competencia no ofrece (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

La publicidad es una presentacion no personal de bienes o servicios, como los
anuncios de television, los anuncios impresos, etc. Por sus caracteristicas, es
herramienta para crear fuertes asociaciones con las marcas (Tariqg, 2014). Uno de los
principales beneficios de la publicidad es su capacidad para comunicarse a la vez con

un gran namero de personas (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

En contraste, las relaciones publicas son la funciébn de marketing que evalla las
actitudes publicas, identifica las areas dentro de la organizacion en las que el puablico
puede interesarse y emprende un programa de accion para lograr la comprension y

la aceptacion publica (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Las relaciones publicas ayudan a una organizacién a comunicarse con sus clientes,
proveedores, accionistas, funcionarios del gobierno, empleados y con la comunidad
en donde opera. Las empresas utilizan las relaciones publicas no sélo para mantener
una imagen positiva, sino también para educar al publico acerca de las metas y los
objetivos de la empresa, introducir nuevos productos y para apoyar las ventas (Lamb,
Hair y McDaniel, 2011).

Las promociones de ventas y comerciales son aquellas en donde se dan incentivos

para mejorar las ventas, tales como descuentos o muestras. Las promociones de
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ventas estan orientadas a aumentar las ventas a corto plazo y ayudar a la
construccion de relaciones a largo plazo. Las promociones comerciales, en cambio,
estan dirigidas a los distribuidores y minoristas para que compren grandes volimenes

de producto y puedan, en mayor medida, publicitar el producto (Tariq, 2014).

Por su parte, las ventas personales son el tipo de promocion en el que un
representante de la compafiia conoce a los clientes personalmente para vender un
producto. Es util para comprender las necesidades del cliente profundamente; es una
venta mas personalizada y detallada (Tarig, 2014).

La venta personal, al igual que los otros elementos de la estrategia promocional,
depende cada vez mas de Internet. La mayoria de las empresas utiliza sus sitios web
para atraer compradores potenciales que buscan informacién acerca de los productos
y servicios que ofrece. Ya sea que la venta tenga lugar cara a cara, por teléfono o en
linea, la venta personal intenta persuadir al comprador de aceptar un punto de vista

0 emprender alguna accion (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Los consumidores no piensan en términos de los cuatro elementos de promocion:
publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y venta personal. Para los
consumidores, las comunicaciones de la empresa son un anuncio integrado. En
general, las Unicas personas que reconocen las diferencias entre estos elementos

son los mercadologos (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Sin embargo, con frecuencia las empresas no integran los esfuerzos de comunicacion
de un elemento a otro al momento de planear los mensajes promocionales. La
diferencia mas comun ocurre entre la venta personal y los otros elementos de la

mezcla promocional (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).
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1.5 La mercadotecnia en la actualidad

Paulatinamente, la mercadotecnia ha sido validada e implementada en los medios
sociales, empresariales y académicos; se ha ido abriendo paso como disciplina y
transcendiendo su concepcion y confrontacion con la comercializacién. También, ha
ido mostrando su capacidad para expresar nuevos referentes teoricos y practicos,
para investigar la coherencia de los procesos del mercado como campo especifico y
para situar el fenébmeno del mercado en contexto l6gico-real en la construccion de

respuestas pertinentes para el aqui y el ahora (Vélez, 2008).

En la actualidad casi todas las empresas, pequefias o grandes, de alguna manera
son afectadas por la competencia global; las empresas no sélo venden mas de sus
bienes fabricados en los mercados internacionales, también se abastecen de mas

componentes y materiales provenientes del extranjero (Kotler y Armstrong, 2013).

Investigaciones recientes (citado en Kotler y Armstrong, 2013), demuestran que el
66% de los ingresos corporativos de McDonald’s, asi como el 65% de los ingresos
corporativos de Nike, provienen de poblaciones fuera de Estados Unidos. Asi, los
gerentes en paises de todo el mundo asumen un punto de vista cada vez mas global

gue local sobre el sector, los competidores y las oportunidades de sus empresas.

El marketing en linea es la forma de marketing con el crecimiento mas rapido.
Actualmente, es dificil encontrar una empresa que no utilice la red de una manera
significativa. Ademas de las empresas con presencia exclusiva en linea, las empresas
més tradicionales con instalaciones fisicas se han convertido ahora en empresas con
presencia on line y off line. Han iniciado su operacion en linea para atraer a nuevos
clientes y construir relaciones mas fuertes con los existentes (Kotler y Armstrong,
2013).

En la actualidad, mas del 75% de los consumidores estadounidenses utilizan internet
para comprar. En el afio 2010, el gasto de consumo minorista en linea superé los
$143,000 millones de dolares, mas del 11% con respecto al afio anterior (citado en
Kotler y Armstrong, 2013).

Es debido al comercio que se puede tener una gran ampliacion de los bienes a los
cuales se tiene acceso. Por esta razdn, se genera una creciente especializacion

productiva que, como lo indican estudios sobre comercio internacional, favorece tanto
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a vendedores como a compradores. Es esta especializacion, en ultima instancia, la

qgue ha permitido un gran progreso en la productividad (Vélez, 2008).

El intercambio, y por ende el comercio, es fuente de comunicaciones entre paisesy,
por lo tanto, de sus culturas. Asi, la dinamica del comercio en un pais determinado se

ve influenciada por su cultura (Vélez, 2008).

En 2008, tanto la economia estadounidense como la mundial, experimentaron una
gran recesion, la cual provocé que muchos consumidores re-evaluaran sus
prioridades de gasto y redujeran sus compras. En consecuencia, los consumidores
cambiaron sus habitos y actitudes de compra. Como respuesta, muchas industrias
han alineado sus estrategias de mercadotecnia con la nueva realidad econémica
(Kotler y Armstrong, 2013).

La implementacion del concepto de marketing significa mas que simplemente
responder a los deseos expresados por los clientes y a sus necesidades. Las
empresas orientadas a los clientes los investigan profundamente para aprender
sobres sus deseos, recopilar ideas para nuevos productos y probar mejoras a los
productos. Asi, el marketing generalmente funciona bien cuando existe una necesidad

clara y los clientes saben lo que quieren (Kotler y Armstrong, 2013).

Sin embargo, en muchas ocasiones los clientes no saben lo que quieren. Tales
situaciones requieren del marketing orientado hacia el cliente: entender las
necesidades de los clientes incluso mejor que los propios clientes, creando productos
y servicios que satisfagan las necesidades existentes como las latentes, ahora y en
el futuro (Kotler y Armstrong, 2013).
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Capitulo 2: Investigacién de mercados
2.1 Antecedentes

En sus inicios, la investigacion de mercados era una funcion de staff, no una funcién
de linea. Es decir, su funcion era servir s6lo como interfaz en proyectos especificos
de investigacion de mercados; los investigadores tenian poca interaccion con los
directivos del &rea de marketing y no participaban en el proceso de toma de
decisiones. Del mismo modo, los proveedores externos de investigacion de

mercados tenian poca interaccion con los directores (Malhotra y Peterson, 2001).

Sin embargo, a lo largo del siglo XX se defini6 adecuadamente al investigador de
mercados, abarcando sus caracteristicas y estableciendo un lugar fijo para el
investigador en la organizacion. Asi, esta linea de demarcacion entre la
investigacion de mercados y el marketing y, por lo tanto, la distincion entre los
investigadores y los gerentes, ha ido desvaneciéndose paulatinamente (Malhotra y
Peterson, 2001).

Actualmente, la investigacién de mercados se esta volviendo cada vez mas
importante para las empresas que enfrentan una intensificacién en la competencia.
Bajo esta tendencia, se espera que la investigacion de mercados experimente un
crecimiento continuo mientras que, de manera competitiva, se impulsen las

economias del mundo en expansion (Honomichl, 2000).

Esta tendencia es atribuible a la mejor capacitacion de los gerentes de marketing,
incorporando los recursos disponibles en la red y otros avances tecnoldgicos, asi
como a un cambio en el paradigma de investigacion de mercados, debido al cual
cada vez son mas las investigaciones que se realizan de forma continua, y no solo
en respuesta a problemas u oportunidades especificos de marketing (Malhotra,
2008).
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2.2 Concepto y definicion

La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, analisis, difusion, el
uso objetivo y sistematico de la informacion. Tiene como propdsito mejorar la toma
de decisiones relacionadas con la identificacién y solucién de problemas de

mercadotecnia (Malhotra, 2008).

La American Marketing Association (1987), en cambio, propone que es la funcion que
conecta al consumidor, al cliente y al puablico con el vendedor mediante la informacion;
dicha informacion se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas
de mercadotecnia. Todo esto con el fin de generar, perfeccionar y evaluar las
acciones de marketing, monitorear su desempefio y mejorar su compresion como un

proceso.

La investigacion de mercados especifica la informacidén que se requiere para analizar
los problemas de mercadotecnia, disefia las técnicas para recabar la informacion,
dirige y aplica el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados y comunica

los hallazgos y sus implicaciones (Fellman, 2000; Gibson, 2000).
2.2.1 Mercado

Por su parte, un mercado se describe como el conjunto de personas, u
organizaciones, con la capacidad y la disposicion para comprar. El proceso de dividir
un mercado en grupos significativos, relativamente similares e identificables, se
conoce como segmentacion de mercados. Su propdsito es permitir al mercaddlogo la
adaptacion de las mezclas de marketing para satisfacer las necesidades de uno o

mas segmentos especificos (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).
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2.3 Segmentacion de mercados

El proceso de segmentacion del mercado y la busqueda de consumidores meta
consiste en la identificacion de segmentos dentro de un mercado o una poblacion
dados; asi como la evaluacion del potencial de marketing, la eleccion de los
segmentos que se tomaran como meta y la creacion de una mezcla de marketing para

cada uno de éstos (Schiffman y Kanuk, 2010).

Las empresas segmentan los mercados por tres importantes razones. En primer
lugar, la segmentacion les permite identificar los grupos de clientes con necesidades
similares y analizar sus caracteristicas y su comportamiento de compra. La segunda
razon es que les proporciona informacion que les ayuda a disefiar las mezclas de
marketing especificamente igualadas a las caracteristicas y los deseos de uno o mas

segmentos (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Por dltimo, la tercera razon es que la segmentacion es consistente con el concepto
del marketing en cuanto a satisfacer las necesidades y los deseos de los clientes al

tiempo que se logran los objetivos de la organizacion (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Un esquema de segmentacion debe producir segmentos que cumplan cuatro criterios
basicos: sustancialidad, mensurabilidad, accesibilidad y capacidad de respuesta.

2.3.1 Sustancialidad

Un segmento debe ser lo suficientemente grande para garantizar el desarrollo y el
mantenimiento de una mezcla de marketing especial. Este criterio no significa
necesariamente que un segmento deba tener un gran numero de clientes potenciales
(Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Para medir el tamafio y la rentabilidad de un segmento, los mercaddlogos utilizan
datos secundarios y encuestas a consumidores; tales datos dan una estimacion del
tamano, el poder adquisitivo y la tendencia a comprar de un grupo de consumidores
determinado (Schiffman y Kanuk, 2010).
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2.3.2 Mensurabilidad

Los segmentos deben tener un tamafio mensurable. Los datos acerca de la poblacion
dentro de las fronteras geograficas, el nUmero de personas en diversas categorias de
edad, y otras caracteristicas sociales y demograficas a menudo son faciles de
obtener, y ofrecen medidas muy concretas del tamafio del segmento (Schiffman y
Kanuk, 2010).

2.3.3 Accesibilidad

La empresa debe ser capaz de llegar a los miembros de los segmentos meta con
mezclas de marketing personalizadas (Lamb, Hair y McDaniel, 2011) y alcanzar dicho
segmento de mercado en una forma econémica (Schiffman y Kanuk, 2010).

2.3.4 Capacidad de respuesta

Es posible segmentar los mercados utilizando cualquier conjunto de criterios que
parezca logico. Sin embargo, a menos que un segmento de mercado responda a una
mezcla de marketing de forma diferente que otros segmentos, no es necesario tratarlo

por separado (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Asi, una estrategia de segmentacién comienza seleccionando las bases que
representen los atributos fundamentales de un grupo de clientes existentes o
potenciales. Las bases para la segmentacion, o variables, son las caracteristicas de
los individuos, grupos u organizaciones para dividir un mercado total en segmentos
(Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

La eleccion de las bases para la segmentacion es crucial, ya que una estrategia de
segmentacion inadecuada puede dar lugar a ventas u oportunidades de utilidades
pérdidas. La clave es identificar las bases que producen segmentos sustanciales,
mensurables y accesibles que muestren distintos patrones de respuesta ante las

mezclas de marketing (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

La segmentacion de una variable tiene la ventaja de ser mas sencilla y facil de
emplear que la segmentacion con multiples variables. La desventaja de la
segmentacion de multiples variables es que, a menudo, es menos probable tener
datos secundarios utiles y conforme aumenta el nimero de bases de segmentacion,

el tamafio de los segmentos individuales disminuye (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

pag. 21




No obstante, la tendencia actual se orienta hacia el uso de mas variables para
segmentar la mayoria de los mercados. Practicamente, todos los planes de
segmentacion se realizan de manera hibrida, incluyendo atributos como las
caracteristicas arraigadas en el consumidor y las especificas del consumo, ambas
compuestas tanto de hechos como de cogniciones propias del consumidor (Schiffman
y Kanuk, 2010).

Las caracteristicas arraigadas en el consumidor surgen de las caracteristicas fisicas,
sociales y psicologicas del consumidor. En cambio, las conductas especificas del
consumo incluyen los comportamientos de uso y compra, asi como las actitudes y
preferencias hacia productos o situaciones de compra concretas (Schiffman y Kanuk,
2010).

Por su parte, los hechos se determinan usando preguntas directas y se clasifican con
una sola medida objetiva. Las cogniciones son abstractas, pueden determinarse
solamente usando preguntas mas complejas y donde la mayoria de los conceptos
qgue se miden no tienen definiciones Unicas ni universales (Schiffman y Kanuk, 2010).

La figura 1 presenta las caracteristicas arraigadas en el consumidor y las especificas

del consumo, enlistando tanto los hechos como las cogniciones que los componen.

Figura 1. Segmentacion Hibrida

Hechos

Cogniciones

Arraigado(a)s en el consumidor

Especifico(a)s del consumo

Caracteristicas personales empiricas

* Datos demograficos: edad, grupos de
edades, género, estado civil, ciclo

de vida familiar, ingreso, educacion,
ocupacion, clase social

* Localizacion geografica, direccion y
datos geodemograficos

Comportamientos de uso y de compra

* Tasa de uso

* Situacion/ocasion de uso

* Lealtad hacia la marca (el componente
conductual)

* Datos psicograficos: conductas reales
(como los pasatiempos)

Personalidad, estilos de vida
v valores socioculturales

* Rasgos de la personalidad

* Estilos de vida, datos psicograficos
y vaLs (Valores y Estilo de Vida)

* Valores y creencias socioculturales

Actitudes y preferencias respecto
del producto

* Beneficios requeridos

* Nivel de involucramiento

* Conciencia de las altemnativas al producto
* Lealtad hacia la marca: compromiso
percibido y nivel de relacion

Nota. Fuente. Schiffman, L., y Kanuk, L. (2010). Comportamiento del consumidor (séptima ed.).
México: Pearson Educacion.
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2.4 Muestreo

Un componente basico de un disefio de investigacion, en primera instancia, es el plan
de muestreo. Una muestra es un subconjunto de la poblacién que se utiliza para
estimar las caracteristicas de toda la poblacion. Por lo tanto, la muestra debe ser

representativa de la poblacion sometida a estudio (Schiffman y Kanuk, 2010).

En términos especificos, en el plan de muestro se determina la unidad de muestreo
(a quién encuestar), el tamafio de la muestra (cudntas personas encuestar) y el
procedimiento de muestreo (como se seleccionaran esas personas) (Schiffman y
Kanuk, 2010).

Respecto a la unidad de muestreo, es necesario contar con una definicién explicita
de los limites del mercado del cual se desean obtener los datos, de manera que se

seleccione una muestra adecuada (Schiffman y Kanuk, 2010).

Por su parte, el tamafo de la muestra depende tanto del presupuesto como del grado
de confianza que el mercaddlogo desee asignar a los hallazgos. Cuanto méas grande
sea la muestra, mas probable sera que las respuestas obtenidas representen a la

poblacion total del estudio (Schiffman y Kanuk, 2010).

Existen dos tipos de muestra: la muestra probabilistica y la muestra no probabilistica.
Una muestra probabilistica es aquella en la que todos elementos de la poblacién
tienen una probabilidad estadistica conocida de ser seleccionados (Lamb, Hair y
McDaniel, 2011)

Este tipo de muestra permite el uso de reglas cientificas para asegurar que la muestra
representa a la poblacion. Un tipo de muestra probabilistica es la muestra aleatoria,
gue esta ordenada de manera que todos los elementos de la poblacion tengan la
misma probabilidad de ser seleccionados como parte de la muestra (Lamb, Hair y
McDaniel, 2011).

En una muestra no probabilistica la poblacién bajo estudio ha sido predeterminada de
forma no aleatoria, con base en el juicio o la decisién del investigador para elegir un
numero de participantes de entre un grupo especifico (Schiffman y Kanuk, 2010). Asi,
se desconoce la probabilidad de seleccion de cada unidad (Lamb, Hair y McDaniel,
2011).
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Una forma comun de muestra no probabilistica es la muestra por conveniencia, la
cual utiliza entrevistados que son convenientes o de facil acceso para el investigador
(Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Las muestras no probabilisticas son aceptables siempre y cuando el investigador
entienda su naturaleza no representativa. Debido a su menor costo, las muestras no
probabilisticas son la base de gran numero de investigaciones de mercados (Lamb,
Hair y McDaniel, 2011).
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2.5 Proceso de la investigacién de mercados

El proceso de la investigacion de mercados es un enfoque cientifico para la toma de
decisiones que maximiza la oportunidad de obtener resultados precisos y
significativos (Lamb, Hair y McDaniel, 2011). Consta de una serie de pasos que

definen las tareas que deben cumplirse al realizar una investigacion de mercados.

El primer paso en cualquier proyecto de investigacion de mercados es el
reconocimiento de un problema u oportunidad de marketing. Al hacerlo, el
investigador debe considerar el propdsito del estudio, los antecedentes necesarios y
pertinentes, y la forma en que dicha informacion se utilizard para la toma de
decisiones (Malhotra, 2008).

La definicion del problema supone hablar con los gerentes, sostener entrevistas con
los expertos del sector, analizar los datos secundarios, etc. Una vez que el problema
se haya definido de manera precisa, es posible disefiar y conducir la investigacion de
manera adecuada (Malhotra, 2008).

El desarrollo del enfoque del problema incluye la formulaciéon de un marco de
referencia objetivo o tedrico, modelos analiticos, hipétesis y preguntas de
investigacion. También, requiere indagar la disponibilidad de datos secundarios, pues
la informacion actualmente disponible puede responder parcial o totalmente la

pregunta de investigacion elegida (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

El disefio de investigacion contempla la realizacién de investigacién exploratoria, la
definicion precisa de las variables y el disefio de las escalas adecuadas para medir
dichas variables. También, debe abordarse la cuestion de como deberian obtenerse
los datos de los participantes. Por lo tanto, es necesario disefiar un cuestionario y un

plan de muestreo para seleccionar a los participantes del estudio (Malhotra, 2008).

La recopilacion de datos implica contar con personal o un equipo que opere en el
campo, como en el caso de las encuestas personales. La seleccion, capacitacion,
supervision y evaluacion adecuadas del equipo de campo ayuda a minimizar los

errores en la recopilaciéon de datos (Malhotra, 2008).

En un estudio cuantitativo, se utiliza personal de campo que el investigador recluta y
capacita directamente o0 se contrata mediante una empresa especializada en

entrevistas de campo. Los estudios cualitativos, por lo general, requieren cientificos
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sociales altamente capacitados para la recoleccién de datos (Lamb, Hair y McDaniel,
2011).

La preparaciéon de los datos incluye su revisidon, codificacion, transcripcion y
verificacion. Cada cuestionario o forma de observacion se revisa y, de ser necesario,
se corrige. Se asignan cédigos numéricos o letras para representar cada respuesta a

cada pregunta del cuestionario (Malhotra, 2008).

Todas las respuestas se tabulan y analizan usando programas analiticos avanzados,
gue correlacionan los datos de acuerdo con las variables elegidas y agrupan los datos
segun las caracteristicas demograficas seleccionadas para obtener informacion
relacionada con los componentes del problema de investigacion de mercados y, de
esta forma, brindar informacién al problema de decision administrativa (Lamb, Hair y
McDaniel, 2011).

Todo el proyecto debe documentarse en un informe escrito donde se presenten las
preguntas de investigacion especificas que se identificaron; donde se describan el
enfoque, el disefio de investigacion y los procedimientos utilizados para la
recopilacion y andlisis de los datos; y donde se incluyan los resultados (Malhotra,
2008).

Tanto en la investigacion cualitativa como en la cuantitativa, el informe respectivo
incluye un breve resumen directivo de los hallazgos obtenidos. Deben presentarse en
un formato comprensible que facilite a la administracion su uso en el proceso de toma
de decisiones (Malhotra, 2008).

A peticion de la gerencia de marketing, el informe de investigacion puede incluir o no
recomendaciones para la accion comercializadora. El cuerpo del informe incluye una
descripcion completa de la metodologia empleada y, para la investigacion
cuantitativa, también cuenta con tablas y graficas como respaldo de los resultados.
Por lo general, en el apéndice se incluye una copia del cuestionario utilizado para que

la gerencia evalle la objetividad de los hallazgos (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).
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La Tabla 1 presenta los pasos del proceso de investigacion de mercados propuestos

por diversos autores.

Tabla 1

Pasos del procesos de Investigacion

Malhotra

Schiffinan y Kanuk

Lamb, Hair y Mc Daniel

L. Definicién del problema

2. Desarrollo del enfoque del problema

3. Formuilacion del disefio de investigacion
4. Trabajo de campo

5. Preparacion y andlisis de los datos

6. Preparacion y presentacion del informe

1. Definicion de objetivos
2. Recoleccion de datos secundarios
3. Desarrollo de un disefio de investigacion
4. Recoleccion de datos primarios
5. Andlisis de los datos
6. Elaboracion delinforme de los
hallazgos obtenidos
*Los resultados deben

ser confiables v validos

1. Identificar y formular
¢l problema/la op ortunidad

2 Planearel disefio de la investigacion
y recabar los datos primarios

3. Especificar los

procedimientos de muestreo

4. Recabar los datos

5. Analizar los datos

6. Preparar y presentar el informe

7. Realizar un seguimiento

Nota. Pasos propuestos por Malhotra (2008), Schiffman y Kanuk (2010), Lamb, Hair y Mc Daniel (2011) para llevar a

cabo la investigacion de mercados, respectivamente. Elaboracion propia
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2.5.1 Uso de datos primarios y datos secundarios

Los datos secundarios son informacién previamente recabada para un proposito
diferente a la investigacion en curso. Esta informacion resulta importante, sobre todo,

al iniciar el proceso de la investigacion de mercados (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Los datos secundarios que se originan desde la empresa incluyen documentos como
los informes anuales, los informes a grupos de interés, los resultados de pruebas de
productos; que estan compuestos por el personal de la empresa para mantener
comunicados a empleados, clientes y otras personas. Esta informacion forma parte

de una base de datos interna de la empresa (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Por su parte, existen datos secundarios externos que provienen de departamentos y
organismos gubernamentales (federales, estatales y locales), que recaban y publican
resumenes de informacion de negocios. En ocasiones, no es posible responder a las
preguntas de investigacion mediante la recoleccion datos secundarios. De este modo,
se requiere de la recopilacion de datos primarios (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Los datos primarios son informacion recabada por primera vez que se utilizan para
resolver el problema de marketing en cuestion. La principal ventaja de los datos
primarios es que responden a una pregunta de investigacion especifica, mientras que
los secundarios no lo pueden hacer. Ademas, los datos primarios son actuales y los

investigadores conocen la fuente (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Los investigadores, en ocasiones, recaban la informacion ellos mismos en lugar de
asignar los proyectos a empresas externas. Asimismo, los investigadores especifican
la metodologia de la investigacion. La informacion patentada se debe mantener en
secreto. En contraste, gran parte de los datos secundarios estan disponibles para
todos los interesados por una cuota relativamente baja o de forma gratuita (Lamb,
Hair y McDaniel, 2011).
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2.6 Tipos de investigacion de mercados

Existen dos métodos primarios para categorizar la investigacion de mercados, los
cuales pueden ser clasificados como métodos de investigacion cuantitativa y
cualitativa. Segun Zikmund (1996), la investigacion exploratoria o cualitativa es la

investigacion inicial para clarificar y definir la naturaleza de un problema.

De acuerdo con Wee (2001), la investigacion cualitativa es el cuerpo de las técnicas
qgue van mas alla del estado inicial de un estudio; frecuentemente es vista por muchos

investigadores y clientes como concluyente por si misma.

El otro método de investigacion principal es la aproximacion cuantitativa, en donde la
encuesta es la técnica utilizada con mayor frecuencia. Las encuestas son un método
de recoleccion de datos primarios en donde la informacion es recabada mediante la

comunicacién con un grupo representativo de personas (Wee, 2001).

El método de encuesta es muy popular porque permite flexibilidad en el tamafio de la
muestra que se utilizara, en funcion del margen de error de muestreo que es tolerable.
Sea cual sea el método de investigacion elegido por la empresa, los elementos clave
del disefio de la investigacion seran diferentes en términos de toma de muestras,
disefio de cuestionarios, trabajo de campo, procesamiento de datos, andlisis y

escritura del reporte (Wee, 2001).

La investigacion cualitativa comprende, generalmente, una muestra por conveniencia
y procedimientos de muestreo de bola de nieve, entrevistas semi-abiertas, guias de
discusién y minimo trabajo de campo. No hay edicién de los datos ni procesamiento

o0 analisis estadistico (Wee, 2001).

El andlisis cuantitativo, por otra parte, implica la seleccion de muestras grandes, el
disefio del cuestionario, el trabajo de campo, analisis con procesamiento de datos y
el andlisis estadistico; que pueden ir desde la tabulacidon béasica y tabulacion cruzada
a un andlisis multivariado, como pueden ser el analisis factorial, regresion y analisis

de conglomerados.
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La tabla 2 presenta una comparacién de los pasos involucrados en la aproximacién

cualitativa y cuantitativa del disefio de investigacion.

Tabla 2
Caracteristicas de la investigacion cuantitativa y cualitativa
Tipo de
Investigacion Cualitiativa Cuantitativa
Aproximacionde  Entrevista a profundidad Encuestas y estudios
Investigacion de segumiento

Muestreo Reclutamiento de participantes Tamafio de la muestra
y muestreo por error

Instrumento de Entrevista con guia de Disefio de cuestionario
recoleccion discusion pre-test y modificacion
de datos del cuestionario
Procesamiento de Llevar a cabo entrevistas 0 Sesion informativa de
recoleccion discusiones de grupos entrevistadores y
de datos focales trabajo de campo
Analisis/Reporte  Transcripcion completa Anélisis estadistico
Cotejo impresionsista de datos Reporte escrito
y analisis
Sesion informativa del cliente Presentacion

Nota. Fuente:Wee, T. (2001). The use of marketing research and intelligence
in strategic planning: key issues and future trends. Marketing Intelligence
& Planning, 19(4), 245-253.

Segun Pappu y Quester (2006), es habitual que la investigacion cualitativa sea
considerada como de tipo exploratoria y preliminar a la medicion cuantitativa, y que
se utilice de manera exclusiva para establecer una linea de base o para definir las

categorias que posteriormente se cuantificaran.

Sin embargo, en muchos casos puede utilizarse de manera posterior a la
investigacion cuantitativa como una forma de profundizar en los datos; para entender,
por ejemplo, las razones que guian la preferencia hacia un producto, para entender
cuales fueron los mecanismos que mediaron en el proceso de eleccion o para estudiar
un segmento especifico de consumidores que mostraron un comportamiento

diferencial frente al producto (Pappu y Quester, 2006).

Mas alla de las criticas mutuas, es indispensable ver que se trata realmente de dos
metodologias complementarias, pues tanto las dimensiones cuantificables como las

cualificables del mundo objetivo no son realidades excluyentes (Cova y Elliott, 2008).
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De esta manera, son herramientas complementarias de indagacion, que al integrarse
permiten tener un conocimiento completo de la dindmica de consumo; donde lo
cualitativo provee insights del consumidor y lo cuantitativo permite su analisis
sistematico, determinando su influencia sobre la conducta de consumo (Moskowitz,
Rabino y Beckley, 2007).

Desde el enfoque cuantitativo, se enfatiza en la objetividad y en la existencia de leyes
y patrones que explican el comportamiento; mientras que desde el enfoque cualitativo
se le puede dar contenido y razones a las leyes encontradas (Franke y Mazanec,
2006). Mientras la metodologia cuantitativa permite establecer cual puede ser la
probabilidad de compra hacia un nuevo producto, la investigacién cualitativa ayudaria
a entender cudles son las razones que los consumidores tienen para esta preferencia,

por ejemplo.

Cada enfoque puede responder a diferentes preguntas de negocio relacionadas con
el consumidor y su comportamiento, siendo el criterio mas adecuado para seleccionar
uno u otro método la naturaleza del problema que se investiga. En otras palabras, el
método no debe imponer cdmo se estudia la realidad; sino que, por el contrario, son
las propiedades de la realidad las que deben determinar el método a utilizar (Bonilla-
Castro y Rodriguez-Sehk, 2005).
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2.7 Laiinvestigacion de mercados en las organizaciones

El proceso de realizacion de la investigacion de mercados y su uso eficaz en las
organizaciones de servicios podria tener un efecto directo sobre los componentes de
la gestion de relaciones con los clientes. La informacion del cliente es la base de este
proceso continuo de gestion de la informacién. Asi, reunir informacién de los clientes
para su uso en la toma de decisiones de mercadotecnia es el objetivo principal para

la realizacién de estudios de mercado (Rajshekhar, Charles y Young, 2006).

Las organizaciones realizan investigacion de mercados por dos razones: identificar y
resolver problemas de mercadotecnia. Ambos estudios van de la mano y se pueden

combinar en un proyecto de investigaciéon de mercados (Malhotra, 2008).

La investigacion para la identificacion de problemas se lleva a cabo para ayudar a
resaltar situaciones que quiza no sean evidentes a primera vista, pero que existen o
es probable que surjan en el futuro. Esta clase de investigacion brinda informacion
sobre el ambiente de la mercadotecnia y ayuda a diagnosticar un problema (Malhotra,
2008).

Una vez que se ha identificado un problema, se realiza la investigacion para su
solucion. Estos hallazgos se utilizan para tomar decisiones que resuelven problemas
especificos. La mayoria de las organizaciones realizan este tipo de estudios (Gray,
2001).

Segun Malhotra (2008), la tarea de la investigacion de mercados es evaluar las
necesidades de informacioén y proporcionar a la administracion conocimientos
relevantes, precisos, confiables, validos, actualizados y que puedan llevarse a la
practica. Es posible que la administracion tome una decision incorrecta si no cuenta

con informacién adecuada.

La investigacion de mercados resulta benéfica en diversas situaciones. Sin embargo,
la decision de llevarla a cabo no es automatica. Esta decision debe sustentarse en
consideraciones como la comparacién entre costos y beneficios, los recursos
disponibles para realizar la investigacion y para llevar a la practica sus hallazgos, asi

como la actitud de la administracién hacia su realizacion (Malhotra, 2008).

Los gerentes los involucran a los investigadores de mercados cada vez mas en la

toma de decisiones. Los gerentes quieren recomendaciones bien razonadas sobre el
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curso de accién a tomar, no solo descripciones de los posibles cursos de accion
(Malhotra y Peterson, 2001).

Debe resaltarse que la investigacion de mercados no remplaza las habilidades
administrativas; se dedica a reforzar el pensamiento administrativo probando el
conocimiento convencional y asuntos habituales en los negocios (Rajshekhar,
Charles, y Young, 2006).
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Capitulo 3: Comportamiento del consumidor
3.1 Antecedentes

El estudio del comportamiento del consumidor tiene sus origenes en tres posturas
filosoficas distintas, las cuales propiciaron una tendencia hacia los negocios que
actualmente se conoce como mercadotecnia. La primera postura, que con frecuencia
se denomina orientacién a la produccion, se extendi6 desde la década de 1850 hasta
finales de 1920 y se enfoct en el perfeccionamiento de la capacidad de produccion;
es decir, en la satisfaccion de la organizacion por ser capaz de generar grandes

cantidades del producto (Barajas, Rebolledo, Diaz y Mejia, 2014).

La segunda postura se conoce como orientacion a las ventas. Se desarroll6 desde
1930 y hasta mediados de 1950. Esta orientacion determiné a las empresas para
vender cada vez mas y, en algunas ocasiones, ofrecer en venta una mayor cantidad
de producto del que la empresa era capaz de producir. Sin embargo, para mediados
de 1950, las compafias comenzaron a cambiar hacia una orientacion al marketing
(Barajas, Rebolledo, Diaz y Mejia, 2014).

Partiendo del concepto de marketing, toda empresa debe determinar las necesidades
y los deseos de sus mercados meta, asi como proveer la satisfaccion deseada por
sus clientes mejor que la competencia. En este sentido, el estudio del comportamiento
del consumidor permite hacer especificaciones precisas, con respecto a las diferentes

actitudes que adoptan los consumidores (Barajas, Rebolledo, Diaz y Mejia, 2014).

Asi, la necesidad de comprender a los consumidores y el comportamiento del
consumidor se ha convertido en un tema de actualidad alrededor del mundo
(Blackwell, Miniard y Engel, 2002).
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3.2 Concepto y definicion
3.2.1 Consumidor

En primera instancia, el término consumidor se emplea a menudo para describir dos

tipos distintos de entidades: el consumidor personal y el consumidor organizacional.

El consumidor personal compra bienes y servicios para su propio uso. Los productos
son comprados para el uso de individuos, que se conocen como consumidores finales
(Schiffman y Kanuk, 2010).

El consumidor organizacional incluye empresas con o sin fines de lucro,
dependencias de gobierno (locales, estatales y federales) e instituciones (escuelas,
hospitales, céarceles, entre otras); las cuales deben comprar productos, equipo y

servicios para mantener en marcha sus organizaciones (Schiffman y Kanuk, 2010).
3.2.2 Consumo

Por su parte, el término consumo implica el uso que el comprador hace del producto
adquirido.

Asi, el consumo no se limita a un mero fendmeno de la conducta econémica. Debe
entenderse, mas bien, como un patrén cultural de comportamiento que estructura
determinado modo de relacion del hombre con su entorno social; ya se trate del

hombre, de objetos, de valores o de conocimientos (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

El consumo en un acto socialmente ritualizado, en el que la apropiacién de los bienes
y servicios, en correlacion con los puntos de venta y escenarios de consumo,
adquieren significados diferenciados para los diversos actores sociales; que incluyen
a los consumidores, los compradores, los usuarios, los grupos primarios y

secundarios, los intermediarios, entre otros (Carballo y de la Riva, 2004).

El comercio es la expresion consolidada y estable de una tendencia natural al
intercambio; sin su existencia cada grupo humano y, en definitiva, cada unidad de
consumo, sean familias, personas u organizaciones, estaria obligada a satisfacer
todas sus necesidades mediante la elaboracién de sus propios recursos o, en otras

palabras, la autosuficiencia (Vélez, 2008).

En este sentido, el entendimiento del comportamiento del consumidor

tradicionalmente se refiere al estudio sobre las razones por las que la gente compra.
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Sin embargo, para Blackwell, Miniard y Engel (2002), el comportamiento del
consumidor se define como las actividades que las personas efectian al obtener,

consumir y disponer de productos y servicios.

Segun Solomon (2008), es el estudio de los procesos que intervienen cuando una
persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o

experiencias para satisfacer necesidades y deseos.

El comportamiento de compra del consumidor es la conducta de compra de los
consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios para su

consumo personal (Kotler y Armstrong, 2013).

De esta manera, el comportamiento del consumidor se basa en la manera en que los
consumidores y los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles
(tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo (Schiffman y
Kanuk, 2010).

El conocimiento del comportamiento del consumidor es un insumo importante para
lograr la “satisfaccion total del consumidor”, pues en la medida en que se conozca
mas al consumidor, mejor se le puede satisfacer (Staton, 2004). Es aqui donde radica
la importancia de la satisfaccién que el consumidor obtiene en su compra, pues de lo
contrario, su insatisfaccion puede terminar en una mala publicidad para los usuarios
gue aun no adquieren este producto, crear una mala fama o influir en el

comportamiento de otros consumidores (Barajas, Rebolledo, Diaz y Mejia, 2014).
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3.3 Decisién de compra

El proceso de decision de compra inicia mucho antes que la compra real y contintla
por un periodo después de ésta. Los consumidores pasan, ya sea de forma lenta o
rapida, a través del proceso de decision de compra. En las compras mas rutinarias,
los consumidores suelen omitir o revertir algunas de las etapas. Depende, en gran
medida, de la naturaleza del producto, del comprador y de la situacion de compra
(Kotler y Armstrong, 2013).

Al comprender estas etapas, se descubre el por qué las personas estan 0 no
comprando productos y que se debe hacer para conseguir que compren mas, o que

compren con algun proveedor especifico (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

Hawkins (2004) sefala que el comportamiento del consumidor es un proceso que
incluye numerosas actividades que abarcan tanto las que preceden como las que
acompafan y siguen a las decisiones de compra, y en las que el individuo interviene
activamente con el objeto de efectuar sus elecciones con conocimiento de causa. Este

proceso consta de 3 etapas: pre-compra, compra y pos-compra.

En la fase de pre-compra, el consumidor detecta necesidades y problemas, busca
informacién, percibe la oferta comercial, realiza visitas a las tiendas, evalla y
selecciona alternativas. Durante la compra, el consumidor selecciona un
establecimiento, delimita las condiciones del intercambio y se encuentra sometido a
una fuerte influencia de variables situacionales que proceden fundamentalmente de
la tienda. Por ultimo, la pos-compra tiene lugar cuando se utilizan los productos, lo
gue lleva a su vez a la aparicion de sensaciones de satisfaccion o insatisfaccion
(Hawkins, 2004).

Segun Blackwell, Miniard y Engel (2002), y Kotler y Armstrong (2013), en la fase de
pre-compra se presentan, en el consumidor, fenbmenos como el reconocimiento de
las necesidades, la busqueda de informacién y la evaluacion de alternativas. La fase
de compra incluye a la decision de compra, asi como el consumo del producto
adquirido. Por ultimo, en la fase de pos-compra, se presentan situaciones como la

disonancia cognitiva y el descarte del producto.
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3.3.1 Fase de pre-compra

El reconocimiento de la necesidad ocurre cuando un individuo siente una diferencia
entre lo que entiende como el estado ideal de las cosas en relacion con el estado real
(Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

En este proceso el consumidor reconoce un problema o necesidad no satisfecha que
puede activarse por estimulos internos (necesidades normales del individuo que se
convierten en un impulso) o por un estimulo externo, como la publicidad y los medios
de comunicacion (Kotler y Armstrong, 2013). Asi, los consumidores compran cuando
creen que la capacidad de un producto para resolver un problema vale mas que el

costo de adquirirlo (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

Una vez que ocurre el reconocimiento de la necesidad, los consumidores empiezan
a buscar informacién y soluciones para satisfacer sus necesidades no satisfechas. La
busqueda puede ser interna, recuperando conocimientos de la memoria; o externa,
recolectando informacién de las personas, la familia, el mercado, etc. (Blackwell,
Miniard y Engel, 2002).

Los consumidores pueden obtener informacién de varias fuentes: fuentes personales
(familia, amigos, vecinos o conocidos), fuentes comerciales (publicidad, vendedores,
aparadores), fuentes publicas (medios masivos de comunicacion, organizaciones de
calificacion de consumidores, busquedas en internet) y fuentes experienciales
(evaluacion y utilizacién del producto). La influencia de estas fuentes de informacion

varia segun el producto y el comprador (Kotler y Armstrong, 2013).

La duracion y profundidad de la busqueda esta determinada por variables como la
personalidad, la clase social, los ingresos, el tamafio de la compra, las experiencias
anteriores, las percepciones previas sobre la marca y la satisfaccion del cliente
(Moorthy, Ratchford y Debrata, 1997).

A medida que el consumidor obtiene mas informacién, aumenta su conciencia y
conocimiento acerca de las caracteristicas y marcas disponibles. Las empresas
deben disefiar su mezcla de marketing para lograr que los clientes potenciales
conozcan su marca. Deben identificar de manera cuidadosa las fuentes de
informacion que los consumidores utilizan y la importancia de cada una de las fuentes
(Kotler y Armstrong, 2013).
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En el proceso de evaluacién de alternativas, los consumidores comparan lo que saben
respecto a diferentes productos y marcas con lo que ellos consideran de mayor
importancia, y empiezan a reducir el campo de alternativas antes de decidirse

finalmente a comprar una de ellas (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

La evaluacion de alternativas de compra depende de los consumidores individuales y
la situacion especifica de compra. En algunos casos, los consumidores utilizan
calculos cuidadosos y pensamiento l6gico. En otras ocasiones, optan por no hacer
ninguna evaluacion. En su lugar, compran por impulso y confian en su intuicion. En
este sentido, los consumidores no utilizan un proceso de evaluacion Unico en todas
las situaciones de compra. En cambio, varios procesos de evaluaciéon funcionan de

manera simultanea (Kotler y Armstrong, 2013).

La manera en que los individuos evalGan sus opciones se ve influida tanto por factores
individuales como por el entorno. Mediante criterios de evaluacion, los consumidores
establecen aquellos estdndares y especificaciones para comparar productos y
marcas diferentes (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

3.3.2 Fase de compra

Durante la decision de compra, el consumidor decide si comprara el producto o no.
Un consumidor puede pasar por las tres primeras etapas del proceso de decision
(reconocimiento de las necesidades, busqueda de informacién y evaluacién de
alternativas) siguiendo un plan e intencién de compra de un producto o marca
particular. Pero a veces los consumidores adquieren algo bastante diferente de lo que
pretendian u optan por no comprar nada, debido a lo que pasa durante la etapa de

eleccion de compra (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

Factores como la actitud de los demas y los factores situacionales inesperados, como
cambios en la economia, pueden alterar la intencién de compra y, por lo tanto, no

lograr una opcion de compra real (Kotler y Armstrong, 2013).

El consumo se describe como el momento donde los consumidores utilizan el
producto, y ocurre una vez que esta hecha la compra y el producto esta en posesion
del consumidor. ElI consumo puede ocurrir de inmediato o posponerse. La forma en

gue los consumidores utilizan los productos también afecta lo satisfechos que estan
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con sus compras, y lo mas probable es que adquieran dicho producto o marca en el
futuro (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

3.3.3 Fase de pos-compra

Después de comprar el producto, el consumidor estara satisfecho o insatisfecho y se
involucrara en un comportamiento pos-compra. En esta etapa, los consumidores
experimentan una expresion de satisfaccion o de falta de satisfaccion (Kotler y
Armstrong, 2013).

Se presenta la satisfaccion cuando las expectativas del consumidor coinciden con el
desempeiio percibido; pero cuando las experiencias y el desempefio se quedan
cortas en comparacion con las expectativas, deviene la falta de satisfaccion
(Blackwell, Miniard y Engel, 2002). Cuanto mayor sea la brecha entre las expectativas
y el rendimiento, mayor sera la insatisfacciéon del consumidor (Kotler y Armstrong,
2013).

Casi todas las compras importantes ocasionan disonancia cognoscitiva, definida
como un malestar causado por el conflicto pos-compra. Después de la compra,
aunque los consumidores estan satisfechos con los beneficios de la marca elegida y
con haber evitado los inconvenientes de las marcas que no compraron, pueden

presentar esta disonancia (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

Cada compra implica un sacrificio: los consumidores se sienten preocupados por
haber perdido los beneficios de las marcas no compradas. Incluso si el producto
funciona bien, a menudo los consumidores justifican sus decisiones de compra,
especialmente con articulos de precio elevado; mientras mas alto sea el precio, mas

elevado sera el nivel de disonancia cognoscitiva (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

El descarte es la ultima etapa en el modelo del proceso de decision por parte del
consumidor. Los consumidores tienen varias opciones, incluyendo la disposicion en
el acto, reciclado o reventa del producto en cuestion (Blackwell, Miniard y Engel,
2002).

El comportamiento del consumidor no sélo comprende la decision de compra, sino un
conjunto de actividades directamente asociadas, las cuales condicionan la decision

de compra en cierta forma, proporcionando una retroalimentacion capaz de influir en
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las elecciones que efectuara el consumidor (Molla, Berenguer, Gomez y Quintanilla,

2006).

La tabla 1 muestra el proceso de decision de compra, segun diversos autores.

Tabla 1
Pasos de la decision de compra

Hawkins Kotler y Armstrong Blacwell, Miniard y Engel
1. Reconocimiento 1. Reconocimiento . Reconocimiento
del problema del problema de la necesidad
2. Busqueda de 2. Busqueda de . Busqueda de
informacion informacion informacion
3. Evaluacion de 3. Evaluacién de . Evaluacion de
alternativas alternativas alternativas antes
de la compra
4. Compra 4. Decision de . Compra
compra
5. Evaluacion 5. Conducta . Consumo
posterior posterior
a la compra a la compra . Evaluacion

posterior al consumo

7. Descarte

Nota. Pasos de la decisién de compra propuestos por Hawkins (2004), Kotler y Armstrong (2013)

Blackwell, Miniard y Engel (2002), respectivamente. Elaboracion propia
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3.4 Variables del comportamiento del consumidor

Se han identificado, desde las distintas disciplinas que estudian la conducta, una serie
de variables que inciden en los comportamientos de compra y consumo, provenientes

del entorno en el que se desarrolla el individuo.

Estas variables, consideradas de manera implicita o explicita en los principales
modelos globales de comportamiento del consumidor (Bettman, 1979; Howard, 1989),

tienen un efecto impulsor, acelerador o paralizador del proceso de compra.

La psicografia, la demografia y los estilos de vida son los elementos clave al predecir
las tendencias de los consumidores. Los efectos de variables como la edad, los
ingresos y la geografia son importantes para comprender el comportamiento del
consumidor y desarrollar planes de mercadotecnia. Asimismo, se logra una mayor
comprensiéon del consumidor analizando diferencias individuales como la
personalidad o los valores; asi como la forma en la que éstas afectan el

comportamiento (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).
3.4.1 Demografia

Entre las variables externas que inciden sobre los comportamientos de compra y
consumo de los individuos se debe considerar en primer lugar el entorno y, en

particular, sus caracteristicas econdmicas y demograficas (Alonso y Grande, 2004).

La demografia esta definida como el tamafio, estructura y distribucion de la poblacién.
El andlisis demogréfico se utiliza como una descripciéon de segmentos de mercado o,

también, como un analisis de tendencias (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

Para crear una descripcién de segmentos de mercado, se deben hacer coincidir los
perfiles demograficos y psicograficos de un segmento con su comportamiento de
consumo. Aquellas variables demograficas que se correlacionan con suficiente
precision con comportamientos especificos del consumidor, se utilizan para describir

dicho segmento (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

Los mercaddlogos utilizan las tendencias demograficas para predecir cambios, en
particular, de la demanday el consumo de productos y servicios especificos con base
en los grupos de poblacién que en el futuro creceran. Las instituciones no lucrativas

y los negocios monitorean los cambios demograficos, tecnolégicos y del estilo de vida,
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con el fin de modificar la comunicacion con los consumidores y la oferta de productos

y servicios (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).
3.4.2 Personalidad

En los estudios del consumidor, la personalidad se describe como respuestas
coherentes de los individuos a estimulos del entorno (Kassarjian, 1971). Es una
composicion psicolégica Unica de un individuo, que de manera coherente influye
sobre la forma en que responde dicha persona a su entorno. Estas diferencias
individuales ofrecen la posibilidad de comprender las caracteristicas mas

determinantes del comportamiento (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

Las investigaciones se apoyan, principalmente, en tres bases tedricas para estudiar
la personalidad. Estas corrientes son el psicoanalisis, el enfoque socio-psicolégico y
el factor de rasgos de la personalidad. La teoria del factor de rasgos de la
personalidad, en general, ha sido la base de la investigacion de la personalidad dentro
de la mercadotecnia (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

La predicciéon del comportamiento del consumidor, en primera instancia, era el
objetivo de la investigacion de la personalidad, cuyos estudios intentaban predecir la
preferencia de marca, asi como otras actividades del comprador; pero por lo general
se encontraban pocas variaciones en la eleccién de productos que fueran explicadas

por la personalidad (Evans, 1959).

En este sentido, los rasgos de la personalidad no son factores de prediccion validos
de las intenciones o del comportamiento, y resultan dificiles de utilizar en las

estrategias de mercadotecnia (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

Esto es debido a que las personas con rasgos de personalidad en comudn pueden
presentar amplias variaciones en las variables demogréficas, y los medios masivos
estan principales segmentados con una base demogréafica. Asimismo, las medidas
gue aislan las variables de la personalidad a menudo no demuestran tener una

confiablidad y validez adecuadas (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

Asi, la personalidad no es mas que una variable en el proceso de toma de decisiones
del consumidor. Algunas variables dependientes, como los motivos de compra,
resultarian mas convenientes para el estudio del comportamiento (Blackwell, Miniard
y Engel, 2002).
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3.4.3 Valores

Los valores representan las creencias del consumidor con respecto a la vida y el
comportamiento aceptable. Los valores estdn inmersos en tres aspectos
indispensables de la existencia humana: necesidades bioldgicas, interaccion social
coordinada, y demandas de supervivencia y funcionamiento del grupo (Schwartz,
1996).

Dado que las personas tienen los mismos valores pero difieren Gnicamente en la
importancia que les dan, y aunado a que juegan un papel central en la cognicién, los
valores proporcionan una base importante para la comprension del comportamiento

del consumidor dentro y a través de las culturas (Burgess y Steekamp, 1999).

La naturaleza duradera de los valores, y su importancia en la estructura de la
personalidad, han permitido comprender muchos aspectos del comportamiento del
consumidor; incluyendo los conocimientos publicitarios, la elecciéon del producto, la

marca y la segmentacion del mercado (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

Los mercaddlogos se pueden enfocar en valores individuales o de grupo. Los valores
sociales se definen como el comportamiento normal de una sociedad o de un grupo
(Kahle, 1990). Se presentan si la importancia de un valor esta ampliamente difundida
en un segmento del mercado, convirtiéndose en un estereotipo de dicho grupo y, por

consecuente, en un valor social.
3.4.4 Estilo de vida

El estilo de vida es un constructo definido como patrones en los cuales las personas
viven y gastan sus recursos (tiempo y dinero); reflejado en sus actividades, intereses
y opiniones. La mercadotecnia, con base en el estilo de vida, intenta relacionar un
producto, a menudo por medio de la publicidad, con las experiencias cotidianas del

mercado objetivo (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

Generalmente, las personas utilizan el concepto de los estilos de vida para entender
los hechos que ocurren a su alrededor y para interpretar, conceptualizar y predecir
eventos; asi como para reconciliar sus valores con dichos eventos. Este tipo de
sistema de elaboracion es personal, pero también cambia continuamente en

respuesta a la necesidad por parte de la persona de conceptualizar sefiales que
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recibe del entorno cambiante, para que sean consistentes con sus propios valores y
personalidad (Kelly, 1955; Reynolds y Darden, 1974).

3.4.5 Psicografia

La psicografia es una técnica operacional para medir los estilos de vida. Proporciona
medidas cuantitativas y puede utilizarse para la definicion de los segmentos de
mercado. También, puede utilizarse en técnicas de investigacion cualitativas, como
son las entrevistas de grupos de enfoque y las entrevistas a profundidad (Blackwell,
Miniard y Engel, 2002).

Las medidas psicograficas son mas completas que las medidas demogréficas y
socioecondmicas; la demografia identifica quién compra los productos, en tanto que
la psicografia se enfoca en por qué compran dichos productos (Blackwell, Miniard y
Engel, 2002).

3.4.6 Grupos de referencia

Los colectivos humanos con los que se relacionan los individuos condicionan su
conducta, de modo que ésta se ve influida por las acciones del grupo (Sherif y Cantril,
1974). En este sentido, Foxall, Goldsmith y Brown (2002) definen los grupos de
referencia como el conjunto de individuos que sirve como punto de comparacion o
referencia para una persona en la formacién de sus valores generales o especificos,

actitudes o comportamiento.

Asi, los grupos de referencia tienen tres funciones: la socializacién de sus miembros,
la imposicion de normas de comportamiento (Asch, 1951; Homans, 1961;
Venkatesan, 1966) y la contribucion en la formacion del autoconcepto (Schnake,
1988; Dubois y Rovira, 1998).

Desde un enfoque mercadoldgico, los grupos de referencia son aquellos que sirven
de marco de referencia a los individuos en sus decisiones de compra 0 consumo. Los
grupos de referencia, como concepto, no imponen restricciones en cuanto al tamafo
o la composicion del grupo, ni requieren que los consumidores se identifiquen con un
grupo tangible; es decir, el grupo puede ser simbdlico (Blackwell, Miniard y Engel,
2002).
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3.4.7 Familiay cultura

Segun Eshleman (2000), la familia es el grupo de referencia basico de todo individuo,
ya que provee a sus miembros de una estructura de creencias, valores, actitudes y
normas de conducta que dirigen las actividades de sus miembros (Alonso, 1984).
Park, Tansuhaj y Kolbe (1991) identifican cuatro funciones basicas de la familia
respecto al comportamiento de consumo: bienestar econémico, apoyo emocional,

estilo de vida conveniente y socializacion.

Por su parte, el factor cultural, objeto de estudio y definido por diversas disciplinas
(Kroeber y Kluckhohn, 1952), ha sido incorporado de una forma u otra en la mayoria
de las teorias referentes al comportamiento del consumidor (Dussart, 1983; Engel,
Blackwell y Miniard, 1986).

Se trata de una variable impuesta por la sociedad, aprendida y compartida a través
de un proceso de socializacion (Linton, 1968; Sherry, 1986). Tylor, en 1913, (citado
en Henao y Cérdoba, 2007), definié la cultura como un conjunto complejo que incluye
los conocimientos, las creencias, el arte, la ley, la moral, las costumbres y las
restantes capacidades y habitos adquiridos por el hombre como miembro de una

sociedad.

Linton (1968), la describe como una configuracion de conducta aprendida y resultados
de la conducta cuyos elementos son compartidos y transmitidos por los miembros de

una sociedad.
3.4.8 Lideres de opinidon

Segun Kotler y Armstrong (2013), los lideres de opinion (conocidos también como
influyentes o primeros adoptantes) son las personas dentro de un grupo de referencia
que, debido a sus habilidades especiales, conocimientos, personalidad u otras
caracteristicas, ejercen una influencia social sobre los demas. Los mercadologos de
marcas sometidas a la fuerte influencia de grupos deben disefar sus estrategias para

llegar a los lideres de opinién.
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3.4.9 Mezcla de marketing

Es importante resaltar que dentro de las variables del comportamiento del consumidor
se encuentra la mezcla de marketing; donde el precio, la plaza, la elaboracion y la
calidad del producto asi como la promocion y los canales de distribucion que se
utilizan repercutirdn de manera positiva 0 negativa tanto en la introduccion de un
producto como en el mantenimiento de éste por un periodo largo en el mercado
(Barajas, Rebolledo, Diaz y Mejia, 2014).
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3.5 El comportamiento del consumidor y las organizaciones

En la actualidad, las investigaciones del comportamiento del consumidor enfrentan
nuevos retos, como el reunir e interpretar de manera correcta la informacion que
requieren las organizaciones para cubrir sus necesidades. Asimismo, necesitan
desarrollar métodos efectivos de investigacion de consumidores para mantenerse al
frente en los cambios rapidos en las tendencias y estilos de vida de los consumidores
(Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

En este sentido, el comportamiento del consumidor esta lleno de propdsito y orientado
a una meta. Los productos y servicios se aceptan o se rechazan con base en cuanto
de ellos se percibe como relevante a las necesidades y estilos de vida de los
consumidores (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

Ademas de explorar por qué las personas adquieren ciertos productos, las
investigaciones se enfocan en el estudio de cémo los consumidores utilizan dichos
productos. Esto proporciona a los mercaddlogos nuevos conocimientos para guiar el
desarrollo de nuevos productos y estrategias de comunicacion (Blackwell, Miniard y
Engel, 2002).

El comportamiento del consumidor también incluye el estudio de los consumidores
como fuente de influencia sobre las organizaciones. Al buscar métodos que permitan
gue los consumidores influyan en la organizacién, las organizaciones estan
dispuestas a satisfacer a los clientes, fomentar lealtad de marca e incrementar sus
ingresos. Asi, las compafias con orientacion a la mercadotecnia estaran mas
centradas en permitir que sean los clientes quiénes las influyan, en vez de buscar la

forma en que puedan influir a los consumidores (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).

En vez de influir en los consumidores, las organizaciones efectivas estan adoptando,
de manera creciente, un procedimiento total de mercadotecnia para el desarrollo,
innovacion, investigacion y comunicacion del producto (Blackwell, Miniard y Engel,
2002).

Por su parte, Carrasco (2007) argumenta que a las personas les gusta diferenciarse;
esto es posible con la aparicion de las nuevas tecnologias. Las personas cada vez

estan menos dispuestas a consumir productos estandares.
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Actualmente, en realidad, se esta pasando de un consumo en masa a un consumo
diversificado. Esto supone la aparicion de la planificacion de la obsolescencia del
consumo; donde los productos no quedan obsoletos porque pierdan su valor

funcional, sino porque dejan de ser atractivos (Carrasco, 2007).

Asi, la comprension y adaptacion a la motivacion del comportamiento del consumidor
Nno es una opcion, se trata de una absoluta necesidad para la supervivencia
competitiva. Las empresas que sobreviven y prosperan aprenden que el consumidor

es quién manda (Blackwell, Miniard y Engel, 2002).
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Capitulo 4: Percepcion
4.1 Antecedentes

En el ambito de la psicologia, la percepcion es el proceso mediante el cual la gente
selecciona, organiza e interpreta los estimulos sensoriales dentro de un contexto

coherente y sensato (Assael, 1998).

Segun Moreno y Ramos (2009), la percepcion es el proceso de interpretacion del
entorno dado a través de los sentidos, ya sea el oido, el olfato, el gusto, la vista o el
tacto. El procesamiento que cada persona hace de esas percepciones mediante los
organos de los sentidos es un proceso complejo debido a que las experiencias y
conocimientos ejercen una influencia que modifica la interpretacién de los estimulos

sensoriales.

La seleccién de determinados estimulos depende de dos factores principales, ademas
de la naturaleza propia de los estimulos en cuestion. En principio, influye la
experiencia anterior de los individuos, en la medida en que ésta pueda afectar sus
expectativas. De igual forma, los individuos se ven influenciados por sus motivos en
ese momento, como sus necesidades, deseos e intereses. Cada uno de esos factores
puede servir para aumentar o disminuir la probabilidad de que un estimulo sea
percibido (Schiffman y Kanuk, 2010).

Los individuos no perciben la variedad de estimulos que seleccionan dentro de su
entorno como sensaciones separadas y discretas; mas bien, tienden a organizarlos
en grupos y los perciben como totalidades unificadas. De esta manera, las
caracteristicas percibidas en los estimulos mas sencillos son visualizadas por el
individuo como una funcion de la totalidad a la cual parecen pertenecer dichos
estimulos. Asi, tres de los principios esenciales de la organizacion perceptual son:

figura y fondo, agrupamiento y cierre (Schiffman y Kanuk, 2010).

La interpretacion de los estimulos esta basada en las expectativas del individuo
considerando su experiencia anterior, el nimero de posibles explicaciones que logra

encontrar y sus motivos e intereses en el momento de la percepciéon (Assael, 1998).

Por otra parte, los individuos actiuan para lograr una percepcion mas amplia de las
situaciones que concuerdan con sus expectativas, reduciendo el interés en aquellas

gue tienen un valor opuesto (Schnake, 1990).
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Dos individuos pueden estar expuestos a los mismos estimulos, bajo las mismas
condiciones aparentes, pero la forma en que cada uno de ellos los reconoce,
selecciona, organiza e interpreta constituye un proceso altamente individual. Se trata
de un proceso activo en el que interviene la personalidad de cada individuo dada la
influencia de la informacion y las percepciones que el individuo ha recibido a traves
de sus sentidos y sus experiencias pasadas (Schiffman y Kanuk, 2010).

Desde un punto de vista mercadoldgico, la percepcion es el proceso por el cual se
forma una impresion mental del estimulo dentro del campo de la conciencia del

consumidor (Rosemberg, 1977).

En el momento en que efectla alguna compra, ya sea de un producto o de un servicio,
el consumidor lleva a cabo un proceso de decision para lo cual utiliza la informacion
gue tiene disponible para evaluar las opciones que estan a su alcance; uno de los
elementos que proveen informacion a la persona en el momento de elaborar su

decisién de compra es la percepcion (Moreno y Ramos, 2009).

Uno de los elementos clave en la estrategia de mercadotecnia exitosa es el desarrollo
de los estimulos promocionales y del producto que los consumidores percibirdn como
relevantes para sus necesidades (Assael, 1998). Asimismo, los consumidores
perciben los estimulos de mercadotecnia de manera selectiva, a fin de reforzar sus

necesidades, actitudes, experiencias pasadas y caracteristicas personales.

Son varias las caracteristicas de los estimulos de mercadotecnia que afectan la
manera en que los consumidores perciben los productos. Se dividen en elementos
sensoriales y estructurales. Los elementos sensoriales se componen por el color, el
olor, el sabor, el sonido y el tacto. Los elementos estructurales incluyen el tamafio, la

intensidad, la posicion, el movimiento, el contraste, la novedad (Assael, 1998).

Son dos importantes caracteristicas las que determinan la percepcién de los
estimulos por parte de los consumidores: la capacidad para distinguir entre un

estimulo y otro, y la propensién a generalizar de un estimulo a otro.

La habilidad para distinguir los estimulos se aprende. En general, los usuarios
frecuentes estan mejor capacitados para notar pequefias diferencias en las

caracteristicas del producto entre diversas marcas. Sin embargo, en muchos casos,
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la habilidad de los consumidores para distinguir las caracteristicas sensoriales, como
el sabor y el tacto, es minima (Assael, 1998).

Por lo tanto, los mercaddlogos se apoyan en la publicidad para transmitir las
diferencias de marca, que las caracteristicas fisicas no harian, pues intentan crear
una imagen de marca que logre convencer a los consumidores por una marca en

lugar de otra (Assael, 1998).

Los consumidores desarrollan tanto la capacidad para distinguir los estimulos como
la capacidad para generalizarlos. El proceso de generalizacién del estimulo ocurre
cuando dos estimulos son vistos como elementos similares y los efectos de uno, por
consiguiente, se pueden sustituir con los del otro. La capacidad de distinguir permite
a los consumidores juzgar las marcas de manera selectiva y evaluar una marca en

relacion con otra (Assael, 1998).

Con la generalizacion, los consumidores simplifican el proceso de evaluacion pues no
emiten un juicio por separado para cada estimulo. La lealtad a la marca es una forma
de generalizacién del estimulo. EI consumidor supone gue las experiencias pasadas
positivas con la marca se repetirdn y, por lo tanto, no necesita emitir un juicio por

separado para cada compra (Assael, 1998).
4.2 Percepcion del consumidor

Conscientes de este proceso de percepcién, las empresas adaptan sus estrategias
de mercadeo buscando favorecer el consumo. En este sentido, existen técnicas que
permiten medir la percepcién para un producto determinado. Es asi como los
elementos que influyen en la percepcion de los consumidores hacen que ésta sea

dinamica y necesite evaluarse con frecuencia (Schiffman y Kanuk, 2010).

La percepcion también cambia segun la edad de las personas, el género, la ubicacion
geografica, la escolaridad (entre otras variables), lo que hace que su medicion deba
hacerse por parte de expertos y solo después de tener una definicion precisa de las

variables que se desean considerar para cada producto (Schiffman y Kanuk, 2010).

Ademas, de acuerdo con Lewin (1936), la gente responde con base en sus
percepciones de la realidad, no a la realidad en si. Al respecto, Porter (1976) afirma
que las percepciones son importantes incluso si son ideas falsas acerca de hechos

reales.
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Por lo anterior, el andlisis de la percepcion de los consumidores y de los procesos de
toma de decisiones resulta importante para entender el comportamiento del
consumidor, para elaborar mejores estrategias y desarrollar campafias de publicidad
mas efectivas, basadas en los atributos del producto y los beneficios asociados a la

percepcion (Carvajal y Zapata, 2012).

De acuerdo con Ampuero y Vila (2006), el término posicionamiento es un concepto
subjetivo y relativo, dado que el posicionamiento del producto se define en la mente
de los consumidores considerando el resto de las ofertas del mercado. Por lo tanto,
con el fin de obtener un posicionamiento en particular, las percepciones del producto

por parte del consumidor deben analizarse detalladamente (Carvajal y Zapata, 2012).

Segun Puth, Mostert y Ewing (1999), el proceso de percepcion es la barrera mas
importante para la comunicacion efectiva. Por ejemplo, cuando el mensaje es
percibido como amenazador se asume de manera inconsciente una defensa
perceptual que disminuye las posibilidades de que sea percibido. Incluso, es posible
que el consumidor distorsione, de manera inconsciente, la informacién que no

corresponde a sus necesidades, valores o creencias.

Por su parte, la percepcién que tenga el consumidor acerca del precio de un producto
influye de manera determinante en sus intenciones de consumo y en su satisfaccion
con la compra. Los consumidores confian en el precio como un indicador de calidad
y atribuyen calidades diferentes a productos que realmente son idénticos pero que

difieren en los precios (Schiffman y Kanuk, 2010).

Considerando esto, es importante que los vendedores entiendan la nocién de la
percepcion y sus conceptos relacionados, de manera que puedan determinar mas
facilmente lo que influye en los consumidores al comprar (Puth, Mostert y Ewing,
1999).
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4.3 Percepcion y calidad

La calidad es satisfacer las necesidades de los clientes. Por consecuencia, surge en

las organizaciones la importancia de tener calidad (Méndez, 2013).

Segun Crosby (1988), en el concepto de calidad se ve implicado el cumplimiento de
los requerimientos pues tienen que estar claramente establecidos para que no haya
malentendidos. También, las mediciones deben ser tomadas continuamente para
determinar conformidad con estos requerimientos, y la inconformidad detectada

significa la ausencia de calidad.

Para Deming (1989), en cambio, la calidad es traducir las necesidades futuras de los
usuarios en caracteristicas medibles. Sélo asi un producto puede ser disefiado y
fabricado para dar satisfaccion a un precio que el cliente pagara; la calidad puede

estar definida solamente en términos del agente.

La calidad consiste en aquellas caracteristicas de un producto que se basan en las
necesidades del cliente y que por eso brindan satisfaccion (Juran, 1990). La
importancia de la calidad se manifiesta en los beneficios obtenidos a partir de una
mejor manera de hacer las cosas buscando la satisfaccion de los clientes, como la
reduccién de costos, la presencia y permanencia en el mercado y la generacion de

empleos (Colunga, 1995).

Todos los modelos mencionados tienen caracteristicas similares ya que estan
orientados a promover la cultura de la calidad total y a elevar la productividad y

competitividad de las organizaciones que los apliquen (Gonzalez, s.f.).

Fundamentalmente, estos modelos distinguen de la necesidad de ejercer un liderazgo
por la alta direccién enfocado en la calidad y la satisfaccidon del cliente, el desarrollo
del personal, la planeacién estratégica, la gestion de procesos, el analisis de

informacion y principalmente a la orientacion de resultados (Gonzalez, s.f.).

Para Gonzélez (s.f.) una empresa no puede ser de calidad total si los beneficios de la
aplicacién de estos sistemas no se ven reflejados en resultados y, ademas, orientados

a todas las partes interesadas.

Los objetivos de la calidad, por una parte, buscan la completa satisfaccion del cliente
para diferentes fines y, a la vez, buscan lograr la maxima productividad por parte de
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los miembros de la empresa que genere mayores utilidades; también se pueden ver
como un grado de excelencia, o bien pueden ser parte de un requisito para
permanecer en el mercado, aunque no se esté plenamente convencido de los

alcances de la calidad (Méndez, 2013).

Historicamente, la evolucion de la calidad ha estado vinculada al sector
manufacturero, a la produccién de bienes, a la produccién continua, etc. Sin embargo,
en afos recientes, el sector de los servicios ha requerido de un trabajo serio a favor
de la calidad. También, las organizaciones de servicios se han visto en la necesidad
de mejorar sus servicios y han entendido la importancia de satisfacer a los clientes

(Gonzélez, s.f.).

Existen elementos comunes con organizaciones de otros sectores que también tienen
clientes, procesos, proveedores, personal que opera los procesos, procedimientos de
operacion. Por lo tanto, algunos conceptos de calidad, cuyo origen esta en la
manufactura, poco a poco han sido adecuados a las organizaciones que proporcionan

servicios (Gonzalez, s.f.).

La calidad del servicio puede ser conceptualizada desde multiples enfoques. Dentro
de los servicios, se encuentra supeditada a la percepcion de la misma; lo que se
entiende como el juicio del consumidor sobre la excelencia y superioridad de un
producto (Zeithaml, 1988). Asi, la calidad depende de las percepciones, las

necesidades y los objetivos de los clientes (Duque y Chaparro, 2012).

Gronroos (1994) aflade que la propia intangibilidad de los servicios hace que éstos
sean percibidos de manera subjetiva, por lo que las percepciones son la medida que
mas se ajusta al andlisis, mientras que no existan medidas objetivas (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1985).

Segun Camison, Cruz y Gonzéalez (2006), la calidad es lo que el cliente dice a partir
de su percepcion. La calidad debe estar fundamentada en las percepciones que los
clientes tienen del servicio. Por lo tanto, la calidad del servicio es lo que el cliente

percibe.

Ahi radica la relatividad de este concepto. Si el servicio iguala o supera la expectativa

inicial sera considerado un buen servicio y creara una situacion de lealtad del cliente,
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mientras que serd catalogado de baja calidad cuando el cliente no esté satisfecho con
la prestacion del mismo (Camisoén, Cruz y Gonzélez, 2006).

Esta forma de entender y utilizar la calidad puede acarrear algunos problemas como,
por ejemplo, que la percepcién del cliente deja de lado el desemperio en lo referente
a servicios, ya que la mirada solo se enfoca en el final del proceso. Ademas, tiene
componentes subjetivos, pues cada cliente espera atributos particulares. A pesar de
esto, el contacto del individuo con el servicio que recibe y con los agentes que se lo
ofrecen, pueden brindar datos objetivos (Camison, Cruz y Gonzalez, 2006).

Comunmente se suele utilizar una escala de medida para evaluar la calidad del
servicio en funcion de un conjunto de atributos representativos. Existe una escala,
conocida como SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988) que, desde su
aparicion a finales de los afios ochenta, se ha convertido en una de las medidas mas

populares de la calidad de servicio.

Este instrumento mide la calidad de servicio como diferencia entre las percepciones
y las expectativas de los usuarios de los servicios y ha sido aplicada en un gran
namero de investigaciones que abordaron la prestacibn de servicios con

caracteristicas diferentes.

No obstante, varios estudios han cuestionado la validez de dicha escala y han
detectado ciertos problemas relacionados no solo con la definicién sino también con
la operacionalizacion, la generalidad y las propiedades psicométricas de la misma
(Buttle, 1996).

Martinez Rizo (2009) considera que las buenas evaluaciones son necesarias para
apoyar los esfuerzos de mejora, pero debe evitarse el error recurrente de desarrollar
evaluaciones inadecuadas que podrian tener consecuencias negativas graves que

los profesionales preocupados por la educacién deberian tratar de evitar.

Por su parte, Lepeley (2004) opina que cuando se trata de evaluacion de la calidad,
utilizar instrumentos de medicién simples, con los que los encuestados se sientan
comodos, resulta ser una practica muy recomendable, dado que las teorias e
instrumentos complejos incrementan los esfuerzos y desvirtian el interés en evaluar

y mejorar.
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Capelleras y Veciana (2004) han optado por adecuar la escala de medida SERVQUAL
al servicio universitario. Segun estos autores, aunque tanto este instrumento como la
escala posterior SERVPERF fueron concebidos como medidas genéricas de la
calidad de servicio percibida por los clientes, en las investigaciones mas recientes
parece haberse generalizado la opinién de que distintos negocios de servicios tienen
diferentes factores criticos o determinantes de la calidad, tal como lo sefialan Carman
(1990), y Barbakus y Mangold (1992), citados en Capelleras y Veciana (2001).

Al respecto, la Universidad de Wisconsin-Stout es pionera en la incorporacion del
enfoque de calidad en procesos académicos, y emplea varios métodos para escuchar
a los estudiantes y aprender de ellos. De acuerdo con su experiencia, el desempefio
y la satisfaccién de los alumnos, se permite identificar causas de problemas y la
relacion entre procesos y resultados (Evans y Lindsay, 2008).

Las universidades preocupadas por mejorar su desempefio encuentran en los
procesos de gestion de la calidad una herramienta que les permite evaluar los
servicios que ofrecen. En este proceso, el nivel de satisfaccion que construyen los
egresados durante su vida estudiantil constituye un importante referente en el

momento de disefiar planes de mejora (Roman, Franco y Gordillo, 2015).
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4.4 Percepcion de los estudiantes

En las instituciones educativas, la evaluacion de la calidad del servicio se realiza de
distintas maneras, entre éstas se encuentran las encuestas de satisfaccion de
estudiantes, la evaluacion de los docentes, el numero de usuarios atendidos por dia,
las encuestas de percepcion de la calidad del servicio, el buzén de sugerencias, la
acreditacion de los programas de licenciatura, la documentacién, el nimero de

egresados, etc. (Reyes y Reyes, 2012).

Diaz (2003) expone los resultados de un estudio sobre la determinacién de la
percepcion de la calidad en los servicios de una universidad. Los resultados
evidencian la presencia de tres dimensiones esenciales: contactos personales,

empatia y los elementos tangibles; siendo esta Ultima la principal.

Para Reavill (1998) los estudiantes son beneficiarios directos del proceso de
transformacion y, al mismo tiempo, son un elemento del sistema de interés. Entonces,
gueda expresada su doble importancia como consumidores y como beneficiarios

directos del servicio ofrecido.

Segun Koenes (1996), la mejor forma de conocer las expectativas reales de los
consumidores es preguntandoselo a ellos pues la Unica forma concreta, precisa y
fiable de obtenerlas. Las instituciones educativas no estan ajenas a este enfoque y
deben tener en cuenta la percepcion que el estudiante tiene acerca del producto o

servicio en cuestion.

De acuerdo con Reyes y Reyes (2012), los estudiantes tendran una percepcion
positiva del servicio si la institucion educativa satisface todas las necesidades del
alumno, cubriendo sus exigencias antes, durante y después del servicio. Para la
universidad, la opinidon y percepcion del estudiante acerca del servicio que esta

recibiendo es sumamente importante, porque €l es quien juzga el servicio.

La evaluacion de la calidad del servicio en las universidades es fundamental para
ejercer un control en los procedimientos que se llevan a cabo y se puedan mejorar o
perfeccionar funciones que se realizan mal. Dicha evaluacién debe ser constante,

llevar un seguimiento y ser automatica (Reyes y Reyes, 2012).

Una estrategia para incrementar la calidad en éstas instituciones consiste en

satisfacer la demanda de servicio de los alumnos con el fin de cumplir con esa parte
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en donde la empresa tiene que satisfacer a su cliente, haciendo énfasis en el mundo
cambiante que se vive actualmente con la globalizacion; para que el dia de mafana
la universidad publica sea reconocida como una institucion de buena calidad

recomendada por los estudiantes, como clientes satisfechos (Reyes y Reyes, 2012).
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Capitulo 5: Satisfaccion del cliente
5.1 Antecedentes

Los primeros estudios realizados sobre la satisfaccion del cliente se basaron en la
evaluacion cognitiva, valorando aspectos como los atributos de los productos, la
confirmacion de las expectativas y los juicios de inquietud entre la satisfaccion y las
emociones generadas por el producto o servicio, dejando de lado los procesos que
subyacen al consumo (Westbrook, 1987; Westbrook y Oliver, 1991).

De este modo, mientras que en los afios 60 el interés de los investigadores era
fundamentalmente determinar cuéles eran las variables que intervienen en el proceso
de la formaciéon de la satisfaccion, en los afios 80 se consideraron también las

consecuencias de dicho procesamiento (Moliner, Berenguer y Gil, 2001).

A medida que han ido desarrollandose los estudios al respecto, el concepto de
satisfaccion del cliente ha sufrido diversas modificaciones y ha sido enfocado desde
distintos puntos de vista a lo largo del tiempo. En los afios 70, por ejemplo, el interés
por el estudio de la satisfaccion era tal que se habian realizado y publicado méas de

guinientas de estas investigaciones (Hunt, 1982).

En la actualidad, se considera que la satisfaccion del cliente se obtiene a través de
conceptos como los deseos del cliente, emociones, necesidades y expectativas.
El analisis del comportamiento del consumidor ayuda a las empresas a saber cémo
satisfacer al cliente e impactar de manera directa en los ingresos de la organizacion.
Sin la satisfaccién del cliente, es poco probable que las organizaciones incrementen

sus ventas y sus ingresos (Blackwell, Miniard, y Engel, 2002).
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5.2 Concepto y definicion

Hill (1996) define la satisfaccion del cliente como las percepciones del cliente con
respecto a un proveedor que ha alcanzado o superado sus expectativas. En cambio,
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) sugirieron que es una funcion de la valoracion

de los clientes de la calidad del servicio, la calidad del producto y el precio.

Segun Bachelet (1992), es una reaccion emocional del consumidor en respuesta a la
experiencia con un producto o servicio. En esta definicion se considera la dltima
relacion con un producto o servicio, la experiencia relativa a la satisfaccion desde el
momento de la compra y la satisfaccibn general experimentada por los usuarios

habituales.

Ostrom y lacobucci (1995) afirman que la satisfaccidon del cliente se juzga mejor tras
una compra, se basa en la experiencia y deben tenerse en cuenta las cualidades y
beneficios del producto, asi como los costos y esfuerzos requeridos para realizar la

compra.

Para Johnson y Fornell (1991), la satisfaccion esta conformada por la acumulacion de
la experiencia del cliente con un producto o servicio. Exponen que esta percepcion no
es estatica en el tiempo, sino que recoge la experiencia adquirida con la compra y uso

de un determinado producto o servicio hasta ese instante del tiempo.

Por su parte, la satisfacciéon del cliente a nivel de mercado se define como la
agregacion de la satisfaccion de todos aquellos clientes que compran y consumen un

producto en patrticular (Johnson, Anderson y Fornell, 1995).

Johnson, Anderson y Fornell (1995) identificaron tres componentes en su modelado
de mercado: desempefio (calidad del producto o servicio percibida en relacion con el
precio de éste), expectativas (actitudes o creencias sobre el grado de desempefio del
producto o servicio) y disconformidades (grado en el que el desempefio percibido

confirma las expectativas de desempefio).
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5.3 Consideraciones sobre la satisfaccion del cliente

Aunque el numero de estudios acerca de la satisfaccion del cliente es muy elevado,
no existe un consenso general al respecto de sus definiciones, conceptos, mediciones
0 sus relaciones (Brooks, 1995). Ademas, a pesar de la existencia de diversas
investigaciones en el tema, no parece haber un instrumento que guie las mediciones

de la satisfaccion en diversos ambitos (como el educativo, por ejemplo).

No obstante, queda de manifiesto que el proceso para llevar a cabo este tipo de
estudios es bastante similar; parten de la elaboracion de un instrumento para el topico
general para posteriormente trabajar los datos mediante un analisis estadistico, ya
sea univariado (andlisis descriptivo) o multivariado (analisis de factores) (Candelas,
Gurruchaga, Mejias y Flores, 2013).

En este sentido, los datos de un estudio de la satisfaccidn del cliente pueden tratarse
de diversas formas. A nivel basico, pueden analizarse usando una tabulacién cruzada
y analisis de varianza. De forma alternativa, los datos obtenidos pueden ser objeto de
métodos de modelado, ya que la naturaleza de la satisfaccion del cliente es tal que
posee variables que contribuyen en distinta medida a ella y, a su vez, conlleva unos
determinados comportamientos por parte del cliente, tales como volver a usar el

producto o servicio o su recomendacion a otros posibles clientes (Guerrero, 2005).

El modelado proporciona a los investigadores la posibilidad de explorar las
conexiones causales entre los distintos niveles de las variables. Si el modelado se
hace de forma adecuada puede proporcionar informacion estadistica, que puede
emplearse para predecir de manera precisa el comportamiento futuro de los clientes
(Guerrero, 2005).

Sin embargo, muchas de estas mediciones se han realizado sin tener en
consideracion el uso final que se dara a los resultados. En patrticular, las mediciones
no estan disefiadas, por lo general, para que los gestores y directivos puedan
interpretar de manera facil y rapida los resultados y, asi, puedan implementar cambios

positivos en sus organizaciones (Fornell, Ittner y Larcker 1995).

Considerando esto, las investigaciones sobre la satisfaccion del cliente suelen
enfocarse desde dos opticas bien diferenciadas; o bien desde la perspectiva del

cliente o desde la perspectiva de la organizacién que realiza el estudio. Por supuesto,
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existen entre estos dos enfoques diversas posibilidades para abarcar el modelado de
la satisfaccion del cliente (Guerrero, 2005).

El modelo elegido tiene consecuencias a la hora de definir qué es la satisfaccion del
cliente. Por ejemplo, si la organizacion posee una vision donde el cliente se entiende
como una entidad que tiene sus propias necesidades, motivaciones y creencias,
entonces la satisfaccion del cliente se interpretara basandose en los pensamientos

del cliente con respecto a estos aspectos (Guerrero, 2005).

De este modo, si contamos con un modelo psicolégicamente coherente del
comportamiento del cliente, existen mayores posibilidades de que los datos empiricos
recogidos en las encuestas puedan interpretarse de forma adecuada (Guerrero,
2005).
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5.4 La satisfaccion del cliente en las organizaciones

Asi como los consumidores forman evaluaciones previas a la compra que les ayudan
a decidir qué productos deben comprar y consumir, también se forman evaluaciones
posteriores al consumo respecto al producto consumido. La mayoria de las empresas
examinan estas evaluaciones posteriores al consumo en funcion de la satisfaccion
del cliente. La comprension de la satisfaccion es esencial, pues el nivel de satisfaccion
o insatisfaccion influye en la compra de repeticién, la comunicacién oral y el

comportamiento de queja (Blackwell, Miniard, y Engel, 2002).

En este sentido, el negocio de cualquier empresa, publica o privada, se establece con
base en el cliente; es decir, su objetivo sera cumplir las necesidades y/o expectativas
con respecto al producto o servicio ofrecido por la misma (Candelas, Gurruchaga,
Mejias, & Flores, 2013).

La importancia de la satisfaccion del cliente en el mundo empresarial reside en que
un cliente satisfecho serd un activo para la compafiia, debido a que probablemente
volvera a usar sus servicios o productos, volvera a comprar el producto o servicio o
dara una buena opinion al respecto de la compaiiia, lo que conllevara un incremento

de los ingresos para la empresa (Guerrero, 2005).

Por el contrario, un cliente insatisfecho comentara a un nimero mayor de personas
su insatisfaccién, en mayor o menor medida se quejard a la compafia y, si su
insatisfaccion alcanza un determinado grado, optara por cambiar de compafiia para
comprar dicho producto o servicio o, en Ultima instancia, abandonar el mercado
(Guerrero, 2005).

La razon mas obvia por la cual las empresas deben poner atencion en la satisfaccion
del cliente es que ésta influye en si los consumidores volveran a comprar o no en la
misma empresa. Las evaluaciones positivas posteriores al consumo son esenciales
para la retencién de los clientes. Aquellos que obtienen evaluaciones negativas del
producto o servicio después del consumo, es poco probable que vuelvan a comprar.
En general, resulta mas economico retener un cliente existente que reclutar uno

nuevo (Fornell y Wernerfelt, 1987).

Las empresas, por tanto, se esfuerzan mas para asegurarse de que sus clientes

tengan experiencias de consumo satisfactorias. Las empresas han asumido
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ampliamente que la satisfaccion conduce a la retencion del cliente y, por el contrario,
gue una de las principales causas que precipita la decision de abandonar al proveedor

es la insatisfaccion originada por la aparicién de un problema (Manrai y Manrai, 2007).

A pesar de ello, la relacion entre la satisfaccion y la retencién del cliente no es perfecta
(Oliver, 1999). De acuerdo con un articulo publicado en Harvard Bussiness Review,
del 60% al 80% de los clientes perdidos justo antes de desertar, reportaron en una

encuesta que estaban satisfechos o muy satisfechos (Reicheld, 1996).

La satisfaccion se ha considerado la clave de la retencién del cliente y de la
rentabilidad a largo plazo de la empresa, pensando que, si la satisfaccion se
incrementaba, la retencibn también aumentaria en la misma proporcion.
Sin embargo, a partir de los afios 90 comenzaron a aparecer estudios que ponen en
evidencia que dicha relacién no es tan sencilla (Jones y Sasser, 1995; Mittal y Lassar,
1998).

Por ejemplo, se ha sefialado que la insatisfaccion ejerce un mayor impacto en la
intencién de recompra que la satisfaccion (Anderson y Mittal, 2000; Mittal y Lassar,
1998), o que el incremento en la retencion de clientes es mucho mayor para clientes
extremadamente satisfechos que para clientes meramente satisfechos (Jones y
Sasser, 1995; Mittal y Lassar, 1998).

Cabe afadir que la relacion entre satisfaccibn e intencion de recompra varia
enormemente entre sectores dependiendo de la agresividad de la competencia, las
barreras al cambio o la aversion al riesgo, entre otros factores (Jones y Sasser, 1995;
Anderson y Mittal, 2000).

A pesar de esto, es innegable la relacion existente entre la satisfaccion y la intencion
de recompra. Asi, parece l6gico asumir que, si un cliente tiene intencidén de volver a
comprar un producto en la misma empresa, lo hara en cierta medida (Innis y LaLonde,
1994). Dicha medida es comunmente llamada lealtad del cliente. Por lo tanto, se
puede afirmar que la intencion de recompra influye positivamente en la lealtad del

cliente.

pag. 65




5.5 Lealtad del cliente

En los ultimos afios se han presentado cambios importantes en los negocios de
servicios. Se ha establecido, de manera general, un contexto cada vez mas abierto y
competitivo, donde muchas empresas comienzan a preocuparse por desarrollar
estrategias defensivas que eviten la pérdida de clientes. Al respecto, las empresas
deben procurar mantener relaciones a largo plazo con sus clientes, para aprovechar
las ventajas propias de una clientela fiel (Jacoby y Chestnut, 1978; Gummesson,
2008; Buttle, 2009).

La lealtad del cliente se define como un compromiso profundo de recompra de un
producto o servicio preferido que, por consiguiente, causara repeticion de compra de
la misma marca; aunque influencias del entorno y esfuerzos de marketing tienen el

potencial de provocar un comportamiento de cambio (Oliver, 1999).

Oliver (1999) propuso un modelo de lealtad basado en el paradigma cognicion-afecto-
actuacion. Segun este modelo, el comportamiento de lealtad viene condicionado por
la intencion de lealtad del consumidor. Esta intencion, a su vez, se ve determinada
por las actitudes hacia el producto o servicio. EI modelo de formacion de actitudes
postula la existencia de elementos cognitivos y afectivos que son antecedentes, por

tanto, de la intencién de comportamiento.

La lealtad del consumidor es el objetivo principal del marketing de relaciones; un
cliente fiel, ademas de comprar en la misma empresa la préxima vez que necesite un
producto o servicio, hard comentarios positivos de la compafiia en su entorno (Bulttle,
2009).

En este sentido, mantener un cliente fidelizado ayuda a contener los costes, ya que
puede resultar hasta diez veces mas barato que captar a uno nuevo (Heskett et al.,
1990).

De esta manera, se convierte en la variable clave para el éxito de las empresas.
Sin embargo, para hacer funcional el concepto de lealtad y poder incorporarlo a las
estrategias y programas de fidelizacién, es preciso conocer los patrones de
comportamiento del consumidor y el proceso de formacion de lealtad en la mente de

los individuos (Dowling y Uncles, 1997).
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Para llevar a cabo una estrategia de fidelizacion con éxito, es necesario componer
una oferta de servicios que aporte un valor diferencial para el cliente (Ravald y
Gronroos, 1996; Reichheld, 1996; Weinstein y Johnson, 1999; Rust et al., 2000).

Las organizaciones deben convertirse en proveedoras de un valor para sus clientes,
lo que les permitira mejorar sus resultados (Callarisa et al., 2002; Reinartz y Kumar,
2003).

Asi, el valor percibido es la principal variable de evaluacion por parte del consumidor
ya que, junto con otros factores, dara como resultado un comportamiento de lealtad
(Treacy y Wiersema, 1993; Reichheld, 1996; Woodruff, 1997; Parasuraman y Grewal,
2000).

Por esta razon, para obtener una vision global del proceso de formacion de la lealtad
de un individuo, se deben estudiar las dos variables de forma conjunta (Tam, 2004;

Wang et al., 2006).
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5.6 Servicios y lealtad del cliente

Debido a la inseparabilidad entre el proveedor y el cliente en muchos ajustes de
servicio, los consumidores estdn menos propensos a cambiar después de que hayan
desarrollado una relacion efectiva, satisfactoria o comoda con un proveedor de

servicios (Javalgi, Martin y Young, 2006).

Dentro de las principales determinantes de la lealtad a la marca para los productos y
servicios se incluye al riesgo percibido asociado con una compra, la satisfaccion
previa, los costos implicados en cambiar de marca y la disponibilidad de sustitutos

(Javalgi, Martin y Young, 2006).

La dificultad que encuentra el consumidor para evaluar la calidad de los servicios hace
gue cambiar de marca sea menos probable a medida que los clientes se familiarizan

con un servicio en particular (Javalgi y Moberg, 1997).

A pesar de esto, en la actualidad es cada vez mas facil conseguir informacion sobre
las diferentes opciones de compra a través de mudltiples fuentes personales e
impersonales. Esta situacion ha llevado a que la duracion de la relacion entre cliente

y proveedor se esté reduciendo (Buckinx y Van den Poel, 2005).

Diversos estudios han probado la existencia de una relacién significativa entre el
atractivo de las opciones alternativas y la intencién de cambiar de proveedor o la de
continuar con la empresa, pudiendo el consumidor optar por cambiar de proveedor
aun estando satisfecho si percibe que existen otras alternativas mejores (Bansal et
al., 2005; Roos et al., 2004).

Por otra parte, si el consumidor no percibe la existencia de otros proveedores capaces
de satisfacer sus necesidades, podria decidir continuar con su proveedor actual pese
a que la satisfaccion con el servicio estuviera por debajo de lo esperado, dado que no
es probable que se produzca la decision de cambio sin una consideracion previa de
la disponibilidad de una o mas alternativas que pudieran resultar igual o mas

satisfactorias que la actual (Anderson y Narus, 1990; Jones et al., 2000).

Sin embargo, Keaveney (1995) encontré que los problemas relacionados con el
servicio (como las molestias, fallas en el servicio basico, encuentros fallidos con el

servicio y la respuesta propia al servicio fallido) representan mas de dos tercios (67.8
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por ciento) de las razones por las cuales los clientes cambian de proveedor de

servicios.

La fijacion de precios, por ejemplo, se relaciona solamente con el 17.1 % del
comportamiento de cambio. Una vez que los mercaddlogos detectan que muchos
clientes cambian de proveedor debido razones relacionadas con el servicio, estos
temas se vuelven altamente controlables desde la perspectiva de la empresa
(Weinstein, 2002).

La busqueda de variedad no es s6lo un rasgo psicoldgico intrinseco sino que, a nivel
agregado, se puede convertir en una caracteristica relevante del mercado que
afectard al resultado y a las estrategias competitivas de las empresas de servicios.
Por una parte, es una restriccion inicial que afecta a la tasa potencial de retencion de
clientes y, por otra, es un indicador de las estrategias que pueden llevarse a cabo

para reducir este impacto negativo sobre la lealtad del consumidor (Sanchez, 2011).

Mittal y Lassar (1998) sefialan que los factores que evitan que un cliente se sienta
insatisfecho no son necesariamente los mismos que propician su lealtad a la empresa,;
aunque los clientes leales suelen estar satisfechos, la satisfaccion no se traduce

necesariamente en lealtad (Oliver, 1999).

Por tanto, creer que la satisfaccion es la Unica via para incrementar la retencién del
cliente es incorrecto, pues ésta es sélo una condicién necesaria pero no suficiente
(Ranaweera y Prabhu, 2003).
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5.7 Insatisfaccion del cliente

De manera general, las investigaciones sobre la satisfaccion abordan el estudio de
los fendmenos relacionados con los juicios que realizan los consumidores, tanto en
sentido positivo (satisfaccion) como en sentido negativo (insatisfaccion). Sin embargo,
existen indicios de que la insatisfaccion puede ser una respuesta formada a partir de
un conjunto de variables que no tienen por qué coincidir siempre con los antecedentes

de la satisfaccion (Moliner y Fuentes, 2011).

Giese y Cote (2000) sugieren que se trata de fendmenos que difieren en algunas
cuestiones conceptuales y operativas. Por su parte, Vargo et al. (2007) refieren que
diversos trabajos han sefialado, por ejemplo, que la presencia de algunos factores
gue aumentan la satisfaccion no interfieren en el incremento de la insatisfaccion
cuando estan ausentes, y viceversa; poniendo de manifiesto una relacion asimétrica
entre la satisfaccion e insatisfaccion (James, 2007) e incluso, la ausencia de relacion

entre ambas variables (Vargo et al., 2007).

También, la diferencia existente entre las consecuencias de la satisfaccion y la
insatisfaccion son un argumento mas para sostener el enfoque multidimensional del
constructo satisfaccion-insatisfaccion. En esta linea, las respuestas a la
insatisfaccion, denominadas también comportamiento de queja (Singh, 1990),
constituyen un area de especial interés en la mercadotecnia por sus implicaciones en

campos muy diversos.

Segun Moliner y Fuentes (2011), en el contexto de la insatisfaccién y el
comportamiento de queja, las investigaciones se centran principalmente en el estudio
de las variables que influyen en la eleccion de las respuestas a la insatisfaccion,
generalmente diferenciadas en respuestas privadas y publicas (de queja y a terceras

partes).

Sin embargo, también se pueden encontrar aportaciones que analizan la contribucion
de la insatisfaccion sobre las intenciones de desarrollar una repeticion de compra o
una conducta de queja (Mittal et al., 1999; Mittal y Kamakura, 2001; Oh, 2006).
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5.7.1 Comportamiento de queja

El comportamiento de queja, de manera general, se puede concebir como el conjunto
de respuestas que implican una comunicacién negativa por parte del cliente, como

consecuencia de una experiencia de compra insatisfactoria (Singh y Pandya, 1991).

Las emociones negativas experimentadas por el consumidor ante una experiencia
insatisfactoria poseen caracteristicas especificas que hacen que su influencia sobre
las reacciones del consumidor sean distintas (Bougie et al., 2003; Zeelenberg y
Pieters, 2004).

Ante una experiencia insatisfactoria, la presencia preponderante de una emocion
(enfado vs. arrepentimiento) determina la existencia de comportamientos de queja y
post-compra diversos. Asi, tanto consumidores enfadados como arrepentidos ejercen
comportamientos negativos para la empresa, pero con diferencias importantes en el
comportamiento de queja y el grado de comprension hacia los empleados (Bigné,
Pérez, y Garcia, 2010).

Tanto si la causa de la insatisfaccion se atribuye principalmente al proveedor (enfado)
o el individuo siente que en parte se debe a un mal proceso de eleccion
(arrepentimiento), la empresa tendra que enfrentarse a la pérdida del cliente.
Por consiguiente, la prevencion y la correcta gestion de estas emociones en los
encuentros de servicio se convierten en aspectos cruciales para mantener la lealtad

del cliente (Bigné, Pérez y Sanchez, 2010).

Ahora bien, no todos los clientes que experimentan una situacion insatisfactoria se lo
notifican al proveedor del servicio. Hay diversos factores que pueden incidir en la
decision del consumidor de manifestar o no su queja y, entre ellos, destacan las

emociones experimentadas en el encuentro de servicio.

También, es probable que el grado en que un determinado producto o servicio sea
personalmente relevante para el consumidor (esté mas o menos implicado con el
mismo) potencie los efectos negativos de una experiencia insatisfactoria (Bigné,
Pérez y Sanchez, 2010).

Las consecuencias derivadas de la insatisfaccion son muy negativas. Es probable
gue un consumidor insatisfecho abandone la relacion con el proveedor de servicios,

experimente desconfianza hacia él o hable negativamente del mismo (Varela et al,
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2009). Esto ha llevado a que las organizaciones muestren un interés creciente por la
implementacion de estrategias de restitucion del servicio, que son aquellas
encaminadas a mitigar y/o reparar el dafio sufrido por un cliente como resultado del

fallo en el servicio.

Asi, por ejemplo, es frecuente que las empresas se preocupen por ofrecer disculpas,
informacion adicional, descuentos, regalos u otro tipo de compensaciones al cliente.
Este interés se debe a que, muchas veces, el cliente decide abandonar al proveedor
no por el fallo en si mismo sino por una respuesta inadecuada de la empresa ante el

mismo (Bigné, Pérez y Sanchez, 2010).

De esta manera y desde un punto de vista gerencial, resulta de vital importancia
conocer y predecir los posibles patrones de comportamiento del consumidor en
funcién de la emocion predominante que un cliente ha sentido (entre las que se
encuentra la decepcion, el arrepentimiento, la frustracion o el enfado) durante la
experiencia insatisfactoria; con el fin de mitigar los costes implicados en la restitucion

del servicio y en la pérdida de clientes (Bigné, Pérez y Sanchez, 2010).
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5.7.2 Insatisfaccion del cliente: enfoque cognitivo-afectivo

Tradicionalmente, tanto la satisfaccion como la insatisfaccion se han abordado desde
un enfoque cognitivo que las considera como el resultado de comparar las
expectativas del cliente con el resultado obtenido (disconformidad). Sin embargo,
desde hace algunos afios se ha empezado a reconocer la naturaleza afectiva de la

satisfaccion (Bigné, Pérez y Sanchez, 2010).

En este sentido, a partir de los afios 80 las investigaciones comenzaron a destacar la
fuerte influencia de las variables afectivas (Westbrook, 1987). Diferentes estudios han
confirmado la importancia que tienen los sentimientos derivados de una experiencia
en la formacion de la satisfaccién e insatisfaccién y en las respuestas posteriores
(Oliver et al., 1997; Liljander y Strandvik, 1997).

Asi, Woodruff y Gardial (1996), y Giese y Cote (2000) definen la satisfaccion como
una respuesta emocional o un sentimiento que se forma de los resultados de una

experiencia de compra 0 consumo.

Multiples investigaciones ponen de manifiesto la relacién positiva existente entre los
afectos y la disconformidad de expectativas (Oliver et al., 1997; Wirtz y Bateson, 1999;
Bigné y Andreu, 2002). Estos trabajos demuestran que la intensidad de la

disconformidad tiene un efecto positivo sobre la intensidad de los afectos.

Asimismo, en determinadas situaciones, las respuestas afectivas que resultan de una
experiencia influyen mas en los juicios de satisfaccién e insatisfaccion que la
disconformidad (Dubé-Rioux, 1990; Jun et al., 2001).

Trasladando estos planteamientos al contexto de la insatisfaccion, entendemos que
la disconformidad negativa de expectativas que provoca una experiencia
insatisfactoria genera una serie de afectos negativos. Por lo tanto, la disconformidad
ejerceria una influencia no solo directa sobre la insatisfaccion, sino también indirecta

a través de los afectos negativos (Moliner y Fuentes, 2011).

En la actualidad, existe un enfoque que sostiene que la insatisfaccién del cliente
desencadena una serie de procesos afectivos que son capaces de explicar
convenientemente las respuestas del sujeto ante una experiencia de fallo del servicio
(Bonifield y Cole, 2007; Mattila y Ro, 2008).
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Al respecto, las implicaciones del enfoque cognitivo-afectivo destacan especialmente
en los servicios, debido a la elevada interaccion del usuario con los elementos del
servicio y con el personal. Es por ello que este enfoque tiene mayor repercusion en el
area de la insatisfaccion, el comportamiento de queja y la satisfaccion respecto al
tratamiento de las quejas (Wirtz y Bateson, 1999; Maute y Dubé, 1999; Yi y
Baumgartner, 2004).
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5.8 Satisfacciéon estudiantil

De acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia
y la Cultura (1998), los estudiantes y sus necesidades deben ubicarse en el centro de
las preocupaciones de quienes toman decisiones, convirtiéndose en el eje central del

proceso de renovacion de la educacion superior.

De Castro et al. (2012) destacan que las instituciones, de manera progresiva, estan
reconociendo a sus alumnos como clientes que precisan de ser satisfechos.
Existen estudios que afirman que la satisfaccidon estudiantil muestra una correlacion
positiva con aspectos de motivacion, indices de retencion y rendimiento académico
(Elliot y Shin, 2002).

Asi, la gestidon de calidad se ha convertido en un camino sumamente recorrido en el
contexto universitario, ya sea por la via académica o por la gestion institucional

(Candelas, Gurruchaga, Mejias y Flores, 2013).

En contraposicion, Pérez y Alfaro sostienen que el concepto relacionado con la
satisfaccion estudiantil se asocia al de satisfaccion del cliente de manera inapropiada,
toda vez que una universidad no es equiparable a una empresa (citado en Gento y
Vivas, 2003).

No obstante, si los estudiantes son los destinatarios de la educacién, son ellos los
gue mejor pueden valorarla y, aunque tienen una vision parcial, su opinion
proporciona un referente que debe tenerse en cuenta (Pérez y Alfaro, citado en Gento
y Vivas, 2003).

Gento y Vivas (2003) consideran que en las universidades la satisfaccion del alumno
estd vinculada al proceso educativo y en consecuencia, ésta tiene que ver con la
calidad de la ensefianza. Desde la percepcién del alumnado, es posible evaluar la
calidad de las instituciones universitarias (Casero, citado en Maldonado, Guillén,

Carranza, & Ramirez, 2013).

En las investigaciones sobre satisfaccion estudiantil se busca comprender mejor el
proceso de interaccion entre las instituciones y los estudiantes, asi como los cambios
provocados a partir de esta interaccion, construyendo instrumentos capaces de
caracterizar al estudiante y averiguar la experiencia vivida durante el proceso de

formacion (Righi, Jorge, Angeli, 2006).
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Existen diversos estudios realizados para medir la satisfaccion del cliente en el &mbito
de la educacién superior, con diversas metodologias. Long et al, (1999) desarrollaron
una escala en dos secciones, una que cubre las expectativas y otra que cubre
experiencias; Gento y Vivas (2003) desarrollaron una encuesta llamada SEUE
(Satisfaccion de los Estudiantes Universitarios con la Educacion) que pondera las
respuestas para asi poder obtener un indicador de satisfaccion del estudiante con la
sumatoria entre el nimero de items; Jiménez, Terriquez y Robles (2011) realizaron
un instrumento de medicion de satisfaccion que se divide en 2 aspectos
fundamentales (el nivel de importancia de los factores y el nivel de satisfaccion de los
factores considerados), procediendo a realizar un analisis descriptivo de los factores.

Por su parte, la Universidad de Baja California Sur (2012), realiz6 una encuesta sobre
satisfaccion estudiantil, para apoyar la toma de decisiones y complementar procesos
de autoevaluacion; disefiando para ello un instrumento basado en escala Likert; con
tres rubros de servicios (generales, apoyo académico y apoyo integral) desagregados
en 12 subprogramas. Este modelo no ofrece valoracion global de la calidad de los
servicios, sino que presenta promedios de aceptacion por servicio. De este modo, los
servicios generales y los de apoyo integral alcanzan 79% de satisfaccion, mientras
gue apoyo académico se ubica en 74%; aunque existen rubros que alcanzan 80% de

aceptacion como bibliotecas, centro de computo e idiomas.

Asimismo, Romo, Mendoza y Flores (2012), presentan el caso de la Facultad de
Filosofia y Letras de la Universidad Autbnoma de Chihuahua; quien a través de un
instrumento autoadministrado exploran 6 variables mediante 49 reactivos; cuyos
resultados globales por licenciatura muestran promedios que oscilan entre 67% Yy 94%
de satisfaccion, arrojando como areas criticas de atencion las relacionadas con
organizacion de eventos académicos de apoyo, becas, servicios de emergencia,
fotocopiado, cafeteria, teléfono publico, costo de inscripcion y actividades deportivas

institucionales.
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A continuacion, la tabla 1 muestra los estudios mas recientes para medir la

satisfaccion y la calidad de los servicios en las instituciones de educacion superior.

Tabla 1:

Variables de los estudios de satisfaccion y calidad

Autores

Estudio

Variables

Gente v Vivas
(2003)

Fernandez et al.
(2007)

Salinas, Morales
v Martinez (2008)

Hemandez, et al.,
2010

De la Fuente, et
al. (2010)

Fineldin, et al
2012

El SEUE: un instrumento para conocer la
zatizsfaccion de los estudiantes
universitarios con su educacidn

Exite académico v satisfaccién de los
estudiantes con la enzefianza universitaria

Satisfaccidn del estudiante v calidad
universitaria: un analizis explicatoric en
la unidad académica multidizciplinaria
agronomia y ciencias de la Universidad
Autonoma de Tamaulipas, México
Evalvacion de la satizfaccion academica
de los
estudiantes de la licenciatura en didactica
del francés

Analiziz de la satisfaccion vhiversitaria en
Iz facultad
de ingenieria de la vmiversidad de Talca

Gestion de relacicnes totales (TEM) v
Modelo 30Qs, como una nueva técnica de
gestion: ua estudio comparativo para el
zector del conocimiento intensivo

Satizfaccion por el cumplimiento de las necesidades basicas.
Satizfaccion con los zervicios ofrecidos a los estudiantes.
Satizfaccion por su segunidad vital

Satizfaccion por su segunidad econdmica.

Satisfaccion por su zeguridad emocional.

Satizfaccion por la pertinencia a 1a Institucion o al gropo de alumnos.
Satizsfaccion por el sistema de trabajo.

Satizfaccion por el progreso o éxito perscnal

Satizfaccion por el prestigio o reconccimiento del éxito profesional.
Satizfaccion por la avtorrealizacion perzonal.

Satisfaccion general con el trabajo que realiza el profesor
Satizfaccion con las condiciones fisicas en las que se desarrolla la docencia

Satizsfaccion con la labor del profesor

Satizfaccion con la Planificacion de la Asignatera.
Satisfaccion con la Unidad Académica.
Satisfaccion con la Universidad.

Miveles de zatisfaccion en el proceso académico.

Wiveles de satisfaccion en relacion con la docencia.

Niveles de satisfaccion con el desarrollo personal v profesional.
Niveles de zatizfaccion con las relaciones interpersonales.

Niveles de satizfaccion con la implicacion con la carrera.

Niveles de zatizsfaccion con la organizacidn curricular v administrativa.

Satizfaccion con el personal {profesorade v de servicios)
Satizsfaccion global de los estudiantes (instalaciones. opeortunidades de
carrera, reputacion, otros servicios)

Calidad de 1a enzefianza

Calidad del proceszo

Calidad de la infraestructura

Calidad de la interaccion v comunicacion
Calidad del ambiente

Nota. Fuente: Maldonado, S., Guillén, A., Carranza, R., & Ramirez, M. (2013). Anélisis de la calidad de los servicios
recibidos en las instituciones de educacion superior. Revista Internacional de Administracion y Finanzas, 67-79.

Actualmente, producto de la globalizacion, existe una gran oferta en lo que respecta
a la educacion superior, lo que ha fomentado un ambiente bastante competitivo entre
las instituciones. Esto ha dado lugar a que, de manera relativa, sea mas facil obtener
acceso a la educacion. Sin embargo, las instituciones de educacién superior
continlan ofreciendo cursos estandarizados, con planes de estudio cerrados, con
métodos de ensefianza ineficaces, instalaciones con aulas insuficientes; sin
considerar la diversidad en las necesidades de los estudiantes (Righi, Jorge, Angeli,

2006).

Al respecto, debe considerarse que la evaluacién de la educacién universitaria posee

multiples dimensiones, de manera que la satisfaccion estudiantil es una de ellas. Este
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indicador, en particular, constituye un insumo al planear las acciones de mejora en
las organizaciones; considerando, por supuesto, que medir la calidad de un programa
0 un servicio so6lo por un criterio, empobrece (y en algunos casos distorsiona) los
resultados (Vifias, 2005).
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Capitulo 6: Servicios
6.1 Antecedentes

La industria de los servicios varia enormemente. Los gobiernos ofrecen servicios a
través de los tribunales, hospitales, servicios militares, el servicio postal y las
escuelas. Las organizaciones privadas sin fines de lucro ofrecen servicios a través de
museos, organizaciones de beneficencia, iglesias, universidades, fundaciones y
hospitales. Ademas, un gran nimero de organizaciones de negocios ofrece servicios
como las compafiias de seguros, hoteles, bancos, empresas de bienes raices,

minoristas, etc. (Kotler y Armstrong, 2013).

En Estados Unidos, por ejemplo, mas de dos tercios del producto nacional bruto
(PBN) provienen de los servicios, y justo mas de la mitad de todos los gastos del
consumidor son por este mismo concepto. Estas cifras no incluyen las vastas
cantidades gastadas por los servicios de negocios. Como el comercio se ha vuelto
progresivamente mas complejo y competitivo, los gerentes han descubierto que
acudir a los proveedores especializados de servicio resulta eficiente y eficaz (Staton,
Etzel y Walker, 2004).

Los servicios tienen caracteristicas y necesidades de marketing especiales. Las
mayores diferencias provienen del hecho de que los servicios son esencialmente
intangibles y son creados a través de la interaccion directa con los clientes.
De este modo, las empresas de servicios exitosas centran su atencién tanto en sus
clientes como en sus empleados. Estas entienden la cadena de utilidades del servicio
gue vincula las ganancias de la empresa con la satisfaccion del cliente y el empleado
(Yee, 2011).

Asi, debido a la naturaleza propia del marketing y a la evolucion del pensamiento
mercadoldgico a lo largo de los afios, se han ido incorporando nuevas areas de
estudio, como el marketing de servicios, de relaciones y el business to business, entre
otros (Darroch et al., 2004).
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6.2 Concepto y definicidn

Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan
empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una
idea (Staton, Etzel y Walker, 2004).

En esencia, los clientes compran mucho mas que un conjunto de atributos cuando
adquieren un producto: compran la satisfaccion de deseos en la forma de los

beneficios que esperan recibir del producto en cuestion (Staton, Etzel y Walker, 2004).

Para Staton, Etzel y Walker (2004), por su parte, los servicios son actividades
identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccién ideada para

brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades.

Partiendo de esta definicion, se clasifican en dos categorias. En la primera, estan los
servicios que son el propésito u objetivo fundamental de una transaccion.
En la segunda categoria, se ubican los servicios que apoyan o facilitan la venta de un

bien u otro servicio (Staton, Etzel y Walker, 2004).

Los servicios tienen cuatro caracteristicas Unicas que los distinguen de los bienes.
Los servicios son intangibles, inseparables, heterogéneos y de caracter perecedero
(Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

6.2.1 Intangibilidad

Los servicios no pueden ser tocados, degustados, escuchados ni olidos antes de su
compra. Los bienes fisicos son producidos, luego almacenados, mas tarde son
vendidos y después consumidos. En contraste, los servicios son vendidos, producidos

y consumidos al mismo tiempo (Kotler y Armstrong, 2013).

Evaluar la calidad de los servicios antes o incluso después de hacer una compra es
mas dificil que evaluar la calidad de los bienes porque, en comparacion con ellos, los
servicios tienden a mostrar menos cualidades de busqueda. Una cualidad de
busqueda es una caracteristica que puede evaluarse con facilidad antes de la compra
(Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

Al mismo tiempo, los servicios tienden a exhibir mas cualidades de experiencia y

credibilidad. Una cualidad de experiencia es una caracteristica que puede evaluarse
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so6lo después del uso. Una cualidad de credibilidad, por su parte, es una caracteristica
gue puede resultar dificil de evaluar por los consumidores incluso después de la
compra, ya que no tienen el conocimiento o la experiencia necesarios para hacerlo
(Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

Estas caracteristicas también hacen que a las empresas les resulte mas dificil
comunicar los beneficios de un servicio intangible que los beneficios de los bienes
tangibles. Asi, las empresas confian con frecuencia en las sefales tangibles para
comunicar la naturaleza y la calidad de un servicio (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).
Las instalaciones que visitan los clientes, o los servicios que se prestan, son una parte

crucial tangible de la oferta total del servicio.
6.2.2 Inseparabilidad

Los bienes se fabrican, se venden y luego se consumen. En contraste, los servicios
con frecuencia se venden, se producen y se consumen al mismo tiempo. En otras
palabras, su produccién y consumo son actividades inseparables (Lamb, Hair y Mc
Daniel, 2011).

La inseparabilidad de un servicio significa que los proveedores de servicios se ven
envueltos, de manera concurrente, en la produccién y los esfuerzos de marketing.
Por consiguiente, las opiniones de los clientes relativas a un servicio suelen formarse
a través de los contactos con el personal de produccion y ventas, y de las impresiones
del entorno fisico (Staton, Etzel y Walker, 2004).

La produccién y el consumo simultaneos significan que los servicios, por lo general,
no pueden producirse en una ubicacion centralizada y consumirse en ubicaciones
descentralizadas, como a menudo se hace con los bienes. Los servicios también son
inseparables desde la perspectiva del proveedor de servicios. Asi, la calidad del
servicio que las empresas son capaces de proporcionar depende de la calidad de sus

empleados (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

Inseparabilidad significa también que los clientes tienen la oportunidad de aportar algo
de su experiencia al resultado del servicio (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).
La coproduccion del cliente hace que la interaccién cliente-proveedor sea una
caracteristica especial del marketing de servicios. Tanto el proveedor como el cliente

afectan el servicio (Kotler y Armstrong, 2013).
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6.2.3 Heterogeneidad

Debido a que los servicios tienen una mayor heterogeneidad o variabilidad de
insumos y resultados, tienden a ser menos estandarizados y uniformes que los bienes
(Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011). Por consecuencia, cada unidad de servicio es un
tanto diferente de otra del mismo servicio, debido al factor humano en la produccién

y la entrega (Staton, Etzel y Walker, 2004).

De esta manera, la calidad de los servicios depende de quién los proporciona, asi
como cuando, como y doénde se prestan (Kotler y Armstrong, 2013). Para el
comprador, esta condicién representa una dificultad para pronosticar la calidad antes
del consumo. La estandarizacién y la capacitacién ayudan a aumentar la consistencia

y la confiabilidad en los servicios ofrecidos (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).
6.2.4 Caracter perecedero

La cuarta caracteristica de los servicios es su condicion perecedera, lo cual significa
gue no pueden ser guardados, almacenados o inventariados (Lamb, Hair y Mc Daniel,
2011). Esto crea desequilibrios potenciales en la oferta y la demanda, pues la
dificultad resultante de equilibrar la oferta con la fluctuante demanda plantea retos de
promocion, planeacién de productos, programaciéon y asignacién de precios a los

ejecutivos de servicios (Staton, Etzel y Walker, 2004).

La asociacion entre la imagen corporativa y la oferta de la empresa es mucho mas
dificil de precisar debido a la intangibilidad del servicio. Desde esta perspectiva, otras
caracteristicas tangibles (el proveedor del servicio, por ejemplo) pueden ser usadas
para formar una imagen mas concreta y facilmente percibida (Nguyen y Leblanc,
2002)

Una imagen favorable es una herramienta de gran alcance no soélo para alentar a los
clientes a elegir los productos y servicios de la empresa, sino también para mejorar

sus actitudes y niveles de satisfaccion hacia ésta (Nguyen y Leblanc, 2002)

Desde el punto de vista de la gestion de los servicios, el personal de contacto y el
entorno fisico se consideran los elementos cruciales que determinan el éxito del
proceso de prestacion de servicios. Ademas, sirven para atraer a los grupos objetivo

y ayudar a definir la imagen corporativa (Nguyen y Leblanc, 2002).
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6.3 Imagen corporativa, personal de contacto y entorno fisico de los servicios
6.3.1 Imagen corporativa

La imagen corporativa se describe como el conjunto de impresiones en la mente de
la opinién publica acerca de una organizacion (Barich y Kotler, 1991); considerada
también como una funcién de la acumulacion de experiencia de compra y/o consumo

en el tiempo (Andreassen y Lindestad, 1998).

Como tal, la imagen corporativa consta de dos componentes principales: el funcional
y el emocional. EI componente funcional se relaciona con caracteristicas tangibles
gue se pueden medir facilmente, mientras que el componente emocional se asocia
con dimensiones psicoldgicas que se manifiestan por sentimientos y actitudes hacia

una organizacion (Kennedy, 1977).

La Imagen corporativa es, por lo tanto, el resultado de un proceso total por el cual el
publico compara y contrasta los diversos atributos de las organizaciones (Nguyen y
Leblanc,2002). En un estudio realizado en las industrias de periodicos y de seguros,
Andreassen y Lindstead (1998) encontraron que la imagen corporativa afecta la
concepcion de la satisfaccion y tiene un impacto significativo sobre la lealtad de los

clientes.

En este sentido, las organizaciones de servicio tienen una tendencia a emplear
argumentos basados en el personal de contacto y el entorno fisico, pues a los ojos de
los consumidores, éstos constituyen los beneficios prometidos como consecuencia

del resultado de la operacion del servicio (Nguyen y Leblanc, 2002).
6.3.2 Personal de contacto

El personal de contacto se compone de todos los empleados situados en la primera
linea frontal de la organizacion y aquellos que tienen contacto directo con los clientes.
Para el consumidor, es una dimension importante de la imagen de una organizacion
de servicios porque en general es el primer punto de contacto en el encuentro de un
servicio. Las caracteristicas del personal de contacto se utilizan a menudo en la
estrategia de comunicacion de las organizaciones de servicios (Nguyen y Leblanc,
2002)
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Segun Eigler y Langeard (1987), el desempefio del personal de contacto puede ser
evaluado en tres elementos: la apariencia, la competencia y el comportamiento.
La apariencia del personal de contacto es un elemento crucial en encuentros cara a
cara con los clientes, ya que tiene un efecto significativo en la primera impresioén con

éstos.

La competencia de los empleados de contacto se deriva de su experiencia adquirida
en su formacion, mas su experiencia y capacidad para comunicarse con los clientes
de acuerdo con los procedimientos y normas de la prestacibn de servicios.
El comportamiento de los empleados es el resultado de sus rasgos de personalidad
individuales y sus percepciones de la interaccion social con los clientes (Eigler y
Langeard, 1987).

Aungue las evaluaciones de encuentro de servicio son complejas, la consideracion
de estos tres elementos en las evaluaciones del desempefio del personal de contacto

es un elemento crucial por sus caracteristicas (Nguyen y Leblanc, 2002)
6.3.3 Entorno fisico

Por su parte, el entorno fisico puede tener un fuerte impacto en la satisfaccion de los
clientes (Bitner, 1990), y en la percepcion de la calidad del servicio (Parasuraman et
al., 1988). Se compone de tres elementos: las condiciones ambientales, la distribucion

espacial, la decoracion y sefales de orientacion (Bitner, 1992).

Las condiciones ambientales son diversos elementos como el color, la luz, la
temperatura, ruidos, olores y la musica; todo lo cual podria tener un impacto en los
clientes. La distribucion espacial es el disefio y la disposicion de los edificios, equipos
y muebles de acuerdo a las necesidades del proceso de prestacion de servicios
(Nguyen y Leblanc, 2002).

La decoracion y las sefiales de orientacion son simbolos visuales que se utilizan para
crear una atmosfera adecuada y dirigir a los clientes durante el encuentro de servicio.
Varios investigadores han subrayado su papel en todas las partes del proceso de

gerencia de la imagen corporativa (Nguyen y Leblanc, 2002).

A su vez, las reacciones de los clientes en el entorno fisico podrian ser a nivel

cognitivo, fisiolégico o emocional (Bitner, 1992). A nivel cognitivo, el cliente encuentra
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en el entorno fisico varias sefiales no verbales que se comunican con la naturaleza

de las ofertas de servicios y el valor o la reputacion de los proveedores de servicios.

Por su parte, la reaccion fisiolégica es el resultado de configurar las condiciones
ambientales. Puede causar la comodidad o incomodidad durante el encuentro de
servicio fomentado que el cliente siga o interrumpa el consumo de servicios, y, en
consecuencia, pueden tener una influencia en sus actitudes y comportamientos hacia
el proveedor de servicios. Por ultimo, el entorno fisico puede provocar en los clientes
reacciones emocionales, que también afectan a sus actitudes y comportamientos
(Bitner, 1992).
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6.4 Marketing de servicios

De acuerdo con Shostack (1977) y Cowell (1984), la mezcla de marketing original no
incorpora las caracteristicas de los servicios, ya que se deriva de las investigaciones
sobre las empresas de manufacturacion. De igual manera, Booms y Bitner (1981)
argumentan que es debido a sus caracteristicas inherentes que los servicios

requieren de una mezcla de marketing diferente.

En este sentido, son varias las modificaciones que se han sugerido para incorporar
los aspectos unicos de los servicios a la mezcla de marketing. EI modelo de las “4
C’s” de Brunner (1989), por ejemplo, incorpora las siguientes caracteristicas: el
concepto, los costos, los canales y la comunicacion en la mezcla. Sin embargo, el
mas influyente de los modelos alternativos, en el &mbito de los servicios, es la mezcla
de las “7 P’s” propuesta en 1981 por Booms y Bitner, quiénes sugirieron la inclusién
de conceptos como los participantes, las pruebas fisicas y el proceso (Rafig y Ahmed,
1995).

Sin embargo, los partidarios de las “4 P’s” argumentan que no hay necesidad de
modificar o ampliar el modelo, pues las extensiones sugeridas por Booms y Bitner
pueden ser incorporadas a la estructura ya existente. EI argumento es que los
consumidores experimentan un conjunto de satisfacciones e insatisfacciones que se
derivan de todas las dimensiones del producto, ya sean tangibles o intangibles (Rafiq

y Ahmed, 1995).

Al respecto, Buttle (1989) sostiene que elementos como el producto o la promocion
pueden incorporar a los participantes, asi como que las pruebas fisicas y los procesos

pueden ser considerados como parte del producto.

Booms y Bitner, en su articulo, proponen que las extensiones a la mezcla de
marketing se limiten a los servicios. Sin embargo, esta posicion es dificil de mantener.
Como Enis y Roering (1981) sefialan, si el producto se define como un conjunto de
beneficios con elementos tangibles e intangibles, la implementacion de una estrategia
de marketing diferenciada para los servicios es incompatible en si, de acuerdo con

esta definicién del producto.

En este sentido, Shostack (1977) considera a los bienes y los servicios como un

continuo, en donde los bienes son predominantemente tangibles y los servicios
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predominantemente intangibles. Asi, son pocos los bienes y servicios puros; en

cambio, los productos suelen ser una amalgama de bienes y servicios.

Del mismo modo, Foxall (1985) sostiene que lo que se intercambia en una operacién
de marketing es un servicio (0 un conjunto de éstos) que puede o no implicar la
transferencia de una entidad fisica. Cowell (1984) afirma que no hay diferencias

fundamentales entre el marketing de bienes y el de servicios.

A pesar de esto, Bitner (1990) sostiene que, al considerar a los participantes, las
pruebas fisicas y los procesos por separado se presta particular atencion a la
importancia que tienen dichos factores para los gerentes; aceptando, sin embargo,

que pueden incorporarse en la estructura tradicional de las “4 P’s”.
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6.5 Modelo de las 7 P’s para los servicios

En la estructura de Booms y Bitner, todos los participantes son actores humanos que
intervienen en la prestacion del servicio. Es debido a la simultaneidad de la produccion
y el consumo que el personal de la empresa ocupa una posicion clave para influir en

la percepcion de los clientes sobre la calidad del producto (Rafiq y Ahmed, 1995).

De hecho, los empleados son parte del producto mismo y, por lo tanto, la calidad del
producto es inseparable de la calidad del proveedor de servicios (Berry, 1984). Asi,
cobra relevancia el prestar atencion a la calidad ofrecida por el personal y monitorear
su desempefio. Esto es especialmente importante en los servicios porque los
empleados tienden a presentar variaciones en su rendimiento, lo que puede conducir
a la variabilidad de la calidad (Rafig y Ahmed, 1995).

Asimismo, el concepto de los participantes incluye al cliente que consume el servicio
y a otros clientes en el entorno del servicio. Los gerentes de marketing necesitan tanto
de la interfaz del servicio entre cliente-proveedor como de las acciones de otros

clientes para gestionar la empresa (Rafig y Ahmed, 1995).

Las pruebas fisicas se refieren al entorno en el que se presta el servicio y los bienes
tangibles que faciliten el desempefio y la comunicacién del servicio. Esta evidencia
fisica es importante porgue los clientes utilizan pistas tangibles para evaluar la calidad
del servicio prestado. El propio entorno fisico (los edificios, la decoracion, el mobiliario,
disefio, etc.) es un instrumento para la evaluacién de la calidad y el nivel de servicio

gue los clientes pueden esperar (Rafig y Ahmed, 1995).

El proceso implica los procedimientos, mecanismos Yy flujo de las actividades por los
cuales se adquiere un servicio (Booms y Bitner, 1981). En algunas situaciones, por
ejemplo, los clientes pueden tener que hacer una fila antes de ser atendidos y la

prestacion del servicio en si podria demorar cierto tiempo.

En este sentido, los mercadélogos deben asegurar que los consumidores
comprendan el proceso de adquisicion de un servicio y, por su parte, hacer que los
tiempos de espera y de entrega sean aceptables para los clientes (Rafiq y Ahmed,
1995).

De esta manera, Booms y Bitner (1981) argumentan que estos nuevos elementos son

esenciales para la definicién y promocién de los servicios en los ojos del consumidor,
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tanto antes como durante la experiencia de servicio. Ademas, estos elementos

pueden ser controlados por la empresa y se utilizan para influir en el comportamiento

del comprador y, por lo tanto, deben ser incluidos en la mezcla expandida de

marketing.

Asi, el potencial de estos elementos se debe al gran grado de contacto directo entre

la empresay el cliente, la naturaleza altamente visible del proceso de ensamblaje de

los servicios, y la simultaneidad de la produccién y el consumo (Booms y Bitner, 1981).

Tabla 1:

Mezcla de Marketing expandida para servicios
Producto Plaza Participantes  Pruebas Fisicas Procesos
Tradicional
(Kotler, 1976)
Calidad Canales de
Caracteristicas  Descuentos y Distribucion )
¥ opciones Cobertura de Personalizadas
Estilo Téminos de Pago Distribucion (
Nombre de la Localizacion de Promocion de
Marca Outlets
Empaque Territorios de ventas
Linea del producto Niveles de Inventario
Garantia v Localizaciones
Nivel de Servicio Companias de
Otros Servicios transporte
Modificada y expandida para servicios
(Booms y Bitner. 1981)
Calidad Localizacion Publicidad Personal: Ambiente: Politicas
Nombre de la Accesibilidad Ventas Entrenamiento  Mobiliario Procedimientos
marca Canales de personalizadas Discrecion Color Mecanizacion
Linea de Téminos de Pago  Distribucion Anuncios Compromiso Disefio Discrecion del
servicio Valor Percibido por Covertura de Personal Incentivos Nivel de Ruido empleado
Garantia Distribucion Ambiente Fisico Apariencia Bienes Involucramiento
Capacidades Bienes Facilitadores Comportamiento facilitadores gel cheute .
Bienes Interaccion de Pistas Tangibles  interpersonal Pistas Tangibles Direccion del cliente
facilitadores Proceso de entrega  Actitudes Flujo de actividades
Pistas tangibles Diferenciacion
Precio Otros Clientes:
Personal Comportamiento
Ambiente fisico Grado de
Proceso de involucramiento
entrega de Cliente/ Cliente de
servicio Contato

Nota. Fuente: Rafiq, M., & Ahmed, P. (1995). Using the 7Ps as a generic marketing mix: an exploratory survey
of UK and European marketing academics. Marketing Intelligence & Planning, 13(9), 4-15.
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6.6 Mezcla de marketing para los servicios

Dadas las caracteristicas Unicas de los servicios (intangibilidad, inseparabilidad de
produccién y consumo, heterogeneidad y su condicion perecedera), se requiere
ajustar los elementos de la mezcla de marketing (producto, plaza, promocion y fijacion
de precios) para satisfacer las necesidades especiales creadas por estas

caracteristicas.
6.6.1 Estrategia del producto (servicio)

En el caso de una organizacion de servicios, la oferta de producto es intangible y
consta, en gran medida, de un proceso 0 una serie de procesos. Las estrategias del
producto para las ofertas de servicios incluyen decisiones del tipo de proceso del cual
se trata, asi como los servicios centrales y suplementarios, la estandarizaciéon o
personalizacidon y la mezcla para los servicios en particular (Lamb, Hair y Mc Daniel,
2011).

En algunos casos, el proceso es fisico o tangible, mientras que en otros es intangible.
Con base en estas caracteristicas, los procesos de servicio pueden clasificarse en
una de cuatro categorias posibles. La primera de ellas, el procesamiento de personas,
se realiza cuando el servicio se dirige en especifico al cliente (Loveloch y Wirtz, 2007).

Por su parte, el procesamiento de la propiedad ocurre cuando el servicio se dirige a
las posesiones fisicas del cliente. El procesamiento de estimulos mentales se refiere
a los servicios dirigidos a la mente de las personas. Algunos ejemplos son el
entretenimiento, los eventos deportivos para espectadores, obras de teatro y

educacion (Loveloch y Wirtz, 2007).

Por altimo, el procesamiento de informacion describe los servicios que emplean la
tecnologia o el poder cerebral dirigido a los activos de los clientes. Como ejemplos se

encuentran los seguros, la banca y las consultorias (Loveloch y Wirtz, 2007).
6.6.1.1 Productos centrales y complementarios del servicio

La oferta de servicio puede considerarse un conjunto de actividades que incluyen al
servicio central, el cual es el beneficio mas basico que compra el cliente y un grupo
de servicios complementarios que respaldan o mejoran el servicio central. En muchas

industrias de servicios, el servicio central se vuelve un commodity (o bien no
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diferenciado) conforme la competencia se intensifica. Asi, las empresas hacen
hincapié en los servicios complementarios para crear una ventaja competitiva (Lamb,
Hair y Mc Daniel, 2011).

6.6.1.2 Personalizacién o estandarizacién

Los servicios personalizados son mas flexibles y responden a las necesidades de los
clientes en lo individual. También implican un precio mas alto. En vez de elegir
estandarizar o personalizar un servicio, una empresa puede incorporar elementos de
ambos, al adoptar una estrategia incipiente llamada personalizacién en masa (Lamb,
Hair y Mc Daniel, 2011).

Esta utiliza la tecnologia para entregar servicios personalizados sobre una base
masiva, lo que resulta en dar a cada cliente lo que necesita o solicita (Lamb, Hair y
Mc Daniel, 2011).

6.6.1.3 La mezcla del servicio

La mayoria de las organizaciones de servicios comercializan mas de un servicio. La
mezcla de servicios de cada organizacion representa un conjunto de oportunidades,
riesgos y desafios. Cada parte de la mezcla del servicio debe hacer una contribucion
diferente para alcanzar las metas de la empresa. Para tener éxito, cada servicio puede
también necesitar un nivel diferente de respaldo financiero (Lamb, Hair y Mc Daniel,
2011).

Por lo tanto, disefiar una estrategia de servicio significa decidir cuales nuevos
servicios presentar a qué mercado meta, cudles servicios existentes se deben

mantener y cuéles otros se deben eliminar (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).
6.6.2 Estrategia de plaza (distribucion)

De acuerdo con Lamb, Hair y Mc Daniel (2011), un importante objetivo de distribucion
para numerosas empresas de servicios es el nimero de establecimientos para utilizar
o de establecimientos abiertos durante ciertas horas. La intensidad de la distribucion

debe satisfacer, pero no exceder, las necesidades y preferencias del mercado meta.

Tener pocos establecimientos puede no ser conveniente para los clientes; tener

demasiados puede aumentar los costos de manera innecesaria. La intensidad de la
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distribucion puede también depender de la imagen deseada. Tener solo algunos

establecimientos puede hacer que el servicio parezca mas exclusivo y selecto.

La siguiente decision acerca de la distribucion del servicio es si se distribuira a los
usuarios finales de manera directa o indirecta por medio de otras empresas. Debido
a la naturaleza intangible de los servicios, numerosas empresas de servicios tienen
gue utilizar la distribucion directa o las franquicias. La ubicacion de un servicio revela
con méas claridad la relacion entre su estrategia de mercado meta y su estrategia de
distribucion.

6.6.3 Estrategia de promocion

Son cuatro las estrategias de promocién que se pueden intentar cuando se trata de
servicios. Dentro de éstas se encuentra el enfatizar las sefales tangibles, que se
describen como un simbolo concreto de la oferta del servicio. También, el uso de
fuentes de informacion personal que realizan los consumidores es una de dichas
estrategias. Por su parte, el crear una solida imagen organizacional implica el
administrar la evidencia, incluido el entorno fisico de la instalacion, la apariencia de
los empleados y los articulos tangibles asociados con el servicio. Por udltimo, la
comunicacién posterior a la compra se refiere a las actividades de seguimiento en las
cuales una empresa podria participar después de la transaccion con un cliente (Lamb,
Hair y Mc Daniel, 2011).

6.6.4 Estrategia de precios

Primero, con el fin de asignar precio a un servicio, es importante definir la unidad de
consumo del servicio. Por ejemplo, si la fijacién de precios debe basarse en completar
una tarea especifica del servicio o si lo debe estar en el tiempo que tarda en llevarse
a cabo. Segundo, para servicios que se componen de multiples elementos, el tema
es si la fijacién de precios debe estar basada en un conjunto de elementos o si cada

elemento debe ser tasado por separado (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

Las empresas deben establecer objetivos de desempeifio al fijar el precio de cada
servicio. Al respecto, se han sugerido tres categorias de objetivos de fijacion de

precios: la orientada a los ingresos, orientada a las operaciones y orientada al cliente.
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La fijacidon de precios orientada a los ingresos se enfoca en maximizar el excedente
del ingreso sobre los costos. Una limitante de este enfoque es que determinar los

costos puede ser dificil para gran variedad de servicios (Lovelock y Wirtz, 2007).

En cambio, la fijacion de precios orientada a las operaciones busca hacer coincidir la
oferta y la demanda al variar los precios. Por ejemplo, compaginar la demanda de un
hotel con el numero de habitaciones disponibles puede lograrse al aumentar los
precios en las temporadas altas y reducirlos en las épocas de poca actividad
(Lovelock y Wirtz, 2007).

La tercera categoria, la fijacion de precios orientada al cliente, trata de maximizar el
namero de clientes que utilizan el servicio. Asi, los precios varian segun la capacidad
de pago de diferentes segmentos de mercado y se ofrecen métodos de pago que

aumentan la probabilidad de una compra (Lovelock y Wirtz, 2007).

En este sentido, una empresa quiz& necesite utilizar mas de un tipo de objetivo de
fijacion de precios. De hecho, los tres objetivos requieren ser incluidos de cierta
manera en una estrategia de fijacion de precios; aunque la importancia de cada tipo
puede variar segun el tipo de servicio que se brinda, los precios que los competidores
asignan, las diferentes capacidades de los diversos segmentos de clientes para pagar
o la oportunidad de negociar el precio (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).
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6.7 Marketing de relaciones en los servicios

Como puede observarse, un gran numero de servicios incluye una interaccion
continua entre la organizacion de servicios y el cliente. Asi, se pueden beneficiar del
marketing de relaciones como medio para atraer, desarrollar y retener las relaciones

con los clientes (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

La idea es desarrollar una fuerte lealtad al crear clientes satisfechos que compraran
servicios adicionales de la empresa y que quizd no cambien a un competidor.
También, es probable que los clientes satisfechos participen en una comunicacion
verbal positiva, con lo cual ayudan a captar nuevos clientes (Lamb, Hair y Mc Daniel,
2011).

La empresa de servicios que tiene una relacion mas formal con sus clientes posee
una ventaja, porque sabe quiénes son ellos y como y cuando utilizan los servicios
ofrecidos (Lovelock y Wirtz, 2007). Al respecto, Berry y Parasuraman (1991) han
sugerido que el marketing de relaciones se puede practicar en tres niveles:

En el primero de ellos, la empresa utiliza incentivos de fijacién de precios para alentar
a los clientes a continuar haciendo negocios con ella. Este nivel es el menos eficaz a
largo plazo, ya que su ventaja basada en el precio puede ser imitada con facilidad por

otras empresas.

En el segundo nivel también se utilizan incentivos de fijacién de precios, pero se busca
construir vinculos sociales con los clientes. La empresa permanece en contacto con
los clientes, investiga sus necesidades y disefia servicios para satisfacerlas. De esta
manera, este nivel tiene un mayor potencial para mantener a la empresa por delante

de su competencia.

Por su parte, en el tercer nivel la empresa utiliza de nuevo los vinculos financieros y
sociales, pero agrega a la formula otros vinculos estructurales. Estos se desarrollan
al ofrecer servicios de valor agregado que no estan facilmente disponibles en otras
empresas. Los programas de marketing como estos tienen el mayor potencial de

mantener relaciones a largo plazo con sus clientes.
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6.8 Marketing de las organizaciones sin fines de lucro

En primera instancia, es apropiado reconocer las organizaciones lucrativas y las no
lucrativas. Las empresas de servicios lucrativas les venden éstos a los consumidores
0 a otras compafiias con operaciones redituables como meta principal (Staton, Etzel
y Walker, 2004).

Dentro de esta categoria se encuentran las siguientes industrias: Vivienda y otras
estructuras, Administracion del hogar, Recreacion y entretenimiento, Cuidado
personal, Atencion médica y cuidado de la salud, Ensefianza particular, Servicios
profesionales de negocios, Servicios financieros, Servicios de transporte,

Comunicaciones.

Por otro lado, las organizaciones de servicios no lucrativos son de dos tipos. El
primero de ellos es el de las organizaciones de servicios principalmente no lucrativas
(NPL), que tienen como objetivo una meta de ganancias porque su crecimiento y la
continuacion de su existencia dependen de que generen ingresos que excedan a sus
costos (Staton, Etzel y Walker, 2004).

Sin embargo, las ganancias son secundarias respecto al objetivo primordial de las
empresas NPL. En muchos casos, las NPL operan de un modo muy semejante a las
empresas lucrativas (Staton, Etzel y Walker, 2004). Entre los ejemplos de éstas se
encuentran las organizaciones educativas, culturales, religiosas, caritativas y
filantrépicas. También, se incluyen las organizaciones de intereses sociales,

profesionales y de comercio, sociales, cuidado de la salud y politicas.

Algunos servicios se encuentran en ambas categorias. Por ejemplo, la ensefianza
privada aparece en ambos listados porque ciertas instituciones educativas son
organizaciones con fines de lucro y otras no. De igual forma, la mayoria de los museos
y hospitales no son lucrativos. En cambio, otros si operan lucrativamente (Staton,
Etzel y Walker, 2004).

Dentro del segundo tipo de organizaciones se encuentran las no lucrativas. Estas
proporcionan servicios pero no tienen por objetivo el obtener ganancias excesivas.
Los organismos gubernamentales (federales, estatales y locales) entran en esta
categoria, pues proveen servicios y a menudo cobran por ellos; incluso, pueden

operar en competencia con compaiiias lucrativas (Staton, Etzel y Walker, 2004).
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Muchas organizaciones no lucrativas participan intensamente en algun tipo de
marketing, aunque con frecuencia no se percatan de ello. Por lo tanto, si las
organizaciones no lucrativas llevan a cabo una labor de marketing ineficiente, los

costos resultan altos (Staton, Etzel y Walker, 2004).

En este sentido, el marketing de los servicios lucrativos y no lucrativos comprende los
mismos elementos basicos que el marketing de bienes. Ya sea que su enfoque esté
en los bienes o en los servicios, toda organizacién debe primero definir y analizar sus
mercados, identificar segmentos y elegir metas. Luego, hay que atender al disefio de
una mezcla: la estructura de precios, el sistema de distribucion y las actividades
promocionales; todo en torno a una ventaja diferencial que genere la posicién que

desea la organizacion (Staton, Etzel y Walker, 2004).

Aungue estas organizaciones varian de forma significativa en cuanto a tamafo y
propdsito y operan en distintos entornos, la mayoria lleva a cabo acciones como
identificar a los clientes a los que desean servir 0 atraer y especificar sus objetivos de
forma implicita o explicita (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

Asimismo, desarrollan, administran o eliminan los programas y los servicios que
implementan, deciden qué precios fijar, organizan eventos o programas y determinan
donde se ofreceran los servicios, y comunican su disponibilidad mediante folletos,

letreros, anuncios de servicio publico o publicidad (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

Al igual que sus homélogos en las organizaciones de negocios, los gerentes de las
organizaciones sin fines de lucro desarrollan estrategias de marketing para realizar
intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta. Sin embargo, el
marketing en este tipo de organizaciones es Unico en varias formas, considerando el
establecimiento de objetivos, la seleccion de los mercados meta y el desarrollo de
mezclas de marketing apropiadas (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

pag. 96




6.8.1 Elementos de las estrategias de marketing de las organizaciones sin fines
de lucro

6.8.1.1 Objetivos

En el sector privado, el motivo de la utilidad es tanto un objetivo para guiar las
decisiones como un criterio para evaluar los resultados. Las organizaciones sin fines
de lucro no buscan obtener una utilidad para redistribuirla a los propietarios o
accionistas. En su lugar, su enfoque es generar suficientes fondos para cubrir sus

gastos (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

Se espera que estas organizaciones proporcionen servicios equitativos, eficaces y
eficientes que respondan a los deseos y preferencias de los multiples interesados.
Estos incluyen usuarios, pagadores, donantes, politicos, funcionarios designados,
medios y publico en general. Las organizaciones sin fines de lucro no pueden medir
su éxito o fracaso en términos estrictamente financieros (Lamb, Hair y Mc Daniel,
2011).

De esta manera, la falta de un rubro de la utilidad neta financiera y la existencia de
objetivos multiples, diversos e intangibles (en ocasiones imprecisos o en conflicto),
dificulta el orden de importancia de los objetivos, asi como la toma de decisiones y la
evaluacion del desempefio por parte de los gerentes de las empresas sin fines de
lucro (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

6.8.1.2 Mercados meta

Para Lamb, Hair y Mc Daniel (2011), son tres los componentes que se relacionan con
los mercados meta de manera Unica para las organizaciones sin fines de lucro: los
objetivos apaticos o fuertemente opuestos, la presion para adoptar estrategias de

segmentacion no diferenciada y el posicionamiento complementario.

En las organizaciones del sector privado, por lo general, se da prioridad al desarrollo
de los segmentos de mercado que tienen mayor probabilidad de responder a las
ofertas particulares. En contraste, las organizaciones sin fines de lucro se deben
enfocar en quienes son apaticos o quienes estan fuertemente en contra de recibir sus

Servicios.
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Por otra parte, las organizaciones sin fines de lucro, con frecuencia, adoptan por
default estrategias no diferenciadas. En otros casos, se les presiona o se les exige
atender el maximo numero de personas al enfocarse al usuario promedio. El problema
con desarrollar este tipo de servicios es que existen pocos usuarios promedio. Por
tanto, dichas estrategias fracasan a menudo en satisfacer en su totalidad cualquier
segmento de mercado.

Asi, la principal funcion de las organizaciones de este tipo es proporcionar servicios
con los recursos disponibles a quienes no son atendidos de forma adecuada por las
organizaciones del sector privado. Como resultado, las organizaciones sin fines de

lucro no deben competir con los esfuerzos de éstas, sino complementar sus acciones.

La tarea del posicionamiento es identificar los segmentos de mercado no atendidos y
desarrollar programas de marketing que concuerden con sus necesidades, mas que

enfocarse en los nichos que puedan ser mas rentables.
6.8.1.3 Decisiones de producto

Existen tres distinciones entre los negocios y las organizaciones sin fines de lucro
relacionadas con los productos: la complejidad de los beneficios, la intensidad del
beneficio y la participacion. La complejidad de los beneficios implica que las
organizaciones sin fines de lucro, mas que manejar simples conceptos de productos,
a menudo comercializan conductas complejas o ideas elaboradas (Lamb, Hair y Mc
Daniel, 2011).

Por su parte, la intensidad del beneficio es bastante escasa o indirecta en gran
numero de ofertas sin fines de lucro. En contraste, la mayoria de las organizaciones
del sector privado pueden ofrecer a los clientes beneficios personales directos a

cambio de su relacion (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

Por ultimo, las tradicionales herramientas promocionales pueden ser inadecuadas
para motivar la adopcion de productos de alta o baja participacion, como ocurre en

numerosas organizaciones sin fines de lucro (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).
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6.8.1.4 Decisiones de plaza (distribucion)

La capacidad de una organizacion sin fines de lucro para distribuir sus ofertas de
servicio a grupos de clientes potenciales cuando y dénde las requieren, es
comunmente una variable fundamental para determinar el éxito de dichas ofertas
(Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

Un namero importante de grandes universidades tienen una o mas ubicaciones de
campus satelitales para proporcionar acceso mas facil a estudiantes en otras areas.
Algunas instituciones también ofrecen clases para estudiantes en ubicaciones fuera
del campus por medio de la tecnologia de video interactivo. El grado en el cual el
servicio depende de las instalaciones fijas tiene importantes repercusiones para las
decisiones de distribucion (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

6.8.1.5 Decisiones de promocién

La mayoria de estas organizaciones tienen prohibido anunciarse de forma explicita o
implicita, con lo cual limitan sus opciones de promocién. Otras, en cambio,
simplemente no tienen los recursos para contratar agencias de publicidad,
consultores de promocion o personal de marketing. Sin embargo, éstas tienen unos
cuantos recursos de promocion especial a los cuales pueden recurrir (Lamb, Hair y
Mc Daniel, 2011).

Por ejemplo, las organizaciones sin fines de lucro buscan a profesionales de
marketing, ventas y publicidad para que les ayuden a desarrollar e implementar
estrategias de promocion, que ofrecen sus servicios como voluntarios profesionales.
Respecto a las actividades de promocion de ventas, algunas de éstas hacen uso de
los servicios existentes u otros recursos se emplean para atraer la atencion a las

ofertas de las organizaciones sin fines de lucro (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

También, las organizaciones de este tipo utilizan los anuncios de servicio publico
(aquellos que promueven un programa de los gobiernos federal, estatal o local) y las
comunicaciones de punto a punto (como los foros donde las personas comparten

experiencias) como herramientas de promocién (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).
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6.8.1.6 Objetivos de fijacion de precios

Las organizaciones sin fines de lucro también se deben preocupar de los ingresos.
Sin embargo, muchas de ellas buscan con frecuencia sufragar los costos, en lugar de
alcanzar utilidades para ser distribuidas a los accionistas. En diversas situaciones,
por ejemplo, a los consumidores no se les cobra un precio monetario; en cambio,
éstos deben absorber costos no monetarios como el costo de oportunidad del tiempo,
los costos de sentirse avergonzado y los costos de esfuerzo (Lamb, Hair y Mc Daniel,
2011).

El pago indirecto, que se da por medio de los impuestos, es comun para las empresas
de servicios gratuitos, como las bibliotecas, los bomberos y la policia. En este sentido,
el pago indirecto no es una practica comun en el sector con fines de lucro. Por su
parte, la separacion entre quienes pagan y los usuarios implica que, por disefio, los
servicios de las organizaciones de caridad se proporcionan a quienes son
relativamente pobres y son pagados en gran medida por quienes tienen una mejor
situacion financiera (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

Por ultimo, un ejemplo de fijacién de precios por debajo del costo es la colegiatura
universitaria. En la préactica, todas las universidades privadas y publicas fijan el precio
de sus servicios por debajo del costo completo (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).
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6.9 Calidad en el servicio

Debido a las cuatro caracteristicas unicas de los servicios, su calidad es mas dificil
de definir y de medir que la calidad de los bienes tangibles. Los ejecutivos de negocios
consideran la mejora en la calidad del servicio como uno de los desafios cruciales

gue enfrentan en la actualidad (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).

La calidad en el servicio, en general, se mide al combinar las evaluaciones de los
clientes por medio de los siguientes cinco componentes: la confiabilidad, la capacidad
de respuestas, la seguridad, la empatia y los aspectos tangibles del servicio (Lamb,
Hair y Mc Daniel, 2011).

La confiabilidad es la capacidad de desempefiar el servicio de manera confiable,
precisa y consistente. La confiabilidad significa realizar el servicio de forma correcta
la primera vez. Por su parte, la capacidad de respuesta significa brindar el servicio de

manera rapida.

La seguridad se refleja en el conocimiento y la cortesia de los empleados y en su
capacidad para transmitir confianza. También, en los empleados habiles que tratan a

los clientes con respeto y les hacen sentir que pueden confiar en la empresa.

La empatia es la atencion interesada e individualizada a los clientes, representada en
las empresas cuyos empleados reconocen a los clientes, los llaman por su nombre y
aprenden sus requerimientos especificos. Obtener la retroalimentacion del cliente y

escucharla es un aspecto crucial de la implementacién de la empatia.

Por dltimo, las partes tangibles de un servicio incluyen las instalaciones fisicas,
herramientas y equipo utilizados para proporcionar el servicio (Zeithaml, Bitner y
Gremler, 2012).

Un modelo de calidad en el servicio, llamado modelo de brecha, identifica cinco de
éstas que pueden ocasionar problemas en la entrega de un servicio y que influyen en
las evaluaciones de los clientes sobre la calidad en el servicio (Lamb, Hair y Mc
Daniel, 2011).
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6.9.1 Modelo de brecha de la calidad en el servicio

La brecha 1 es aquella que se presenta entre lo que quieren los clientes y lo que la
gerencia piensa que quieren. Esta brecha resulta de una falta de comprensiéon o mala
interpretacion de las necesidades, intereses o deseos de los clientes. Una empresa
gue lleva a cabo poca o0 ninguna investigacion sobre la satisfaccion del cliente es
posible que experimente esta brecha. Un importante paso para cerrar la brecha 1 es
mantenerse en contacto con lo que quieren los clientes, al hacer investigacion acerca

de sus necesidades y su satisfaccion.

La brecha 2, en cambio, es aquella entre lo que la gerencia piensa que los clientes
quieren y las especificaciones de calidad que la gerencia desarrolla para brindar el
servicio. En esencia, esta brecha es el resultado de la incapacidad de la gerencia para

traducir las necesidades de los clientes en sistemas de entrega dentro de la empresa.

La brecha 3 resulta de las especificaciones de calidad en el servicio y el servicio que
en realidad se presta. Si se han eliminado las brechas 1y 2, entonces la 3 se debe a
la incapacidad de la gerencia y de los empleados para hacer lo que se debe.
Trabajadores mal capacitados o con poca motivacion pueden causar esta brecha. La
gerencia necesita asegurar que los empleados tengan las habilidades y herramientas
adecuadas para desempefiar sus puestos. El capacitar a los empleados para que
sepan lo que espera la gerencia, alentar al trabajo en equipo y contratar empleados

con la actitud adecuada ayuda a cerrar esta brecha.

Por su parte, la brecha 4 se presenta entre lo que la empresa dice al cliente que
entrega y lo que en realidad ofrece. Esta es claramente una brecha de comunicacion.
Puede incluir campafias de publicidad engafiosas que prometen mas de lo que la
empresa puede entregar. Para cerrar esta brecha, las empresas deben crear
expectativas realistas en los clientes por medio de una comunicacion honesta y

precisa acerca de lo que las empresas pueden entregar.

Por dltimo, la brecha 5 esta entre el servicio que reciben los clientes y el servicio que
desean. Esta brecha puede ser positiva 0 negativa. Cuando una o mas de estas
brechas son grandes, la calidad en el servicio se percibe como baja. Conforme estas

brechas son reducidas, mejora la calidad en el servicio.
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En este sentido, existen cuatro perspectivas basicas sobre este concepto: calidad
como excelencia, como ajuste a las especificaciones, como valor y la satisfaccion de
las expectativas de los usuarios o consumidores. Las primeras tres se centran en la
consecucion de estandares o criterios objetivos como aspectos cuantificables para
medir la calidad; mientras que la cuarta se enfoca en la perspectiva de los usuarios
(clientes), por lo cual ésta se asocia mas a la calidad del servicio (Morales, 2004).

A continuacion, la Figura 1 muestra los componentes del modelo y su interaccién con

las distintas brechas de calidad que se presentan en los servicios:
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Figura 1.

Modelo de brecha de la calidad en el servicio de Zeithaml, Bitner y Gremler.

Fuente: Zeithaml,V., Bitner,M., y Gremler, D. (2006). Services Marketing. Nueva York: McGraw-Hill.
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6.10 Servicios de las Instituciones de Educacion Superior

Hasta la década de los 60’s, en el contexto de la educacion superior, se consideraba
gue la calidad estaba basada en la tradicion de la institucion, la exclusividad de los
profesores, alumnos y recursos materiales. Sin embargo, esta concepcién de la

calidad ha ido cambiando para dichas organizaciones (Aguila, 2005).

Actualmente, debido a la globalizacion, la sociedad esté exigiendo una forma diferente
de universidad; donde el conocimiento impartido sea aplicado a su entorno, sea

pertinente y genere un impacto positivo en éste (Aguila, 2005).

Entre los factores que han modificado esta nocion sobre la calidad, se encuentran la
masificacion de los ingresos, las condiciones actuales de los recursos (materiales y
humanos), la proliferacibn no controlada de las universidades privadas y otras
instituciones, y la disminucion del financiamiento incremental. Este nivel de exigencia
ha aumentado considerablemente la preocupacion por la calidad de las instituciones
de educacion superior; de ahi el enorme interés por mejorarla (Fernandez et al.,
2010).

Los factores que han motivado este acontecimiento son diversos. Por un lado, las
expectativas de la sociedad respecto a los cambios en la estructura demografica, el
aumento del numero de instituciones privadas, o bien por la reduccion el
financiamiento; por otro, las exigencias institucionales relacionados con politicas de
certificacibon o acreditacibn que implican procesos de autoevaluacion y
retroalimentacion relacionados con la mision y los objetivos institucionales (De la

Fuente, Marzo y Reyes, 2010).

Las instituciones de educacion superior (IES) se consideran como un proveedor de
servicios de conocimiento intensivo y aun cuando no existe consenso en lo que
respecta a la delimitacién de sus clientes, se presentan dos posturas. La primera de
ellas sostiene que debido a que los estudiantes o alumnos reciben el conocimiento o
enseflanza, son en esencia clientes prioritarios de uso intensivo de esos

conocimientos (De la Fuente, et al., 2010).

La otra postura argumenta que considerar a los estudiantes como clientes de una
universidad es totalmente inadecuado, pues esto puede causar una interpretacion

errénea de esa relacion universidad-estudiante ya que, al examinarla, se encuentran
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mas semejanzas entre las caracteristicas de la relacion ciudadano-autoridad que en

las caracteristicas de la relacion cliente-proveedor (Zineldin, et al., 2012).

No obstante, se considera que la satisfaccidn de los estudiantes con la educacion que
reciben en las IES es un buen referente en la valoracién de la calidad de dichas

instituciones (Gento y Vivas, 2003).
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Capitulo 7: Servicios ofrecidos a los estudiantes en la Facultad de Psicologia,
UNAM

Con base en el “Cuarto informe de actividades 2013” (que abarca el periodo 2009 —
2013), redactado por el Dr. Javier Nieto Gutiérrez (Nieto, 2013), director de la Facultad
de Psicologia, UNAM; se identificaron los servicios que dicha institucion ofrece a sus

estudiantes.

Considerando la estructura de éste informe, se encontré que en lo referente a la
Docencia los servicios que se ofrecen son: Titulacion de la licenciatura, Informacion y
platicas de orientacién para los alumnos, Cursos intensivos e Intersemestrales,
Formacion en la practica (tanto en sedes internas como externas a la institucion) y
Formacion extracurricular (que abarca aspectos como Tutorias, Curso de habilidades
Lectoras, Cursos de induccion y Bienvenida para alumnos y padres, Curso de
idiomas, Actividades extracurriculares académicas, Socioculturales y Deportivas,

Salud y prevencién, Servicio social, Bolsa de trabajo y Becas).

Como servicios de apoyo a la docencia se reportan los siguientes: Biblioteca, Centro
de documentacion, Vivario y Bioterio y Material de apoyo a la docencia (como son la
Antologia, Apuntes, Cuadernillo, Folletos educativos, Guia de estudios, Manual
educativo, Material audiovisual, Material de autoensefianza, Monografia, Pruebas

psicolégicas, Unidad de ensefianza e interaccion y Unidad tematica).

Continuando con la estructura de dicho informe, en los ejes de Investigacién y Planta
académica se identificaron los servicios de promocion de la investigacion (a través de
Congresos, Conferencias y Coloquios), asi como los servicios en los que tienen

actividad y se ven involucrados los docentes; respectivamente.

Con respecto a la Extension, Vinculacion e Intercambio académicos, se encontraron
los siguientes servicios: Centros de Servicios a la Comunidad Universitaria y al Sector
Social, que incluye Servicios Terapéuticos, Psicoeducativos y Preventivos, llevadas a
cabo a través de instituciones y programas como: Intervencion en crisis, Conductas
Adictivas, PROSEXHUM, CIPREAA, CISEE y Centros Comunitarios (Dr. Guillermo
Davila, Los Volcanes, Julian Mac Gregor). También, con base en éste eje, se
identificaron los servicios de: Edicion y Publicaciones (Publicaciones Periddicas
internas), educacién continua (cursos, talleres y diplomados), Movilidad e Intercambio

de Estudiantes (nacional e internacional).
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Finalmente, en lo relativo al &rea de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
(TIC), se detectaron los siguientes servicios: Sistema de Administraciéon Escolar
(SAE), Sitio web de la Facultad, URIDES (que incluye capacitacion para su utilizacion
Videoconferencias, Servicios Digitales y Audiovisuales, Servicios de computo para

estudiantes, entre otros).

En funcion del equipamiento y la infraestructura de las TIC’s, se reportan los servicios
de: Mantenimiento en coémputo, Redes e Infraestructura de Telecomunicaciones (RIU,
INFINITUM, Wi-Fi local), Servicios de Cémputo de la DEProf (Préstamo de equipo a

la docencia), etc.
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8. Método

8.1 Pregunta de investigacion

¢, Cual es el nivel de percepcion, satisfaccion y calidad que los estudiantes perciben

en los servicios que ofrece la Facultad de Psicologia?
8.2 Objetivo de lainvestigacion

Identificar mediante la investigacion de mercados los problemas y oportunidades
presentes en los servicios y, asi, proponer estrategias de marketing orientadas al

mejoramiento de los servicios ofrecidos a los estudiantes de la Facultad de Psicologia.
8.3 Disefio de la investigacion

Las técnicas que se ocuparon para llevar a cabo la investigacion fueron una encuesta
y una investigacion de mercados. La investigacion fue de tipo exploratorio con un
muestreo no probabilistico por conveniencia. Los datos recabados en la investigacion
fueron de tipo primario, haciendo énfasis tanto en datos cuantitativos como en datos

cualitativos.
8.4 Muestra

El total de la muestra fue de 300 participantes. Se tomaron en cuenta como criterios
de inclusién a participantes de ambos sexos que estuviesen inscritos en el nivel

Licenciatura en la Facultad de Psicologia, UNAM.

La encuesta se aplico a 100 participantes, contando con 84 mujeres y 14 hombres (2
de ellos no reportaron su género). Los participantes tenian un promedio de edad de
22.2 afos, con un rango de edad que iba de los 20 afios a los 26 afios (12 de ellos no
reportaron su edad). Por su parte, 26 participantes reportaron estar inscritos en sexto
semestre, 2 participantes en séptimo semestre, y 69 participantes en octavo semestre
(3 de ellos no reportaron el semestre). Por ultimo, 92 participantes pertenecian al
sistema escolarizado (1 reportando ser estudiante de intercambio), y 1 participante
pertenecia al sistema de universidad abierta (7 de ellos no reportaron el sistema de

estudio).
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La investigacion de mercados se aplicd a 200 participantes pertenecientes al sistema
escolarizado, contando con 160 mujeres y 40 hombres. Los participantes tenian un
promedio de edad de 21.4 afios, con un rango de edad que iba de los 20 afios a los
28 afnos (6 de ellos no reportaron su edad). Por su parte, 16 participantes reportaron
estar inscritos en quinto semestre, 65 participantes en sexto semestre, 4 participantes
en séptimo semestre, y 113 participantes en octavo semestre (1 de ellos no reportd

el semestre).
8.5 Instrumento

La investigacion se baso en la aplicacidon de una encuesta y la realizaciéon de una

investigacion de mercados.
8.5.1 Encuesta

El objetivo de la encuesta fue delimitar los servicios que los estudiantes perciben en
la Facultad de Psicologia; a partir de sus experiencias y necesidades. Esto permitio
determinar los 15 servicios que se evaluaron en la investigacion de mercados

posterior.

La encuesta fue disefiada para que los estudiantes especificaran que servicios
conocian y el nivel de importancia que consideraban tiene cada uno de éstos, asi
como la funcién que consideraban deberian desempefiar y el uso personal que le

daban a cada servicio.

La encuesta consté de 2 hojas. La hoja de preguntas (hoja 1) contenia los datos
sociodemograficos que se requerian de los encuestados (edad, sexo, semestre y
sistema), los ejemplos para facilitar que el encuestado respondiera adecuadamente,
las instrucciones y los 4 reactivos que conformaban la encuesta. En la hoja de
respuestas (hoja 2), los encuestados contestaron las preguntas en el recuadro

correspondiente.

La encuesta consté de 3 reactivos no estructurados (abiertos) y de 1 reactivo
estructurado (tipo Likert). El primer reactivo estaba disefiado para que el encuestado
enlistara los servicios que conocia, sin un numero maximo de respuestas.
En el segundo reactivo, el encuestado debia elegir una opcion entre una escala que
iba de “1” al “4” para determinar el nivel de importancia de los diferentes servicios que
utilizaba; tomando en cuenta “1” como “Nada importante”, “2” como “Poco
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importante”, “3” como “Importante”, y “4” como “Muy importante.
El tercer reactivo estaba disefiado para que el encuestado indicara la(s) forma(s) en
la que utilizaba el servicio. El cuarto reactivo estaba disefiado para que el encuestado

describiera la(s) funcidn(es) de cada uno de los servicios que mencion6 previamente.

Tanto de los resultados del “reactivo 1”7 (Servicios que conoces) como de los
resultados del “reactivo 2” (Nivel de importancia) se obtuvo un listado de 37 servicios

en total (véase en el Anexo).

Por su parte, los resultados del “reactivo 3” (Uso personal) como los resultados del
“reactivo 4” (Funcion del servicio) se retomaron para la posterior elaboracién de los

“Perfiles del servicio”.

Para la obtencion de los servicios evaluados, se contabilizé el nUmero de veces que
cada servicio fue mencionado (frecuencia), considerando como valor maximo posible
el numero total de encuestados. Se establecié “4” como valor maximo de la
“Frecuencia Normalizada” (fn), multiplicando el numero de menciones (n) del servicio
por 4 y, posteriormente, dividiendo el valor resultante entre el nimero total de

encuestados; obteniendo la siguiente formula:
fn =n (4/100)

Del “reactivo 2” se obtuvo el promedio del “Nivel de Importancia” que los encuestados
reportaron por cada servicio, con un valor minimo de “1” y maximo de “4”. Asi, se
sumo la “Frecuencia Normalizada” (fn) mas el promedio del “Nivel de Importancia”
(ni), obteniendo asi el “Valor Integral de Percepcion” (vip) que determind cuales de
los servicios mencionados por los encuestados se evaluarian. Se obtuvo la siguiente

formula:
vip=fn +ni

Los servicios evaluados en la investigacion de mercados se determinaron calculando
el “Valor Integral de Percepcion” (vip), considerando que tanto la “Frecuencia
Normalizada” (fn) como el promedio del “Nivel de Importancia” (ni) tienen el mismo
nivel de significancia sobre la percepcion de los servicios. Se calculd la “Frecuencia
Normalizada” con un valor maximo de “4”, con el fin equilibrar su carga con la

establecida en el “Nivel de Importancia” (cuyo valor maximo es de “4”).
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Asi, el “Valor Integral de Percepcion” tiene un valor maximo de “8”. Por ejemplo, el
“vip” que se obtuvo del servicio de biblioteca es de “7.5”, expresado en la siguiente

formula:

“1”  vip (biblioteca) = fn (biblioteca) + ni (biblioteca)
Donde:

“2”  fn (biblioteca) = 3.7

ni (biblioteca) = 3.8

Sustituyendo “2” en “1”:

“3”  vip (biblioteca) = 3.7 + 3.8

“4”  vip (biblioteca) = 7.5

Esta formula surgi6 de la necesidad de equilibrar los valores obtenidos a partir de las
percepciones de los usuarios, ya que la frecuencia y el nivel de importancia se
consideraron como factores complementarios e igualmente importantes para la

eleccién de los servicios que posteriormente fueron evaluados.

Con el fin de llevar a cabo la investigacion de mercados, los expertos que asesoraron
y supervisaron este proyecto recomendaron la eleccion de los 15 servicios con mayor

“Valor Integral de Percepcion”.
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De esta manera, los 15 servicios evaluados se muestran en la tabla 1:

Tabla 1
Servicios evaluados en la investigacion de mercados

Servicios (fn) (ni) (vip)
Biblioteca 3.7 3.8 75
Servicio de computo 2.8 3.2 6.0
Servicio psicologico 2.0 3.5 55
Asuntos escolares 1.2 3.7 4.9
Cafeteria 1.7 2.9 4.6
Servicio médico 0.8 3.8 4.6
Bafios 0.7 3.8 4.5
Bolsa de trabajo 1.0 3.5 4.5
Becas 0.9 3.5 4.4
Précticas profesionales 0.5 3.9 4.4
Atencion a alumnos 0.7 3.6 4.3
Pruebas psicoldgicas 0.8 35 4.3
Servicio social 0.5 3.7 4.2
Préstamo de equipo 0.8 3.4 4.2
Actividades 1.4 2.7 4.1

extracurriculares

socioculturales

deportivas

Nota. Servicios reportados en la encuesta con mayor indice de "Valor
Integral de Percepcién” (vip).
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8.5.2 Investigacion de mercados

El objetivo de la investigacion de mercados fue la medicion de componentes
mercadologicos desde una aproximacion psicolégica considerando el nivel de
satisfaccion y calidad, los habitos de consumo de los estudiantes, asi como las
posibles quejas existentes y/o sugerencias que proponian para los 15 servicios

evaluados.

La investigacion de mercados estuvo disefiada para definir las oportunidades y
problemas de mercadotecnia identificados en los servicios por los encuestados.
Con los datos obtenidos, se disefiaron propuestas de solucion a las problematicas y

se identificaron las areas de oportunidad.
Consta de 5 hojas:

La hoja 1 contenia los datos sociodemogréaficos que se requirieron de los encuestados
(edad, género, semestre y sistema), las instrucciones y una pregunta
(semiestructurada) necesaria para que el encuestado reportara cuales de los 15

servicios enlistados ha utilizado.

Para la hoja 2 (habitos de consumo) se elaboraron 6 reactivos a partir del analisis de
los componentes sobre habitos de consumo que exponen Blackwell, Miniard, y Engel
(2002), Kotler y Armstrong (2013), Lamb, Hair y McDaniel (2011), y Schiffman y Kanuk
(2010); y que se consideraron pertinentes para la investigacion. Consté de 6 reactivos
estructurados (5 reactivos de opcién multiple y 1 reactivo tipo Likert) para evaluar

caracteristicas de los 15 servicios enlistados.

El primer reactivo estaba disefiado para conocer la frecuencia de uso que el
encuestado reporta por semestre de los servicios, teniendo como opciones de
respuesta “A” como “Casi nunca”, “B” como “Algunas veces”, y “C” como “Siempre”.
En el segundo reactivo, el encuestado debia especificar la disponibilidad de los
servicios, teniendo como opciones de respuesta “A” como “Casi nunca”, “B” como
“Algunas veces” y “C” como “Siempre”. En el tercer reactivo el encuestado reporto el
horario en el cual utiliza los servicios, con opciones de respuesta “A” como “Matutino

(8am-2pm)”, y “B” como “Vespertino (2pm-8pm)”.

En el cuarto reactivo, el encuestado especifico el tipo de gasto-costo que

principalmente invierte al utilizar los servicios, teniendo como opciones de repuesta
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‘A" como “Tiempo”, “B” como “Energia (esfuerzo fisico)”, y “C” como “Dinero”.
El quinto reactivo estaba disefiado para que el encuestado mencionara el medio por
el que principalmente se entera de las actividades del servicio, con opciones de
respuesta “A” como “Medios impresos”, “B” como “Medios digitales (pagina web,
redes sociales, etc.)”, “C” como “Otras personas”. El sexto reactivo (tipo Likert) estaba
disefiado para que el encuestado reportara su nivel de conocimiento sobre los
procesos y funcionamiento de los servicios, eligiendo entre una escala que iba de “A”
a “D”, considerando “A” como “No lo conozco”, “B” como “Poco”, “C” como “Los

conozco”, y “D” como “Mucho”.

Para la hoja 3 (satisfaccion) se elaboraron 6 reactivos a partir del analisis de los
componentes sobre satisfaccion que exponen Booms y Bitner (1981), Johnson,
Anderson y Fornell (1995), y Rafig y Ahmed (1995); y que se consideraron pertinentes
para la investigacion. Consto6 de 6 reactivos estructurados (tipo Likert) con una escala
que iba del “1” al “4”, considerando “1” como “Nada satisfecho”, “2” como “Poco
satisfecho”, “3” como “Satisfecho”, y “4” como “Muy satisfecho”. Cada reactivo evalu6

el nivel de satisfaccién de un componente especifico de los servicios enlistados.

Los componentes por reactivo fueron: atencion brindada por el personal (primer
reactivo), instalaciones, teniendo en cuenta el ambiente, distribucién del espacio,
decoracién, sefialamientos, etc. (segundo reactivo), horarios de atencion (tercer
reactivo), tiempo, esfuerzo y/o dinero invertido (cuarto reactivo), las acciones de
promocién para informar y comunicar las acciones del servicio (quinto reactivo), y el

desempeiio general del servicio (sexto reactivo).

Para la hoja 4 (calidad) se elaboraron 7 reactivos a partir del analisis de los
componentes sobre calidad que exponen Booms y Bitner (1981), Diaz (2003), Lamb,
Hair y McDaniel (2011), Méndez (2013), Morales (2004), Rafig y Ahmed (1995), y
Zeithaml, Bitner y Gremler (2006); y que se consideraron pertinentes para la
investigacion. Consté de 7 reactivos estructurados (tipo Likert) con una escala que
iba del “1”7 al “4”, considerando “1” como “Sin calidad”, “2” como “Poca calidad”, “3”
como “Con calidad”, y “4” como “Con mucha calidad”. Cada reactivo evalué el nivel

de calidad de un componente especifico de los servicios enlistados.

Los componentes por reactivo fueron: capacidad del personal para brindar el servicio

(primer reactivo), la actitud del personal para atender necesidades (segundo reactivo),
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el procedimiento por el cual se realiza el servicio (tercer reactivo), las instalaciones
utilizadas para proporcionar el servicio (cuarto reactivo), los tiempos de espera y
entrega para hacer uso del servicio (quinto reactivo), los medios de difusion utilizados
por el servicio (sexto reactivo), y el desempefio del servicio en general (séptimo

reactivo).

Para la hoja 5 (quejas y sugerencias) se elaboraron 3 reactivos a partir del analisis de
los componentes sobre quejas y sugerencias que exponen Bigné, Pérez y Sanchez
(2010), y Singh y Pandya (1991). Consto de 1 reactivo semiestructurado (opcion

multiple) y de 2 reactivos no estructurados (abiertos).

En el primer reactivo el encuestado indico el o los servicios de los 15 enlistados en
los que manifestaba posibles quejas y/o sugerencias. En el reactivo 2 el encuestado
menciond sus posibles quejas y en el reactivo 3 sus sugerencias, sin un ndmero

maximo de menciones

Los resultados de esta investigacion de mercados (mas los reactivos “Uso personal”
y “Funcién del servicio” de la encuesta) sirvieron como base para el disefio de los

“Perfiles del servicio”.

pag. 116




8.6 Procedimiento

La encuesta se elabor6 a partir de la revision tedrica pertinente para esta
investigacion. Posteriormente, fue corregida y aprobada por dos expertos en el area
de estudio de dicha investigacion para poder llevar a cabo su aplicacion instrumento

(véase en el Anexo).

Una vez realizados los cambios solicitados, se procedi6 a las aplicaciones grupales
de la encuesta en las aulas de la Facultad de Psicologia en ambos turnos, bajo la
supervision de los profesores que otorgaban parte de su tiempo de clase. El tiempo

aproximado de aplicacion fue de 10 minutos.

En total se aplicaron 110 encuestas, de las cuales 10 resultaron estar mal contestadas
por los participantes. Los datos de las 100 encuestas restantes se vaciaron en una

base de datos para su analisis estadistico posterior.

Posteriormente, la investigacion de mercados se disefid a partir de resultados
obtenidos en la encuesta y de la revision tedrica pertinente para esta investigacion.
Después, fue corregida y aprobada por cinco expertos en el area de estudio de dicha

investigacion para poder llevar a cabo su aplicacion.

En su etapa preliminar, la investigacion de mercados contaba con una pregunta filtro,
en la hoja 1, para determinar qué participantes eran aptos para responder el
instrumento (véase en el Anexo). La pregunta filtro estuvo definida para conocer si los
participantes han utilizado de alguna manera todos y cada uno los servicios
enlistados. La investigacion de mercados, con esta pregunta filtro, se sometié a una
prueba piloto; donde se aplicaron 43 instrumentos, obteniendo que 36 participantes
no conocian todos los servicios enlistados y s6lo 7 de ellos reportaron conocer los 15

servicios enlistados.

Se identificd que la pregunta filtro no permitia que la mayor parte de la poblacién
respondiera el instrumento. Se procedido a sustituirla por una pregunta donde el
encuestado debia reportar cuéles de los 15 servicios ha utilizado de alguna manera,
lo que permitié que una mayor parte de la poblacion respondiera el instrumento (véase

en el Anexo).

Una vez realizados los cambios, se procedido a las aplicaciones grupales de la

investigacion de mercados en las aulas de la Facultad de Psicologia en ambos turnos,
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bajo la supervisién de los profesores que otorgaban parte de su tiempo de clase. El
tiempo aproximado de aplicacion fue de 20 minutos.

Para la investigacion de mercados, en total se aplicaron 217 instrumentos, de los
cuales 17 resultaron estar mal contestados por los participantes. Los datos de los 200
instrumentos restantes se vaciaron en una base de datos para su analisis estadistico

posterior.
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9. Resultados

Se consideraron las respuestas recopiladas tanto del “reactivo 3" (Uso personal),
como del “reactivo 4” (Funcién del servicio) presentes en la encuesta y los resultados

de la investigacion de mercados para disenar los “Perfiles del servicio”.

Estos perfiles expresan de manera sintetizada y esquematica, mediante tablas y
graficas, los resultados obtenidos acerca de “Habitos de consumo”, “Satisfaccion”,

“Calidad”, “Uso del consumidor”, “Funcién percibida”, “Quejas y sugerencias”.

“Habitos de consumo” incluyd las variables sobre “Frecuencia”, “Disponibilidad”,
“Horario”, “Gasto/Costo”, “Medios” y “Funcionamiento”. Por su parte, “Satisfaccion”
mostré los siguientes componentes: “Atencidn del personal”, “Instalaciones”,

“Horarios”, “Gasto/Costo”, “Promocion” y “Desempeino”.

Los componentes incluidos en “Calidad” son: “Capacidad del personal”, “Actitud del
personal”’, “Procedimiento”, “Instalaciones”, “Espera y entrega”, “Medios” y
“‘Desempefo”. Los resultados de “Habitos de consumo”, “Satisfaccion” y “Calidad” se
expresaron mediante tablas que demostraron el porcentaje con la que cada respuesta

fue reportada.

Por otro lado, para “Uso del consumidor”y “Funcién percibida” se utilizaron el “reactivo
3" y el “reactivo 4” de la encuesta, respectivamente. Estos resultados se expresaron
mediante graficas de pastel que mostraron el porcentaje en la que cada opinion fue

mencionada.

Para “Quejas y sugerencias” se utilizaron tablas que mostraron los siguientes
aspectos: “Componente del servicio”, “Quejas principales”, “Sugerencias principales”
y “Porcentaje total”. En estas tablas se muestran las quejas y sugerencias principales
gue los usuarios tuvieron sobre los servicios. Estas opiniones se clasificaron dentro
de los componentes presentes en el modelo de las “7 p’s” para servicios de Booms y

Bitner.

También, se disefiaron gréficas lineales que mostraron el nivel de satisfaccion y

calidad de los componentes de cada servicio.

Se presenta a continuacion, como parte de los resultados, los “Perfiles del servicio”

para cada uno de los 15 servicios evaluados.

pag. 119




Perfil del servicio de Biblioteca

Habitos de consumo

Uso del consumidor

M Leer

B Otros

Funcidn percibida

M Prestamo

Otros

Quejas y sugerencias

M Consulta

Prestamo
Trabajos escolares
| Estudiar

M Brindar material de
consulta academica

m Uso del espacio fisico
(leer, estudiar, internet)

Componente del servicio

Quejas principales

Porcentaje total

Horario

Incumplimiento
Reducido
Administracidn del horario

321

Actitud del personal

Aencidn a los alumnos
Uso de redes sociales
en horas de trabajo

214

Recursos

Poca variedad
Calidad baja
Faltan recursos

17.9

Componente del servicio

Sugerencias principales

Porcentaje total

Recursos

Mayor cantidad
Variedad
Mantenimiento y cuidado
Mejorar recursos

25

Frecuencia Porcentaje|Gasto/C osto Porcentaje
Siempre 9.5 Tiempo 925
Disponibilidad Porcentaje | Medios Porcentaje
Siempre 81,5 Impresos 35
Digitales 25
Ofras personas 40
Horarie Porcentaje |Funcionamiento Porcentaje
Matutino 32.5 Sinconocimiento 2
Vespertino 67,5 Poco conocimiento 16,5
Conocimiento 58,5
Amplio conocimiento 23
. .
Satisfaccion
Atencion del personal | Porcentaje |Gasto/Costo Porcentaje
Nada satisfecho 1.9 Nada satisfecho 1.5
Poco satisfecho 10 Poco satisfecho 10
Satisfecho 61 Satisfecho 53
Muy satisfecho 275 Muy satisfecho 355
Instalaciones Porcentaje |Promocién Porcentaje
Nada satisfecho 25 Nada satisfecho 7.5
Poco satisfecho 15.5 Poco satisfecho 325
Satisfecho 48.9 Satisfecho 44
Muy satisfecho 33,5 Muy satisfecho 16
Horarios Porcentaje |Desempefio Porcentaje
Nada satisfecho 5 Nada satisfecho 2.3
Poco satisfecho 15.5 Poco satisfecho 10
Satisfecho 475 Safisfecho 60
Muy satisfecho 32 Muy satisfecho 275
Calidad
Capacidad del personal | Porcentaje | Espera y entrega Porcentaje
Sincalidad 25|Sincalidad 1.5
Poca calidad 12.5|Poca calidad 15
Con calidad 57.5|Concalidad 51
Mucha calidad 27 5|Mucha calidad 32,5
Actitud del personal Porcentaje| Medios Porcentaje
Sincalidad 45|Sincalidad 6.5
Poca calidad 20.5|Pocacalidad 32,5
Con calidad 47.5|Concalidad 45
Mucha calidad 27 .5|Mucha calidad 16
Procedimiento Porcentaje|Desempefio Porcentaje
Sincalidad 0.5|Sincalidad 2
Poca calidad 12|Poca calidad 8.5
Con calidad 57 |Concalidad 61.5
Mucha calidad 30.,5|Mucha calidad 28
Instalaciones Porcentaje
Sincalidad 25
Poca calidad 125
Con calidad 54
Mucha calidad 3

Horarios

Ampliar
Adecuar

25

Procesos

Implementar resello

por internet

Uso de bibliografia SUA
Cambiar sistema de multas
Ampliar iempo de
préstamo de libros

Control en la consulta

de libros

Orden en los documentos
Reglas de uso

22

Capacidad del personal

Capacitacidn
Cambiar personal
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Porcenaje

100

S0

80

70

60

50

40

30

20

10

0

—e— Atencion del personal

—e—Instalaciones
—e—Horarios
Gasto/Costo
—e—Promocién
—e—Desempefio

Porcentaje

—e—Capacidad del personal

—eo— Actitud del personal

—e—Procedimiento
Instalaciones
—e—Espera y entrega

—o—Medios
—e—Desempefio

S0

a0

70

60

50

40

30

20

10

Nivel de satisfaccién de los componentes del servicio

Nada satisfecho Poco satisfecho Satisfecho
1,5 10 61
25 15,5 48,5
5 15,5 475
1,5 10 53
7.5 325 44
25 10 60

Nivel de calidad en los componentes del servicio

Muy satisfecho
275
335
32
355
16
275

Sin calidad Poca calidad Con calidad
25 12,5 57,5
45 20,5 47,5
0,5 12 57
25 12,5 54
15 15 51
6,5 32,5 45
2 8,5 61,5

Mucha
calidad

275
275
30,5
31
32,5
16
28
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Perfil del servicio de Computo

Habitos de consumo

Uso del consumidor

Quejas y sugerencias

m Trabajos escolares
® | mprimir
Acceso a intemnet
Bisqueda de informacidn
m Préstamo del equipo

m Otros

® Acceso a internet

m Préstamo de equipo
Trabajos escolares
Imprimir

m Uso de programas

m Otros

Componente del servicio

Quejas principales

Porcentaje total

Horario

Incumplimiento

Reducido

Descanso prolongado del
personal

40

Recursos

Mo actualizados

Sin calidad

Higiene

Faltan computadoras

30

Componente del servicio

Sugerencias principales

Porcentaje total

Recursos

Actualizacion
Mayor cantidad
Higiene
Renovar
Mantenimiento

385

Frecuencia Porcentaje | Gasto/Cos to Porcentaje
Casinunca 3T Tiempo 947
Algunasveces 84,7
Disponibilidad Porcentaje | Medios Porcentaje
Casinunca 571 Impresos 224
Algunas veces 341 Digitales 20
Otras personas 57.6
Horario Porcentaje | Funcionamiento Porcentaje
Matuting 394 Sin conocimiento 53
WVespertino 60.6 Poco conocimiento 306
Conocimiento 476
Amplio conocimiento 16.5
- - F
Satisfaccion
Atencion delpersonal Porcentaje | Gasto/Costo Porcentaje
MNada satisfecho 47 MNada satisfecho 29
Poco satisfecho 30,6 Poco satisfecho 16.5
Satisfecho 51.2 Satisfecho 51.2
Muy satisfecho 135 Muy satisfecho 294
Ins talaciones Porcentaje | Promocion Porcentaje
MNada satisfecho 53 Nada satisfecho 16.5
Poco satisfecho 329 Poco satisfecho Mz
Satisfacho 41,8 Satisfecho 3248
Muy satisfecho 20 Muy satisfecho 94
Horarios Porcentaje| Desempeiio Porcentaje
Nada satisfecho 16.5 MNada satisfecho [l
Poco satisfecho 38.8 Poco satisfecho 224
Satisfecho 31.8 Satisfecho 571
Muy satisfecho 12,9 Muy satisfecho 135
Calidad
Capacidad del personal H Porcentaje| Es peray entrega Porcentaje
Sin calidad 29|Sin calidad 8.8
Poca calidad 28.2|Poca calidad 259
Con calidad 576|Concalidad 471
Mucha calidad 11.2|Mucha calidad 18.2
Actitud del personal Porcentaje| Medios Porcentaje |
Sin calidad 7.1]Sin calidad 10.6
Poca calidad 28 8|Poca calidad 47
Con calidad 47 6|Con calidad 335
Mucha calidad 16.5|Mucha calidad 1.2
Procedimiento Porcentaje| Desempeiio Porcentaje
Sin calidad 4 .7|5in calidad 6.5
Poca calidad 156.3|Poca calidad 176
Con calidad 60,0|Concalidad h8.8
Mucha calidad 20.0|Mucha calidad 171
Ins talaciones Porcentaje
Sin calidad 76
Poca calidad 276
Con calidad 471
Mucha calidad 176

Harario

Ampliacidn

Respetar horario de
atencidn

Uso en elhorario inactivo
Reducir horarios de
descanso del personal
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Porcentaje

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

—— Atencion del personal

—o— |nstalaciones
—e—Horarios
Gasto/Costo
—e— Promocion
—o— Desempefio

—+— Capacidad del personal

Porcentaje

Nivel de satisfaccion de los componentes del servicio

100
90
80

70
60
50
40
30
20

10
0

—o— Actitud del personal

—s— Procedimiento
Instalaciones

—e—Espera y entrega

—o—Medios
—e—Desempefio

Nada satisfecho Poco satisfecho
47 30,6
53 32,9
16,5 38,8
29 16,5
16,5 41,2
7.1 224

Nivel de calidad en los componenetes del servicio

Sin calidad Poca calidad

2,9 282
7.1 288
4,7 15,3
7.6 276
8,8 259
106 447
6,5 176

Satisfecho
51,2
41,8
31,8
51,2
329
571

Con calidad
57,6
476
60,0
471
471
33,5
58,8

Muy satisfecho
13,5
20
129
294
94
13,5

Mucha calidad
11,2
16,5
20,0
17,6
18,2
11,2
171
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Perfil del Servicio Psicoldgico

Habitos de consumo

Uso del

consumidor

» Ninguno
= Formacion académica

m Recibir atencion

Funcion percibida

Quejas y sugerencias

m Atencion psicologica
(estudiantes y comunidad)

= Formacion académica

Componente del servicio

Quejas principales

Porcentaje total

Procesos

Tiempo de espera
prolongado

Lentitud del senicio
Dificultad para recibir
citas

41,6

Disponibilidad

Saturacion
Fechas
y horario de solicitud

333

Componente del servicio

Sugerencias principales

Porcentaje total

Frecuencia Porcentaje |Gasto/Costo Porcentaje
Casi nunca 722 Tiempo 759
Disponibilidad Porcentaje [Medios Porcentaje
Casi nunca 278 Impresos 354
Algunas veces 367 Digitales 201
Siempre 354 Otras personas 35,4
Horario Porcentaje |Funcionamiento Porcentaje
Matutino 544 Sin conocimiento 6.3
Vesperiino 456 Poco conocimiento 443
Conocimiento 392
Amplio conocimiento 101
L] . F
Satisfaccion
Atencion del personal |Porcentaje |Gasto/Costo Porcentaje
Nada safisfecho 3.8 Nada satisfecho 76
Paco satisfecho 203 Poco safisfecho 152
Satisfecho 532 Satisfecho 456
Muy satisfecho 228 Muy safisfecho 31,6
Instalaciones Porcentaje |Promocion Porcentaje
Nada safisfecho 25 Nada satisfecho 19
Poco satisfecho 241 Poco safisfecho 342
Salisfecho 481 Satisfecho 36,7
Muy satisfecho 253 Muy safisfecho 101
Horarios Porcentaje |Desempefio Porcentaje
Nada safisfecho 101 Nada satisfecho 6.3
Paco satisfecho 241 Poco safisfecho 127
Salisfecho 46.8 Satisfecho 59,5
Muy satisfecho 19 Muy satisfecho 21,5
Calidad
Capacidad del personal| Porcentaje Espera y entrega  |Porcentaje
Sincalidad 3.8|Sin calidad 17,7
Poca calidad 15.2|Poca calidad 34,2
Concalidad 53.2|Con calidad 32.9
Mucha calidad 27 8 |Mucha calidad 15,2
Actitud del personal Porcentaje Medios Porcentaje
Sincalidad 2.5|Sin calidad 10.1
Paca calidad 13.9|Poca calidad 32,9
Concalidad 53.2|Con calidad 44.3
Mucha calidad 30 4 |Mucha calidad 127
Procedimiento Porcentaje Desempefic Porcentaje
Sincalidad 10,1|Sin calidad 5,1
Poca calidad 22 8|Poca calidad 17.7
Con calidad 49 4|Con calidad 58,2
Mucha calidad 17.7 |Mucha calidad 19.0
Instalaciones Porcentaje
Sincalidad 13
Paca calidad 16,5
Concalidad 570
Mucha calidad 253

Procesos

Reducir procedimiento de
admision

Seguimiento al paciente
alargo plazo

Implementar el uso
estudiantil como parte

del sistema de estudios
Fechas de solicitud
elaboracion de citas,
Atencion con rapidez

461

Disponibildad

Recepcion
Atencion
Citas

Movimientos del
personal

Contratar psicologos y
adminisirativos

1583
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100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

FPorcentaje

—e=—Atencion del personal
—e—Instalaciones
—e=Horarios
Gasto/Costo
—e—Promocion
—o—Desempefio

100,0
90,0
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

00

Forcentaje

—e—Capacidad del personal
—o—Acfitud del personal
—s—Procedimiento
Instalaciones
—e—Espera y entrega
—o—Medios
—o—Desempefio

Nivel de satisfaccion de los componentes del senicio

Nada safisfecho
3,8
25
10,1
7.6
19
6,3

Nivel de calidad en los componenetes del senvicio

Poco satisfecho
20,3
241
241
15,2
34,2
12,7

Satisfecho

53,2
48,1
46,8
45,6
36,7
59,5

Muy satisfecho
22,8
25,3
19
31,6
10,1
21,5

Sin calidad
3,8
25
10,1
1,3
17,7
10,1
51

Poca calidad
15,2
13,9
228
16,5
34,2
32,9
17,7

Con calidad
53,2
53,2
494
57,0
32,9
443
58,2

Mucha calidad
27.8
30,4
17,7
253
15,2
12,7
19,0
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Perfil del servicio de Asuntos escolares

Habitos de consumo

Uso del consumidor

m Tramites escolares

m Atencién al alumno

Funcion percibida

m Tramites escolares
m Atencién al alumno

Actividades
administrativas

Quejas y sugerencias

Componente del servicio|0uejas principales Porcentaje total
Actitud del personal 50,6
Capacidad del personal No brindar informacién 26

Resolucion de problemas
Irresponsabilidad
Descuido

Componente del servicio| Sugerencias principales |Porcentaje total

Frecuencia Porcentaje |Gasto/Costo Porcentaje
Algunas veces 69 4 Tiempo 91,8
Disponibilidad Porcentaje |Medios Porcentaje
Algunas veces 57,7 Impresos 281
Siempre 36,2 Digitales 372
Ofras personas 347
Horario Porcentaje |Funcionamiento Porcentaje
Matutino 38,8 Sin conocimiento 31
Vespertino 61,2 Poco conocimiento 40,8
Conocimiento 49
Amplio conocimiento 7.1
Satisfaccion
Atencion del personal |Porcentaje |Gasto/Costo Porcentaje
Nada satisfecho 15,3 Nada satisfecho 8,7
Poco satisfecho 40,8 Poco satisfecho 291
Satisfecho 337 Satisfecho 439
Muy satisfecho 10,2 IMuy satisfecho 18.4
Instalaciones Porcentaje |Promocién Porcentaje
Nada satisfecho 5.1 Nada satisfecho 122
Poco satisfecho 24 Poco satisfecho 423
Satisfecho 55,6 Satisfecho 36,7
Muy satisfecho 15,3 Muy satisfecho 8,7
Horarios Porcentaje |Desempefiio Porcentaje
Nada satisfecho 16,8 Nada satisfecho 10,7
Poco satisfecho 43 4 Poco satisfecho 37,2
Satisfecho 281 Satisfecho 459
Muy satisfecho 11,7 Muy satisfecho 6,1
Calidad
Capacidad del personal | Porcentaje|[Espera y entrega |Porcentaje
Sin calidad 13,3|Sin calidad 13,8
Poca calidad 39,8|Poca calidad 35,7
Con calidad 36,2|Con calidad 423
Mucha calidad 10,7 |Mucha calidad 82
Actitud del personal Porcentaje|Medios Porcentaje
Sin calidad 17,3|Sin calidad 11,2
Poca calidad 46,4|Poca calidad 36,2
Con calidad 27 6|Con calidad 40,8
Mucha calidad 8,7|Mucha calidad 11,7
Procedimiento Porcentaje | Desempefio Porcentaje
Sin calidad 12,8|5in calidad 15,3
Poca calidad 32,7 |Poca calidad 32.1
Con calidad 42 3| Con calidad 434
Mucha calidad 12,2 |Mucha calidad 9.2
Instalaciones Porcentaje
Sin calidad 41
Poca calidad 26,0
Con calidad 531
Mucha calidad 16,8

Actitud del personal 277
Capacidad del personal Brindar informacion 20,3
completa
Capacitacion
Proceso Agilizar tramites 18,5
Implementar tramites en
linea

Reducir tiempo entre
procedimientos
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Porcentaje

—+—Atencion del personal

—o—|nstalaciones

—e=—Horarios
Gasto/Costo

=== Promocion

—o—Desempefio

100,0
90,0
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

Porcentaje

—e— Capacidad del personal
—o—Actitud del personal
—e—Procedimiento
Instalaciones
—o—Espera y entrega
—o—Medios
—eo—Desempefio

Nivel de satisfaccién de los componentes del servicio

S

Nada satisfecho Poco satisfecho Satisfecho Muy satisfecho
15,3 40,8 33,7 10,2
51 24 55,6 15,3
16,8 434 28,1 11,7
8,7 291 439 18,4
12,2 42,3 36,7 8,7
10,7 37,2 459 6,1

Nivel de calidad en los componenetes del servicio

Sin calidad Poca calidad Con calidad Mucha calidad
133 398 36,2 10,7
173 46,4 27,6 8,7
128 32,7 423 12,2
41 26,0 531 16,8
138 35,7 423 8,2
112 36,2 40,8 117
153 321 434 9,2
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Perfil del servicio de Cafeteria

Habitos de consumo

Uso del consumidor

Funcidn percibida

comer

Otros

Quejas y sugerencias

® Comer
w Convivencia
Comprar alimentos

Ctros

m Brindar alimentos
m Espacio fisico para

Convivencia

Componente del servicio

Quejas principales

Porcentaje total

Calidad de los alimentos

Sabor
Insalubres

Mala preparacian
Caducos

Mo nutrivos
Chatamra

26,8

Precio elevado

18.2]

Instalaciones

SinHigiene

Reducida

Condiciones no dptimas
lluminacién

Escasezde mesas

16,1

Variedad de alimentos

16,1

Componente del servicio

Sugerencias principales

Porcentaje total

Frecuencia Porcentaje| Gasto/Costo Porcentaje)
Algunas veces 359 Dinero 785
Siempre 51,8
Disponibilidad Porcentaje| Medios Porcentaje)
Siempre 846 Impresos 113
Digitales 97
COtras personas 79
Horario Porcentaje Funcionamiento Porcentaje)
Matutino 33,3 Sin conocimiento 46
Vespertino 66,7 Poco conocimiento 149
Conociento 436
Amplio conocimiento 369
Satisfaccion
Atencion del personal |Porcentaje| Gasto/Costo Porcentaje)
Nada satisfecho 11,8 MNada satisfecho 148
Poco satisfecho 287 Poco satisfecho 277
Satisfecho 43 6 Satisfecho 395
Muy satisfecho 15,9 Muy satisfecho 179
Instalaciones Porcentaje Prom ocion Porcentaje)
MNada satisfecho 20,5 MNada satisfecho 159
Poco satisfecho ar 4 Poco satisfecho 277
Satisfecho 297 Satisfecho 436
Muy satisfecho 12,3 Muy satisfecho 128
Horarios Porcentaje| Desempefio Porcentaje)
MNada satisfecho 3,6 MNada satisfecho 108
Poco satisfecho 7.7 Poco satisfecho 349
Satisfecho 45 6 Satisfecho 395
Muy satisfecho 431 Muy satisfecho 149
Calidad
Capacidad del personal |Porcentaje| Espera y enfrega Porcentaje
Sin calidad 11,8|Sin calidad 7.2
Poca calidad 29 7|Poca calidad 19,5
Con calidad 42 6|Con calidad 554
Mucha calidad 15,9|Mucha calidad 17.9
Actitud del personal Porcentaje| Medios Porcentaje
Sin calidad 8,7|5in calidad 13,8
Poca calidad 22 6|Poca caldad 359
Con calidad 49 7|Con calidad 354
Mucha calidad 19,0{Mucha calidad 149
Procedimiento Porcentaje| Desempeiio Porcentaje
Sin calidad 7.7|5in calidad 10,8
Poca calidad 236|Poca calidad 328
Con calidad 47.2|Con calidad 395
Mucha calidad 21,5|Mucha calidad 16,9
Instalaciones Porcentaje
Sin calidad 13,3
Poca calidad 374
Con calidad 354
Mucha calidad 13.8

Calidad de los alimentos

Mutntiivos
Saludables

246

Variedad de alimentos

Comida Corrida
Vegetariana

20,6

Instalaciones

Lavamanos

Gel antibacterial
Trapos
Mantenimiento
Ampliacién
Mejorar inmobiliano

185

Reducir precios de
alimentos

3
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100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Forcentaje

—e+=Atencion del personal
-+ |nstalaciones
—e=Horarios
Gasto/Costo
—e—Promocion
—o—Desempefio

Nivel de satisfaccion de los componentes del senvicio

e

Nada
satisfecho

11,8
20,5
3,6
14,9
15,9
10,8

Poco
satisfecho

28,7
374
7,7
277
277
349

Satisfecho

43,6
29,7
45,6
395
43,6
39,5

1000 Nivel de calidad en los componenetes del servicio

90,0
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

Porcentaje

—e—Capacidad del personal
—o—Actitud del personal
—e—Procedimiento
Instalaciones
—e—Espera y entrega
—o—Medios
—e—Desempefio

Sin calidad
11,8
8,7
77
13,3
7.2
13,8
10,8

Poca calidad

29,7
22,6
23,6
374
19,5
35,9
32,8

Con calidad
426
497
472
354
554
354
395

Muy satisfecho

15,9
12,3
431
17,9
12,8
14,9

Mucha calidad
15,9
19,0
215
13,8
17,9
14,9
16,9
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Perfil del servicio de Servicio Médico

Habitos de consumo

Uso del consumidor

Funcién percibida

® Ninguno
® Atencion médica

m Otros

® Atencion médica
mAltaenel IMSS

m Seguro ante

accidentes
Ninguno
Quejas y sugerencias
Componente del servicio |Quejas principales Porcentaje total
Actitud del personal Juicios de valor 33.3
Horario de atencion Incumplimiento 25
Interferencia con clases
Difusion Semvicios 16.6
Procedimientos
Procesos Tramite lento 16.6
Componente del servicio |5ugerencias principales|Porcentaje total
Actitud del personal 25
Capacidad del personal 25
Instalaciones Departamento interno 25
Difusion Talleres informativos 25

Ubicacion

Frecuencia |P|:|rcentaje Gasto/Costo Porcentaje
Casi nunca 50.5 Tiempo 90.9
Algunas veces 34.7
Disponibilidad [Porcentaje |Medios Porcentaje
Siempre 60.3 Impresos 26.4
Digitales 455
Otras personas 281
Horario Porcentaje |Funcionamiento |Porcentaje
Matutino 46.3 Sin conocimiento 74
Vespertino 53.7 Poco conocimiento 40.5
Conociento 36.4
Amplio conocimientd 15.7
- - r
Satisfaccion
Atencidén del personal |Porcentaje |Gasto/Costo Porcentaje
MNada satisfecho 10.7 Mada satisfecho 12.4
Poco satisfecho 24.8 Poco satisfecho 231
Satisfecho 521 Satisfecho 307
Muy satisfecho 12.4 Muy satisfecho 24.8
Instalaciones Porcentaje |Promocién Porcentaje
MNada satisfecho 12.4 Mada satisfecho 14
Poco satisfecho 21.5 Poco satisfecho 3.4
Satisfecho 50.4 Satisfecho 307
Muy satisfecho 157 Muy satisfecho 14.9
Horarios Pnrcentaje DESEn'IpEﬁB Pnrcentaje
MNada satisfecho 5.3 Mada satisfecho 5.3
Poco satisfecho 18.2 Poco satisfecho 208
Satisfecho 496 Satisfecho A7 9
Muy satisfecho 24 Muy satisfecho 14
Calidad
Capacidad del personal| Porcentaje|Espera y entrega Porcentaje
Sin calidad 11.6(Sin calidad 15.7
Poca calidad 20.7|Poca calidad 26.4
Con calidad 52.1|(Con calidad 37.2
Mucha calidad 15.7(Mucha calidad 207
Actitud del personal Porcentaje| Medios Porcentaje
Sin calidad 13.2(5in calidad 10.7
Poca calidad 231|Poca calidad 347
Con calidad A7 9|Con calidad 40.5
Mucha calidad 15.7(Mucha calidad 14.0
Procedimiento Porcentaje|Desem pefio Porcentaje
Sin calidad 10.7(Sin calidad 9.1
Poca calidad 28 9|Poca calidad 10.8
Con calidad 39.7(Con calidad 54.5
Mucha calidad 20.7|Mucha calidad 16.5
Instalaciones Porcentaje
Sin calidad 6.6
Poca calidad 108
Con calidad 53.7
Mucha calidad 108
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90
80
70
60
50
40
30
20
10

FPorcentaje

== Atencion del personal
—eo—|nstalaciones
—e—Horarios
Gasto/Costo
—e—Promocion
—e—Desempefio

100,0
90,0
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

FPorcentaje

—e+=—Capacidad del personal
—o—Actitud del personal
—+—Procedimiento
Instalaciones
—e—Espera y entrega
—o—Medios
—e—Desempefio

Nivel de satisfaccién de los componentes del servicio

Nada satisfecho Poco satisfecho Satisfecho Muy satisfecho
10,7 248 521 124
12,4 21,5 50,4 15,7
8,3 18,2 496 24
12,4 231 39,7 248
14 31,4 39,7 149
8,3 298 47,9 14

Nivel de calidad en los componenetes del servicio

Sin calidad Poca calidad Con calidad Mucha calidad
11,6 20,7 521 15,7
13,2 231 47,9 15,7
10,7 28,9 39,7 20,7
6,6 19,8 53,7 19,8
15,7 26,4 37,2 20,7
10,7 34,7 40,5 14,0
9.1 19,8 545 16,5
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Perfil del servicio de Banos

Habitos de consumo

Frecuencia Porcentaje |Gasto/Costo Porcentaje

Siempre a7 Tiempo 86

Disponibilidad Porcentaje |Medios Porcentaje

Algunas veces 51.5 Impresos 20

Siempre 46 Digitales [
Ofras personas 74

Horario Porcentaje |Funcionamiento Porcentaje

Matutino 40.5 Sin conocimiento 35

Vespertino 59.5 Poco conocimiento 12,5
Conocimiento 40
Amplio conocimiento 44

Satisfaccion

Atencion del personal |Porcentaje |Gasto/Costo Porcentaje

Nada satisfecho 14,5 MNada satisfecho 7

Poco satisfecho 36 Poco satisfecho 235

Satisfecho 40 Safisfecho 475

Muy saifisfecho 9.5 Muy satisfecho 22

Instalaciones Porcentaje |Promocién Porcentaje

Nada satisfecho 25,5 Nada satisfecho 16.5

Poco satisfecho 37 Poco satisfecho 32,5

Satisfecho 29 Satisfecho 39

Muy saifisfecho 8.9 Muy satisfecho 12

Horarios Porcentaje |Desem pefio Porcentaje

Nada satisfecho 14 Nada safisfecho 18

Poco satisfecho 28.5 Poco safisfecho 34.5

Satisfecho 39.5 Satisfecho 39

Muy saifisfecho 18 Muy satisfecho 8.9

Calidad

Capacidad del personal| Porcentaje|Esperay enfrega| Porcentaje

Sincalidad 17.5|Sin calidad 13

Poca calidad 36.5|Poca calidad 33

Concalidad 36.5|Concalidad 40

Mucha calidad 9.5|Mucha calidad 14

Actitud del personal Porcentaje| Medios Porcentaje

Sincalidad 16|Sin calidad 20

Poca calidad 39|Poca calidad 35

Concalidad 35|Concalidad 34

Mucha calidad 10 |Mucha calidad 11

Procedimiento Porcentaje|Desem pefio Porcentaje

Sincalidad 14.5|Sin calidad 18.5

Poca calidad 33,0 |Poca calidad 36.5

Concalidad 39.5|Concalidad 34.5

Mucha calidad 13,0 [Mucha calidad 105

Instalaciones Porcentaje

Sincalidad 18.5

Poca calidad 435

Concalidad 285

Mucha calidad 95

Uso del consumidor

Funcion percibida

Quejas y sugerencias

= Necesidades basicas

= Higiene personal

Arreglo personal
(maquillaje, vestidor)

= N ecesidades basicas

= Higiene personal

Componente del servicio |Quejas principales Porcentaje total
Limpieza 338
Recursos Jabon, papely agua 32,2
Proceso Horario 14.5
Componente del servicio | Sugerencias principales |Porcentaje total
Recursos Proveer, jabon, papel 333
yioalas sanifarias
Limpieza 25,8
Proceso Correqgir el horario de 19.3

impieza simultaneo
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100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

Forcentaje

== Atencion del personal

—o—[nstalaciones

—eo=—H orarios
Gasto/Costo

—e—Promocion

—o—Desempefio

90
80
70
60
50

Forcentaje

40
30
20
10

—+=Capacidad del personal
—o—Actitud del personal
—e—Procedimiento
Instalaciones
—e—Espera y entrega
—o—Medios
—e—Desempefio

Nivel de satisfaccién de los componentes del servicio

Nada satisfecho Poco safisfecho Satisfecho
14,5 36 40
255 37 29
14 285 395
7 235 475
16,5 325 39
18 345 39

Nivel de calidad en los componenetes del servicio

Sin calidad Poca calidad Con calidad
175 36,5 36,5
16 39 35
14,5 33 395
18,5 435 28,5
13 33 40
20 35 34
18,5 36,5 345

Muy satisfecho
9,5
85
18
22
12
85

Mucha calidad
95
10
13
95
14
11
10,5
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Perfil del servicio de Bolsa de trabajo

Habitos de consumo

Frecuencia Porcentaje |Gasto/Costo Porcentaje
Casi nunca B6.7 Tiempo 06
Algunas veces 26.7
Disponibilidad Porcentaje |Medios Porcentaje
Algunas veces 41.3 Impresos 267
Siempre 44 Digitales 50.7
Oftras personas 27
Horario Porcentaje |Funcionamiento Porcentaje
Matutino 40 Sin conocimiento 10.7
Vespertino 60 Poco conocimiento M3
Conocimiento 36
Amplio conocimiento 12
Satisfaccion
Atencion del personal |Porcentaje |Gasto/Costo Porcentaje
Mada satisfecho 2.7 MNada satisfecho 27
Poco satisfecho 227 Poco satisfecho 17.3
Satisfecho 56 Satisfecho G4
Muy satisfecho 18.7 Muy satisfecho 16
Instalaciones Porcentaje |Promocion Porcentaje
Mada satisfecho 4 MNada satisfecho 93
Poco satisfecho 24 Poco satisfecho 26.7
Satisfecho 58.7 Satisfecho A48
Muy satisfecho 13.3 Muy satisfecho 16
Horarios Porcentaje |Desempefio Porcentaje
Mada satisfecho 5.3 MNada satisfecho 27
Poco satisfecho 20 Poco satisfecho 20
Satisfecho 56 Satisfecho 61.3
Muy satisfecho 18.7 Muy satisfecho 16
Calidad
Capacidad del personal | Porcentaje|Espera y entrega Porcentaje|
Sin calidad 1.3|5in calidad 4.0
Poca calidad 10.7|Poca calidad 13.3
Con calidad 64.0(Con calidad 667
Mucha calidad 24.0[Mucha calidad 16.0
Actitud del personal Porcentaje| Medios Porcentaje|
Sin calidad 4.0|5in calidad 1.3
Poca calidad 10.7|Poca calidad 267
Con calidad &1.3|Con calidad 53.3
Mucha calidad 24.0[Mucha calidad 18.7
Procedimiento Porcentaje| Desempefio Porcentaje|
Sin calidad 0.0|5in calidad 2.7
Poca calidad 21.3|Poca calidad 213
Con calidad 56.0|Con calidad 547
Mucha calidad 22 7[Mucha calidad 21.3
Instalaciones Porcentaje
Sin calidad 0.0
Poca calidad 10.7
Con calidad 65.3
Mucha calidad 24.0

Uso del consumidor
® Busgqueda de ofertas

= Colocacion laboral
mhinguno

Blsqueda de informacion (tramites,
inscrpcion, procesos)
mHacer servicio social

Funcidon percibida

m Ofertar vacantes
= Colocacion laboral
m Formacion profesional

Difusién de los programas

Quejas y sugerencias

Componente del servicio Porcentaje total

Difusion 100
[Componente del servicio [Porcentaje total |
| Difusion | 100 |
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100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Forcentaje

== Atencién del personal
-+ |nstalaciones
—e—Horarios
Gasto/Costo
—e—Promocion
—o—Desempefio

90,0
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

FPorcentaje

=+ Cagpacidad del personal
—o—Actitud del personal
—+=Procedimiento
Instalaciones
—e—Espera y entrega
—o—Medios
—e—Desempefio

Nivel de satisfaccion de los componentes del servicio

sa?safcejgho Poco satisfecho Satisfecho Muy satisfecho
2,7 22,7 56 18,7
4 24 58,7 133
5,3 20 56 187
2,7 17,3 64 16
9,3 26,7 48 16
2,7 20 61,3 16

Nivel de calidad en los componenetes del senvicio

—

Sin calidad Poca calidad Con calidad Mucha calidad

13 10,7 64,0 24,0
4,0 10,7 61,3 24,0
0,0 213 56,0 22,7
0,0 10,7 65,3 24,0
4,0 13,3 66,7 16,0
13 26,7 53,3 18,7
2,7 213 547 213
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Perfil del servicio de Becas

Habitos de consumo

Frecuencia Porcentaje |Medios Porcentaje ;
Casi nunca 218 Impresos 17 Uso del consumidor
Algunas veces 321 Digitales 709
Siempre 461 Otras personas 121 m Gastos (académicos ylo
Disponibilidad Pore je |Gasto/Costo Porcentaje personales)
Algunas veces 37 Tiempo 952 = Biisqueda de informacisn
Siempre 576 (dudas)
Horario Porcentaje [Funcionamiento Porcentaje ® Ninguno
Matutino 43 Sin conocimiento 0.6
Vesperino 57 Poco conocimiento 255
Conocimiento 61.8 Otorgar beca
Amplio conocimiento 121
- - F
Satisfaccion
Atencion delpersonal  [Porcentaje |Gasto/Costo Porcentaje .. Ly -
Nada satisfecho 42 Nada satisfecho 24 Funcién perubmla
Poco satisfecho 133 Poco satisfecho 127 = Gastos (académicos y/o
Satisfecho 509 Satisfecho 5838 personales)
Muy satisfecho 315 Muy satisfecho 261 = Atencién al becario
(informacidn y tramites)
Instalaciones Pore je |Promocion Porcentaje L
Nada satisfecho 42 Nada satisfecho 9.7 - Eeﬁ;':'son de las ofertas de
Poco satisfecho 152 Poco satisfecho 18.2
Satisfecho 612 Satisfecho 527 Permanencia escolar
Muy satisfecho 194 Muy satisfecho 194
m Otros
Horarios Porcentaje [Desempefio Porcentaje
Nada satisfecho 42 Nada satisfecho 42
Poco satisfecho 158 Poco satisfecho 158
Satisfecho 558 Satisfecho 58.8
Muy satisfecho 242 Muy satisfecho 212
Calidad Quejas y sugerencias
Capacidad del personal |Porcentaje |Esperay entrega| Porcentaje Componente delservicio Quejas principales Porcentaje total
Sin calidad 1.8[Sin calidad 42 Capacidad delpersonal Mala atencidn al usuario 40
Poca calidad 12.1|Poca calidad 127 Proceso No se otorga a quien 30
Con calidad 58.2|Con calidad 61.2 la necesita
Mucha calidad 27 9|Mucha calidad 218 No se puede recibir mas
de una
Actitud del personal Porcentaje [Medios Porcentaje Requisitos
Sin calidad 24|Sin calidad 48 Difusidn 30
Poca calidad 14 5|Pocacalidad 194
Con calidad 58.2|Con calidad 539 Componente delservicio |Sugerencias principales | Porcentaje total
Mucha calidad 24 8|Mucha calidad 218 Difusidn 37.5
Proceso Verificar que se entregue 37.5
Procedimiento Pore je |Desempeiio Porcentaje la beca aquienla
Sin calidad 3.6(Sin calidad 3.0 necesite
Poca calidad 12,7 |Pocacalidad 176 Estudio socioecondmico
Con calidad 56.4|Con calidad 564 Monto de la beca
Mucha calidad 27 3|Mucha calidad 23.0 negociable
Capacidad delpersonal Brindar informacidn 25
Instalaciones Porcentaje precisa
Sin calidad 3.0 Atencidn al usuario
Poca calidad 97
Con calidad 63.0
Mucha calidad 242
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Nivel de satisfaccién de los componentes del servicio

00
90
80
o 10
£ &
g 50
& 40
30
20
10
° Nada Poco
satisfecho satisfecho Satisfecho
—e—Atencion del personal 42 13,3 50,9
—o—|nstalaciones 42 15,2 61,2
—o—Horarios 42 15,8 55,8
Gasto/Costo 24 12,7 58,8
—e—Promocion 9,7 18,2 52,7
—o—Desempefio 42 15,8 58,8
Nivel de calidad en los componenetes del servicio
90,0
80,0
70,0
= 60,0
E 50,0
S 400
30,0
20,0
10,0
00
Sin calidad Poca calidad Con calidad
—eo—Capacidad del personal 1,8 121 58,2
—o—Actitud del personal 24 14,5 58,2
—e—Procedimiento 36 12,7 56,4
Instalaciones 3,0 97 63,0
—e—Esperay entrega 42 12,7 61,2
—o—Medios 48 19,4 53,9
—eo—Desempefio 3,0 17,6 56,4

Muy satisfecho

31,5
19,4
242
26,1
19,4
21,2

Mucha
calidad

279
248
273
242
218
218
23,0
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Perfil del servicio de Practicas profesionales

Habitos de consumo

Frecuencia Porcentaje |Gasto/Costo Porcentaje

Casi nunca 54.4 Tiempo 78,5

Algunas veces 36,7

Disponibilidad Porcentaje |Medios Porcentaje

Algunas veces 39,2 Impresos 19

Siempre 481 Digitales 63,3
Ciras personas 17,7

Horario Porcentaje |Funcionamiento Porcentaje

Matutino 481 Sin conocimiento 89

Vespertino 51,9 Poco conocimiento 43
Conocimiento 40,5
Arplio conocimiento 76

Satisfaccion

Atencion del personal Porcentaje |Gasto/Costo Porcentaje

MNada satisfecho 25 MNada satisfecho 25

Poco satisfecho 253 Poco satisfecho 228

Satisfecho 481 Satisfecho 519

Muy satisfecho 241 Muy satisfecho 228

Instalaciones Porcentaje |Promocidn Porcentaje

MNada satisfecho 1] MNada satisfecho 152

Poco satisfecho 17,7 Poco satisfecho 266

Satisfecho 64,6 Satisfecho 468

Muy satisfecho 17,7 Muy satisfecho 114

Horarios Porcentaje |Desempefio Porcentaje

MNada satisfecho 38 MNada satisfecho 25

Poco satisfecho 13,9 Poco satisfecho 177

Satisfecho 595 Satisfecho 671

Muy satisfecho 228 Muy satisfecho 127

Calidad

Capacidad del personal | Porcentaje|Esperay entrega| Porcentaje

Sin calidad 1,3|Sin calidad 3.8

Poca calidad 13,9|Poca calidad 114

Con calidad 62 .0|Con calidad 62,0

Mucha calidad 22 8|Mucha calidad 228

Actitud del personal Porcentaje| Medios Porcentaje

Sin calidad 1,3|Sin calidad 6.3

Poca calidad 11.4|Poca calidad 228

Con calidad 63.3|Con calidad 557

Mucha calidad 24 1|{Mucha calidad 15,2

Procedimiento Porcentaje| Desem pefio Porcentaje

Sin calidad 2 5|5in calidad 25

Poca calidad 16,5|Poca calidad 114

Con calidad 60.8|Con calidad 65,8

Mucha calidad 20,3 |Mucha calidad 20,3

Instalaciones Porcentaje

Sin calidad 13

Poca calidad 10,1

Con calidad 658

Mucha calidad 228

Uso del consumidor

Funcion percibida

Quejas y sugerencias

m Experiencia
profesional

w Formacion
académica

m Practicar el
conocimiento

MNinguno

m Experiencia profesional

m Practicar el conocimiento

® Brindar programas de
practicas

Componente del servicio |Quejas principales Porcentaje total
Disponibilidad Los usuanos hacenfila 60
horas antes del horario
establecido debido ala
escasez de vacantes
Procedimiento Mejorar programas 20
Difusion Semvicios y 20
procedimentos
Componente del servicio | Sugerencias principales |Porcentaje total
Procedimiento Arnplar ofertas 50
Difusién Programas y tramites 40

pag. 138




100 Nivel de satisfaccidn de los componentes del servicio

90
80
70

50

FPorcentaje

40
30
20
10

—e—Atencién del personal
o |nstalaciones
—e—Horarios
Gasto/Costo
—e—Promocion
—o—Desempefio

100.0
90,0
80,0
70,0
60,0
50,0

FPorcentaje

40,0
30,0
20,0
10,0

00

—+— Capacidad del personal

—o— Actitud del personal

—+—[nstalaciones
Procedimiento

—e— Espera y entrega

—o—Medios

—e— Desempefio

Nada satisfecho Poco satisfecho
25 253
0 17,7
3,8 13,9
25 228
15,2 26,6
25 17,7

Nivel de calidad en los componenetes del servicio

Sin calidad Poca calidad
1,3 139
1,3 114
13 10,1
25 16,5
3.8 114
6,3 228
25 114

Satisfecho
481
64,6
59,5
519
46,8
67,1

Con calidad
62,0
63,3
65,8
60,8
62,0
55,7
65,8

Muy satisfecho
241
17,7
228
228
11,4
12,7

Mucha calidad
228
241
228
20,3
228
15,2
20,3
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Perfil del servicio de Atencién a alumnos

Habitos de consumo

Frecuencia Porcentaje|Gasto/Costo Porcentajel

Casi nunca 246 Tiempo 92

Algunas veces 61,7

Siempre 13.7

Disponibilidad Porcentaje |Medios Porcentajel

Algunas veces 554 Impresos 26,9

Siempre 389 Digitales 38.3
Otras personas 34,9

Horario Porcentaje | Funcionamiento Porcentajel

Matutino 423 Sinconocimiento 5.7

Vesperino a7.7 Poco conocimierto 354
Conocimiento 50,3
Amplio Conocimiento 86

Satisfaccion

Atencién del personal |Porcentaje|Gasto/Costo Porcentaje

Nada satisfecho 1.4 Nada safisfecho 74

Poco safisfecho 331 Poco safisfecho 22,3

Safisfecho 434 Satisfecho 52

Muy satisfecho 12 Muy satisfecho 18,3

Instalaciones Porcentaje [P romocidn Porcentaje

Nada satisfecho 4 Nada satisfecho 10,9

Poco safisfecho 24 Poco safisfecho 34.3

Satisfecho 58,3 Satisfecho 1.7

Muy satisfecho 13.7 Muy satisfecho 13.1

Horarios Porcentaje | Desempefio Porcentaje

Nada satisfecho 13.1 MNada safisfecho 8

Poco safisfecho 326 Poco safisfecho 274

Satisfecho 423 Satisfecho 54,9

Muy satisfecho 12 Muy satisfecho a7

Calidad

Capacidad del personal | Porcentaje Espera y entrega Porcentaje

Sincalidad 8.6/Sincalidad 10,9

Poca calidad 34.9|Poca calidad 32,6

Con calidad 42.3|Concalidad 46,3

Mucha calidad 14,3[Mucha calidad 10,3

Actitud del personal Porcentaje| Medios Porcentaje

Sincalidad 12 6|Sincalidad 74

Poca calidad 37.7|Pocacalidad 30,9

Con calidad 36.,6[Concalidad 49,7

Mucha calidad 13,1[Mucha calidad 12,0

Procedimiento Porcentaje| Desempefio Porcentaje

Sincalidad 6.9|Sincalidad 8.6

Poca calidad 30,9|Poca calidad 274

Con calidad 51.,4[Concalidad 53.1

Mucha calidad 10,9[Mucha calidad 10,9

Instalaciones Porcentaje

Sincalidad 4.0

Poca calidad 17.1

Con calidad 61,1

Mucha calidad 17.7

Uso del consumidor

= Ayuda

Funcién percibida

Quejas y sugerencias

m Blsqueda de informacion

al estudiante (resolucion

de problemas)

m Tramites escdares

Eventos musicales

= Ayuda al estudiante

® Tramites escolares

w Brindar informacion

Coordinacion
(deportes, cursos,
cultura, becas)

Componente del servicio Quejas principales Porcentaje total
Actitud del personal Atencion 434

Uso de redes sociales

por parte del personal
Capacidad del personal Mo brindan informacion 34

Componente del servicio

Sugerencias principales Porcentaje total

Capacidad del personal Brindar informacion 341
completa
Capacitacion para
preguntas frecuertes
Actilud del personal 219
Proceso Agilizar tramites 14,6

Reducir tiempos entre
procedimientos
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100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Forcentaje

== Atencién del personal
- |nstalaciones
—e=Horarios

Gasto/Costo
—e—Promocion
—o—Desempefio

100,0
90,0
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

00

FPorcentaje

=+ Capacidad del personal
—o— Actitud del personal
== Procedimiento
Instalaciones
—e—Espera y entrega
—o—Medios
—o—Desempefio

Nivel de satisfaccion de los componentes del servicio

—

sa?:fcejgho Poco satisfecho Satisfecho Muy satisfecho
11,4 331 434 12
4 24 58,3 137
13,1 326 423 12
74 223 52 18,3
10,9 343 a7 13,1
8 274 549 9,7

Nivel de calidad en los componenetes del senicio

Sin calidad Poca calidad Con calidad Mucha calidad
8,6 349 423 14,3
12,6 37,7 36,6 13,1
6,9 30,9 514 10,9
4.0 171 61,1 17,7
10,9 32,6 46,3 10,3
74 30,9 497 12,0
8,6 274 531 10,9
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Perfil del servicio de Pruebas psicoldgicas

Habitos de consumo

Frecuencia Porcentaje|Gasto/C osto Porcentaje
Casi nunca 42 Tiempo 928
Algunas veces 52,9
Disponibilidad Porcentaje|Medios Porcentaje
Algunas veces 319 Impresos 33.3
Siempre 609 Digitales 13.8
Ofras personas 52,9
Horario Porcentaje| Funcionamiento Porcentaje
Matutino 326 Sin conocimiento 5.1
Vespertino 674 Poco conocimiento 406
Conocimiento 442
Amplio conocimiento 101

Satisfaccion

Atencion del personal |Porcentaje|Gasto/Costo Porcentaje
Nada safisfecho 0 Nada satisfecho 29
Poco satisfecho 13 Poco satisfecho 8.7
Satisfecho 55.8 Satisfecho 609

Muy saifisfecho 31.2 Muy satisfecho 275
Instalaciones Porcentaje|Promocion Porcentaje
Nada satisfecho 5.1 MNada satisfecho 116
Poco satisfecho 261 Poco satisfecho 391
Satisfecho 50 Safisfecho 326

Muy saifisfecho 18.8 Muy satisfecho 16.7
Horarios Porcentaje|Desempefio Porcentaje
Nada satisfecho 4.3 MNada satisfecho 2.2
Poco satisfecho 15.9 Poco satisfecho 109
Satisfecho 52,9 Satisfecho 63.8

Muy saifisfecho 268 Muy satisfecho 232
Calidad

Capacidad del personalPorcentaje|Esperay entrega| Porcentaje
Sincalidad 29|Sin calidad 3.6
Poca calidad 11,6 |Poca calidad 14.5
Con calidad 543 |Concalidad 54.3
Mucha calidad 31.2|Mucha calidad 27,5
Actitud del personal Porcentaje| Medios Porcentaje
Sincalidad 29|Sin calidad 8.0
Poca calidad 123 |Poca calidad 32,6
Con calidad 543 |Concalidad 420
Mucha calidad 304 |Mucha calidad 17.4
Procedimiento Porcentaje| Desempefio Porcentaje
Sincalidad 2.2|Sin calidad 22
Poca calidad 17 4|Poca calidad 15,9
Con calidad 52 9|Concalidad 58,7
Mucha calidad 27 5|Mucha calidad 232
Instalaciones Porcentaje

Sincalidad 5.1

Poca calidad 181

Con calidad 52,9

Mucha calidad 239

Uso del consumidor

Funcion percibida

Quejas y sugerencias

® Aplicar pruebas
= Formacion académica
= Revision de pruebas

Minguno

w Brindar espacio y material de
apoyo (aplicacion)

= Formacion académica

m Revision de pruebas

Componente del servicio Quejas principales Porcentaje total

Instalaciones Pequefio y niidoso 375

Recursos Faltan pruebas 25
Pruebas no vigentes
Desacfualizacion

Componente del servicio Sugerencias principales | Porcentaje total

Instalaciones Ampliar espacio 36.3
Reubicacion

Recursos Mayores recursos 272
Actualizacion

Difusion Procesos de solicitud 181
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Porcentaje

—e— Atencién del personal

—o— Instalaciones
—e—Horarios
Gasto/Costo
—e— Promocion
—o— Desempefio

100

80
70

40
30
20
10

0

100.0
90,0
80,0
70,0

Porcentaje

60.0
50,0
400

30,0
200
10,0

—e— Capacidad del personal

—o— Actitud del personal

—e— Procedimiento
Instalaciones

—e—Espera y entrega

—o—Medios

—e— Desempefio

0.0

Nivel de satisfaccion de los componentes del servicio

Nada satisfecho Poco satisfecho
0 13
51 26,1
43 15,9
29 8,7
116 39,1
22 10,9

Nivel de calidad en los componenetes del servicio

Satisfecho
55,8
50
529
60,9
326
63,8

~_

Muy satisfecho
31,2
18,8
26,8
27,5
16,7
23,2

Sin calidad Poca calidad
29 11,6
29 12,3
22 17,4
51 18,1
3,6 14,5
8,0 32,6
22 15,9

Con calidad
543
543
529
529
543
420
58,7

Mucha calidad
31,2
30,4
27,5
23,9
27,5
17,4
23,2
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Perfil del servicio de Servicio social

Habitos de consumo

Frecuencia Porcentaje  |Gasto/Costo Porcentaje

Casi nunca 416 Tiempo 86,1

Algunasveces 40,6

Disponibilid ad Porcentaje |Medios Porcentaje

Algunasveces 51,5 Impresos 188

Siempre 396 Digitales 505
Ofras personas 307

Horario Porcentaje  |Funcionamiento Porcentaje

Matuting 42 5 Sin conocimiento 5

WV espertino 574 Poco conocimiento 277
Conocimiento 525
Amplio conocimiento 149

. .

Satisfaccion

Atencion del personal [Porcentaje |G asto/Costo Porcentaje |

Mada satisfecho 3 Mada satisfecho 3

Poco satisfecho 149 Poco satisfecho 11,9

Satisfecho 59 4 S atisfecho 64 4

Muy satisfecho 228 Muy satisfecho 20,8

Instalaciones Porcentaje  |Promocidn Porcentaje

Mada satisfecho 2 Mada satisfecho 7.9

Poco satisfecho 11,9 Poco satisfecho 277

Satisfecho 66,3 Satisfecho 43,6

Muy satisfecho 19,8 Muy satisfecho 20,8

Horarios Porcentaje  |Desempefio Porcentaje

Mada satisfecho 59 Mada satisfecho 2

Poco satisfecho 20,8 Poco satisfecho 18,8

Satisfecho 57,4 Satisfecho 57,4

Muy satisfecho 15,8 Muy satisfecho 21,8

Calidad

Capacidad del personal| Porcentaje|E speray entrega Porcentaje

Sincalidad 3,0(Sin calidad 4.0

Poca calidad 15,8|Poca calidad 14,9

Con calidad 58 4|Con calidad 60 4

Mucha calidad 22 8|Mucha calidad 208

Actitud del personal Porcentaje [Medios Porcentaje

Sincalidad 3,0{Sin calidad 7.9

Poca calidad 14,9|Poca calidad 228

Con calidad 54 5(Con calidad 495

Mucha calidad 27 7|Mucha calidad 19,8

Procedimiento Porcentaje |Desempeiio Porcentaje

Sincalidad 4,0[5in calidad 30

Poca calidad 19,8|Poca calidad 17.8

Con calidad 55,4[Con calidad 56,4

Mucha calidad 20,8|Mucha calidad 228

Instalaciones Porcentaje

Sincalidad 1.0

Poca calidad 6.9

Con calidad 59,3

Mucha calidad 228

Uso del consumidor

m Prestar servico social
= Blisqueda de informacidn
mMinguno

Experiencia profesional

uOtros

Funcién percibida
= Prestar servicio social

m Brindar programas de servicio

m Experiencia profesional

Asesorias

Quejas y sugerencias
Componente del servicio Quejas principales Porcentaje fotal
Proceso Tramites inflexibles y 375

lentos

Reducir tiempo de espera

entre procedimientos
Actitud del personal 375
Difusidn 25
Componente del servicio Sugerencias principales Porcentaje total
Difusién Programas y tramites 30,7
Horario Ampliacidn 23
Procedimiento Permitir servicio social 15,3

en instituciones privadas
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100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

Porcentaje

—s—Atencion del
personal

—e—|nstalaciones
—e—Horarios
Gasto/Costo
—e—Promocion
—o—Desempefio

Porcentaje

—e—Capacidad del personal

Nivel de satisfaccion de los componentes del servicio

Nada satisfecho

1000
90,0
80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0.0

—o—Actitud del personal

—+=Procedimiento
Instalaciones
—e—Espera y entrega

—o—Medios
—e—Desempefio

3
2

59

3

79

2

Poco satisfecho

14,9

11,9
20,8
11,9
277
18,8

Satisfecho

594

66,3
574
64,4
436
574

Nivel de calidad en los componenetes del servicio

Muy satisfecho
228

19,8
15,8
208
208
218

Sin calidad
3,0
3,0
40
1,0
40
7.9
3,0

Poca calidad

15,8
14,9
198
6,9
14,9
228
17,8

Con calidad

58,4
54,5
55,4
69,3
60,4
49,5
56,4

Mucha calidad
228
277
208
228
208
19,8
228
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Perfil del servicio de Préstamo de equipos

Habitos de consumo

Frecuencia Porcentaje| Gasto/C osto Porcentaje

Casi nurca 21,3 Tiempo 776

Algunas veces B7.2

Siempre 11,5

Disponibilidad Porcentaje| Medios Porcentaje

Algunas veces 492 Impresos 257

Siempre 377 Digitales 1.5
Oftras personas 62.8

Horario Porcentaje| Funcionamiento Porcentaje

Matutino 46,4 Sin conocimiento 33

Vespertino 53,6 Poco conocimiento 213
Conocimiento 61.2
Amplio conocimiento 142

Satisfaccion

Atencion del personal Porcentaje| Gasto/C osto Porcentaje

Nada satisfecho 6 Nada safisfecho 5.5

Poco safisfecho A Poco satisfecho 24

Satisfecho 525 Safisfecho 53

Muy satisfecho 10,4 Muy satisfecho 175

Instalaciones Porcentaje| Promocién Porcentaje

MNada safisfecho 66 MNada safisfecho 126

Poco safisfecho 24 Poco safisfecho 344

Satisfecho 56,8 Safisfecho 443

Muy satisfecho 126 Muy satisfecho 8.7

Horarios Porcentaje| Desempefio Porcentaje

Nada satisfecho 16.4|Nada safisfecho 7.7

Poco safisfecho 27 .3|Poco safisfecho 284

Satisfecho 43,7 | Satisfecho 50.8

Muy satisfecho 12,6| Muy satisfecho 13.1

Calidad

Capacidad del personal |Porcentaje| Espera y entrega | Porcentaje

Sincalidad 6,0|Sin calidad 6.0

Poca calidad 24 6| Poca calidad 257

Con calidad 56.8| Con calidad 50.8

Mucha calidad 12 6|Mucha calidad 175

Actitud del personal Porcentaje| Medios Porcentaje

Sincalidad 66| Sin calidad 126

Poca calidad 31.1|Poca calidad 361

Con calidad 48 6| Concalidad 415

Mucha calidad 13.7|Mucha calidad 98

P rocedimiento Porcentaje| Desempefio Porcentaje

Sincalidad 6,6|Sin calidad 49

Poca calidad 20,8|Poca calidad 268

Con calidad 53,6|Concalidad 58.5

Mucha calidad 19.1|Mucha calidad 98

Instalaciones Porcentaje

Sincalidad 55

Poca calidad 208

Con calidad 563

Mucha calidad 175

Uso del consumidor

® Apoyo en clase

» Uso del equipo
(indiferenciado)

Funcién percibida

= Apoyo en clase

= Uso del equipo
(indiferenciado)

Quejas y sugerencias

Componente del servicio

Quejas principales Porcentaje total

Recursos

Desactualizados 50
Falla de sistema
Equipo viejo, obsoleto y
lentos

No furcionan las
maquinas

Faltan computadoras

Horario

Redwido
Mo se cumple conel
horario establecido

285

Componente del servicio

Sugerencias principales  |Porcentaje total

Recursos

Mayor cantidad 40,8
Renovacion
Martenmiento
Cooperafiva enfre

alumnos

Horario

Ampliacion
Cumplimiento de los
horarios de servicio
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100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

FPorcentaje

Nada satisfecho Poco satisfecho Satisfecho
"‘At;gggﬂ el 6 31,1 525
—o—|nstalaciones 6,6 24 56,8
—e=Horarios 16,4 27,3 437
Gasto/Costo 55 24 53
—e—Promocion 12,6 344 443
—o—Desempefio 7.7 284 50,8
100.0 Nivel de calidad en los componenetes del senicio
90,0
80,0
70,0
T 60,0
E 50,0
@ 40,0
30,0
20,0
10,0
o0 Sin calidad Poca calidad Con calidad
—e—Capacidad del personal 6,0 246 56,8
—o— Actitud del personal 6,6 311 48,6
—+=Procedimiento 6,6 20,8 53,6
Instalaciones 55 20,8 56,3
—eo—Espera y entrega 6,0 25,7 50,8
—o—Medios 12,6 36,1 415
—a—Desempefio 4.9 26,8 58,5

Nivel de satisfaccion de los componentes del servicio

Muy satisfecho
10,4

12,6
12,6
175
8,7
13,1

Mucha calidad
12,6
13,7
19,1
175
175
9,8
9,8
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Perfil del servicio de Actividades socioculturales y
deportivas

Habitos de consumo

Frecuencia Porcentaje |Gasto/Costo Porcentaje

Casinunca 518 Tiempo 427

Algunas veces 385 Energia 50

Disponibilid ad Porcentaje |Medios Porcentaje

Algunas veces 40 Impresos 236

Siempre 50 Digitales 482
Ofras personas 282

Horario Porcentaje |Funcionamiento Porcentaje

Matutino 327 Sin conocimiento 55

Vesperino 67 .3 Poco conocimiento 309
Conocimiento 445
Amplio conocimiento 19.1

- - r

Satisfaccion

Atencion delpersonal Porcentaje |Gasto/Costo Porcentaje

Nada satisfecho 1.8 Nada satisfecho 1.8

Puoco satisfecho 136 Poco satisfecho 8.2

Satisfecho 54 5 Satisfecho 62,7

Muy satisfecho 30 Muy satisfecho 27.3

Instalaciones Porcentaje |Promocion Porcentaje

Nada satisfecho 3.6 Nada satisfecho 45

Puoco satisfecho 2138 Poco satisfecho 18.2

Satisfecho 536 Satisfecho 51.8

Muy satisfe cho 209 Muy satisfecho 255

Horarios Porcentaje |Desempefiio Porcentaje

Nada satisfecho 45 Nada satisfecho 27

Poco satisfecho 9.1 Poco satisfecho 12,7

Satisfecho 60 Satisfecho 61.8

Muy satisfecho 264 Muy satisfecho 227

Calidad

Capacidad del personal Porcentaje |Esperay entrega | Porcentaj

Sin calidad 1.8|Sin calidad 27

Poca calidad §.2| Poca calidad 8.2

Con calidad 63.6|Con calidad 591

Mucha calidad 26 4|Mucha calidad 30,0

Actitud del personal Porcentaje |Medios Porcentaj

Sin calidad 0.0/Sin calidad 36

Poca calidad 10.9|Poca calidad 13.6

Con calidad 60,0|Con calidad 827

Mucha calidad 29.1|Mucha calidad 30,0

Procedimiento Porcentaje |Desempeiio Porcentaj

Sin calidad 1,8|Sin calidad 27

Poca calidad 10.0|Poca calidad 11.8

Con calidad 61.8|Con calidad 60.9

Mucha calidad 26 4|Mucha calidad 245

Instalaciones Porcentaj

Sin calidad 64

Poca calidad 136

Con calidad 573

Mucha calidad 227

Quejasy s

Uso del consumidor

m Ninguno

m Entretenimiento (baile,
futbol, basquetbol)

m Ejercicio
Desarrollo personal

m Participar

m Otros

Funcién percibida

® Promaver la actividad fisica

= Entretenimiento

m Ofertar actividades no

m Otros

ugerencias

académicas
Difusidn cultural y deportiva

m Desarrollo personal

Componente delservicio

Quejas principales

Porcentaje total

Instalaciones Espacio inadecuado 60
Falta personal Falta Mutridlogo 20
Difusidn 20

Componente delservicio

Sugerencias principales

Porcentaje total

Difusign

Anuncios
C ampafias para fomentar
la actividad fisica

583

Procedimientios

Reconocimiento al
deportista
Mas programas

Movimientos de personal

C ontratar Instructore s
profesionales
C ontrarar Nutridlogo
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100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

Forcentaje

== Atencién del personal
-+ [nstalaciones
—e—Horarios

Gasto/Costo
== Promocion
—o—Desempefio

100

FPorcentaje
3

—+—Capacidad del personal
—o—Actitud del personal
—e—Procedimiento
Instalaciones
—e—Espera y entrega
—o—Medios
—eo—Desempefio

Nivel de satisfaccién de los componentes del servicio

Nada satisfecho

18
36
45
18
45
2,7

Poco satisfecho
13,6
21,8
9,1
8,2
18,2
12,7

Satisfecho
545
53,6

60
62,7
51,8
61,8

Nivel de calidad en los componenetes del senicio

Sin calidad
1,8
0
1,8
6,4
27
3,6
27

Poca calidad
8,2
10,9
10
13,6
8,2
13,6
11,8

Con calidad
63,6
60
61,8
57.3
591
52,7
60,9

Muy satisfecho
30
20,9
26,4
27,3
255
227

Mucha calidad

264
291
264
227

30

30
245
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9.1 Patrones

A partir de los datos recopilados sobre “Satisfaccion” y “Calidad”, se consideraron los

porcentajes encontrados en sus componentes para detectar los problemas y &reas de

oportunidad presentes.

Para profundizar en la descripcion de estos datos, se disefiaron patrones que

permitieron conocer las diferencias de satisfaccion y calidad percibida para cada

componente, lo que permitio identificar el grado de intervencion correspondiente para

cada servicio evaluado.

Para la elaboracion de los patrones, se consideraron de menor a mayor los

porcentajes obtenidos en las respuestas por cada componente de satisfaccion. Al

porcentaje menor se le asigno el numero “1”, al subsecuente el “2”, al siguiente el “3”

y al porcentaje mayor se le asigno el “4”.

Ejemplo:
Nada Poco Satisfecho Muy
satisfecho satisfecho satisfecho
Componente | 15% 20% 40% 25%
Entonces se asigno:
Nada Poco Satisfecho Muy
satisfecho satisfecho satisfecho
Componente | “1”7 ‘2" ‘4” ‘3"

Asi, se identificaron 5 patrones diferentes. Se encontraron los siguientes patrones:

Patron

1,2,4,3

1,3,4,2

2,3,4,1

1,4,3,2

2,4,3,1

Por lo tanto, la posicién de los nUmeros que componen los patrones son determinados

por el valor asignado a los porcentajes omitiendo el orden prestablecido de las casillas

de la escala Likert.
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Una vez encontrados los patrones, se clasificaron como “A”, “B”, “C+”, “C -“" y “D”,

con el fin de expresar el nivel en el que se encuentra cada componente.

Patron Clasificacion
1,2,4,3 A
1,3,4,2 B
2,3,4,1 C+
1,4,3,2 C-
2,4,3,1 D

La clasificacion “A” expresa un nivel “Muy alto” de satisfaccién, pues los porcentajes

mas elevados se encuentran en “Satisfecho” y en “Muy satisfecho”.

Por su parte, la clasificacion “B” expresa un nivel “Alto” de satisfaccion, pues el
porcentaje mayor se encuentra en “Satisfecho”; considerando, sin embargo, que el

porcentaje numero “3” se encuentra en “Poco satisfecho”.

La clasificacion “C+” implica una similitud entre el valor de los porcentajes ubicados
entre “Nada satisfecho” y “Poco Satisfecho”, y los ubicados entre “Satisfecho” y “Muy
Satisfecho”. Sin embargo, el porcentaje mayor se encuentra en “Satisfecho”, por lo

que la clasificacion “C+” expresa un nivel “Medio alto”.

En caso contrario, en la clasificacion “C -“, el mayor porcentaje se encuentra en “Poco

satisfecho”; por lo que la clasificacién “C -“ expresa un nivel “Medio bajo”.

La clasificacion “D” implica un nivel “Bajo” de satisfaccion, pues el porcentaje mayor
se encuentra en “Poco satisfecho”; aun cuando el porcentaje nimero “3” se encuentra

en “Satisfecho”.

Patron Clasificacion | Nivel de satisfaccion
1,2,4,3 A Muy alto
1,3,4,2 B Alto
2,3,4,1 C+ Medio alto
1,4,3,2 C- Medio bajo
2,4,3,1 D Bajo

De igual modo, se utilizo el mismo procedimiento para los niveles de calidad,

considerando su propia escala Likert. Se obtuvo la siguiente tabla:
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Patron Clasificacion | Nivel de calidad
1,2,4,3 A Muy alta
1,3,4,2 B Alta
2,3,4,1 C+ Media alta
1,4,3,2 C- Media baja
2,4,3,1 D Baja

A continuacion, la tabla 1 muestra los patrones y su clasificacion, el nivel de

satisfaccion y/o calidad correspondiente y el grado de intervencion de las estrategias

de marketing considerando las condiciones percibidas por los usuarios para los

componentes.

Tabla1l

Patrones y su Grado de Intervencién

Patrén Clasificacion

Nivel de satisfaccion y/o calidad

Grado de intervencion

1,2,4,3

A

Muy alto

Los usuarios perciben al componente en
condiciones 6ptimas.

El grado de intervencion de las estrategias
de marketing debe ser minimo.

1,3,4,2

Alto

Los usuarios perciben al componente en
condiciones 6ptimas, con algunas
deficiencias.

El grado de intervencion de las estrategias
de marketing debe ser minimo, atendiendo
al elevado porcentaje de usuarios que
reportan estar “poco satisfechos”.

2,3,4,1

C+

Medio alto

Los usuarios perciben al componente en
condiciones entre regulares y buenas.
Aunque un porcentaje elevado de usuarios
se encuentran “satisfechos”,

el grado de intervencion de las estrategias de
marketing debe ser de nivel medio.

1,4,3,2

Medio bajo

Los usuarios perciben al componente en
condiciones entre regulares y malas.

El grado de intervencion de las estrategias
de marketing debe ser alto, atendiendo al
elevado porcentaje de usuarios que reportan
estar “poco satisfechos”.

2,4,3,1

Bajo

Los usuarios perciben al componente en
condiciones deficientes.

El grado de intervencion de las estrategias
de marketing debe ser muy alto.

Nota. Elaboracion Propia.
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A continuacion, la Tabla 2 y Tabla 3 muestran respectivamente la clasificacion de
satisfaccion y de calidad para cada componente de los servicios evaluados en la
investigacion:

Tabla 2
Clasificacion de satisfaccion

Atencion del
Servicios personal Instalaciones  Horarios  Gasto/Costo  Promocion  Desempefio
Biblioteca A A A A B A
Servicio de computo B B D A D B
Servicio psicoldgico A A B A C+ A
Asuntos escolares D B D B D C+
Cafeteria B D A B C+ B
Servicio médico B B A A B B
Bafios C+ D B B C+ C+
Bolsa de trabajo B B B B B B
Becas A A A A A A
Préacticas profesionales B A A A C+ B
Atencién a alumnos B B C+ B B B
Pruebas psicolégicas A B A A C- A
Servicio social A A B A B A
Préstamo de equipo B B C+ B C+ B
Socioculturales y deportivas A B A A A A
Nota. Elaboracion propia.
Tabla 3
Clasificacion de Calidad
Servicios Capacidad  Actitud del  Procedimiento Instalaciones Espera  Medios Desempefio
del Personal del personal
Biblioteca A A A A A B A
Servicio de computo B B A B B C- B
Servicio psicologico A A B A D B A
Asuntos escolares D D C+ C+ C+ B C+
Cafeteria B B B C- B C- B
Servicio médico B B B B B B B
Barios D D C+ D B D D
Bolsa de trabajo A A A A A B A
Becas A A A A A A A
Précticas profesionales A A A A A B A
Atencién a alumnos B C- B A C+ B B
Pruebas psicologicas A A A A A B A
Servicio social A A A A A B A
Préstamo de equipo B B B B B B B
Socioculturales y A A A A A A A

deportivas
Nota. Elaboracién propia.
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10. Discusién

Para elaborar las propuestas de mejora se analizaron los problemas y oportunidades
encontradas en los “Perfiles del servicio”, asi como los datos obtenidos a partir del

disefio de los patrones.

En el disefio de estas propuestas de mejora se consider6 que cada uno de los
servicios evaluados esta conformado por los mismos componentes, de acuerdo al

modelo de las “7 p’s” para servicios de Booms y Bitner.

Debido a esto, las propuestas de mejora se centraron en proponer estrategias para
cada componente del servicio. Sin embargo, se hizo énfasis en las principales
similitudes y diferencias presentes en la prestacion de cada servicio para identificar

su nivel de intervencion correspondiente.

A continuacion, se presentan las propuestas de mejora para cada componente del

servicio.

10.1 Procesos:

Se encontrd que la percepcion de calidad en el componente de "Procedimiento” para

todos los servicios evaluados se encuentra entre los niveles "Muy alto" y "Medio alto".

Sin embargo, se identificaron cinco servicios en los que los usuarios sugieren alguna
modificacién en los procesos implementados. Esta necesidad puede ser resultado de
laincapacidad de cada servicio para ajustar sus procedimientos a las especificaciones

gue los usuarios requieren (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2006).

De esta manera, se proponen estrategias que podran mejorar la evaluacion de la
calidad de los procesos en los servicios de Biblioteca, COmputo, Asuntos Escolares,

Bafios y Practicas Profesionales.

A partir de estas estrategias, la administracion de cada servicio en particular debera
decidir qué procedimientos son susceptibles a la modificacion para, asi, ajustar las
funciones del servicio a las necesidades de los usuarios (Reyes y Reyes, 2012). En
caso de implementar los cambios propuestos, se debera informar a los usuarios
mediante los medios impresos y digitales con los que cuenten dichos servicios (Lamb,
Hair y Mc Daniel, 2011).
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Para el Servicio de Biblioteca, los usuarios siguieren cambios en los siguientes
procedimientos: el resello por internet, el uso de la bibliografia SUA (Sistema de
Universidad Abierta), cambio en el sistema de multas, ampliar el tiempo de préstamo,

el control en la consulta de libros, el orden en los documentos y las reglas de uso.

En el caso del Servicio de CoOmputo, la estrategia propuesta consiste en permitir que
los usuarios puedan utilizar el sistema de apartado de los equipos sin depender de la
presencia del personal, optimizando los periodos de inactividad causados por sus
descansos. Se debe informar a los usuarios sobre el uso adecuado del sistema de
apartado. Como alternativa, podria haber mas personal a lo largo del dia que cubra

al personal en descanso.

Por su parte, la estrategia para el Servicio de Asuntos Escolares deberia consistir en
mantener la capacidad de respuesta a las actividades con respecto a los tramites
solicitados. Para los tramites que requieran menores pasos se deberia evaluar qué
procedimiento resulta mas eficiente. Es decir, realizarlos de manera individual e
inmediata o por volumen. Para los trdmites que requieren de mayores pasos se

deberia procurar no sobrepasar los tiempos limite de entrega establecidos.

Por otra parte, se debe atender la queja de los usuarios sobre el horario simultaneo
de limpieza en el Servicio de Bafos. En este sentido, la estrategia de mejora debe
consistir en coordinar y programar horarios independientes de limpieza para cada
bafio. Esto tendra como consecuencia que siempre haya al menos un bafio

disponible. Los horarios establecidos deberan ser visibles para los usuarios.

Las quejas sobre el Servicio de Practicas Profesionales se centran en las filas que
deben hacer antes del horario de apertura debido a la escasez de vacantes de los
programas. De esta manera, se sugiere ampliar la oferta tomando en cuenta tanto el

numero de programas disponibles como el cupo de cada programa.

Otra medida para reducir las filas se podria basar en repartir fichas a los usuarios
preguntando sobre su programa de interés y repartirlas segun el cupo de cada
programa.

10.2 Tiempos de Espera y Entrega:

Los usuarios presentan quejas respecto a la lentitud con la que los tramites y/o
procedimientos se llevan a cabo para hacer uso del servicio. Estas quejas se
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presentan en los siguientes servicios: Servicio Psicologico, Asuntos Escolares,
Servicio Médico, Practicas Profesionales, Atencion a Alumnos y Servicio Social.

Para atender estas quejas se pueden disefiar dos estrategias. Una de ellas podria
basarse en que los usuarios comprendan que el tiempo requerido es una
caracteristica propia de la prestacion del servicio (Rafiq y Ahmed, 1995). Para esta
estrategia, seria indispensable comunicar los tiempos de duracion de cada tramite y

procedimiento.

Otra estrategia podria consistir en reducir los tiempos entre procedimientos para, asi,
ajustarse a las necesidades de los usuarios. En este sentido, los usuarios sugieren

gue se agilicen y faciliten los tramites requeridos segun la actividad que soliciten.

10.3 Personal:

Generalmente, las opiniones de los usuarios se basan tanto en el contacto con el
personal como en el entorno donde se presta el servicio (Staton, Etzel y Walker,
2004). Respecto a la evaluacion del personal, los usuarios toman en cuenta variables

COmo su apariencia, su competencia y su comportamiento (Eigler y Langeard, 1987).

Por esta razén, es importante atender las quejas que los usuarios manifestaron para
6 servicios referentes a la actitud y/o la capacidad del personal para brindar el servicio.
Dichas quejas se presentan en los siguientes servicios: Biblioteca, Servicio Médico,

Becas, Servicio Social.

Para estos servicios, las evaluaciones respecto a la "Atencidén del personal" se
encuentran en niveles entre "Alto" y "Muy alto" de satisfaccion, por lo que las quejas
podrian basarse en aspectos emocionales que se presentan en la interaccion entre
los usuarios y los prestadores del servicio (Wirtz y Bateson, 1999; Maute y Dubé,
1999; Yiy Baumgartner, 2004).

Por su parte, se encontro que para el componente de "Atencion del personal” el nivel
de satisfaccion se encuentra en un nivel "Bajo"” para el Servicio de Asuntos Escolares

y en un nivel "Medio alto" para el Servicio de Bafos.

También, para ambos servicios la calidad reportada para los componentes de
"Capacidad del personal" y "Actitud del personal” se encuentra en un nivel "Bajo",
aunado al nivel "Medio bajo" encontrado en el Servicio de Atencion a Alumnos.
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Asi, tanto las quejas como los niveles encontrados en estos servicios podrian ser una
expresion de la calidad con la que el personal esta desempefiando sus funciones
(Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011), por lo que se deberian disefiar estrategias que
consistan en capacitar al personal para responder de manera eficiente a las
situaciones en las que los usuarios requieren informacion y/o realizar cualquier
trdmite. Esto tiene como fin que la administracion asegure que el personal reciba las
habilidades y herramientas necesarias para desempefiar adecuadamente su trabajo
(Zeithaml, Bitner y Gremler, 2006).

En especifico, para los servicios de Biblioteca y Atencidn a Alumnos se reporto el uso
de redes sociales en horas de trabajo por parte del personal, por lo que se debe limitar
su acceso. Sobre el Servicio Médico, las quejas se centran en los juicios de valor que

los usuarios reciben al utilizar el servicio.

Para el Servicio de Asuntos Escolares las quejas manifestadas incluyen la manera en
gue se brinda informacion a los usuarios, la incapacidad de resolver problemas, asi
como la irresponsabilidad y el descuido. Atendiendo las deficiencias encontradas
sobre el personal que presta el servicio, se sugiere crear un manual practico que

auxilie al personal para brindar atencion de mayor calidad.

Esto tiene como objetivo que, en caso de que el personal lo requiera, pueda consultar
los pasos y procedimientos a seguir para cada tramite. Como alternativa, se sugiere
crear un espacio en la pagina web de la Facultad de Psicologia en donde los usuarios
podrian recibir informacién precisa sobre sus preguntas mas frecuentes que ayude a

resolver sus dudas y atender sus necesidades.
10.4 Producto:

Entre las problematicas identificadas para el Servicio de Cafeteria se encuentra la
percepcion de los usuarios sobre la calidad de los alimentos que se ofrecen. Entre las
guejas manifestadas estan la mala preparacion, el sabor de los alimentos, lo caduco

e insalubre de su estado, etc.

Asi, la administracion de la cafeteria deberia considerar esta evaluacion de calidad
de su servicio para fomentar que los alimentos cubran las necesidades, las
expectativas y/o los requerimientos de los usuarios (Blackwell, Miniard y Engel, 2002;

Camison, Cruz y Gonzélez, 2006).
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Para atender esta situacion, se deberia establecer una estrategia que fomente la
satisfaccion de los usuarios para que recomienden los alimentos y/o que los vuelvan
a comprar (Blackwell, Miniard y Engel, 2002). Dicha estrategia podria consistir en el
control de la calidad basado en la regulacidn y la estandarizacion en la elaboracion

de los alimentos (Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011).
10.4.1 Producto diferenciado:

Por presentarse en un contexto universitario, algunos servicios ofrecidos por la
Facultad de Psicologia encuentran competidores externos que tienen como objetivo
brindar el mismo servicio por un costo, estando disponibles la mayor parte del tiempo
(Staton, Etzel y Walker, 2004).

Esta circunstancia se analizo particularmente en los siguientes servicios: Cémputo,
Cafeteria y Bolsa de Trabajo. Para éstos, la estrategia de mejora deberia consistir en
promover tanto los beneficios asociados a los servicios como las ventajas que
resulten significativas para los usuarios en contraste a las ofrecidas por los

competidores directos e indirectos (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

En el caso del Servicio de CoOmputo se sugiere que los equipos disponibles cuenten
con programas especializados que sean Utiles para los estudiantes de la licenciatura

en psicologia.

Para el Servicio de Cafeteria la estrategia de diferenciacion deberia considerar los
diversos establecimientos que ofrecen productos y servicios similares (como los
localizados en otras facultades o alrededor de la universidad). Deberia basarse en
lograr una imagen integral entre los alimentos que se ofrecen y las instalaciones

disponibles para el consumo.

Por su parte, la mayoria de los usuarios perciben que la funcién del Servicio de Bolsa
de Trabajo es ofertar vacantes y la colocacion laboral. De esta manera, se sugiere
promover que la ventaja competitiva del servicio es la personalizacion de las vacantes
segun el perfil profesional del psicélogo respecto a otras bases ajenas a la facultad

gue los usuarios podrian utilizar.
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10.5 Precio:

La naturaleza propia del Servicio de Cafeteria genera que el principal gasto de los
usuarios sea el dinero; siendo el Unico servicio con esta caracteristica. Como
consecuencia, una de las quejas que los usuarios reportan se relaciona con el precio.

En especifico, los usuarios perciben los precios como elevados.

Esta percepcion sobre los costos puede asociarse con que solo el 10% de los usuarios
compran sus alimentos con los proveedores disponibles dentro de la facultad (Tariq,
2014).

En este sentido, la estrategia de mejora deberia considerar una adecuada fijacion de
precios. Para esto, deben considerar diversas variables como los objetivos de venta
de la administracion, los competidores externos, los costos fijos y/o variables, la

capacidad de pago de los usuarios, etc. (Tariq, 2014).
10.6 Recursos:

Se encontraron diversas quejas sobre el estado en el que se encuentran los recursos,
herramientas y/o equipos con los que cuenta cada servicio para facilitar la atencion a
los usuarios. Dichas quejas se presentan en los siguientes servicios: Biblioteca,

Computo, Bafios, Pruebas Psicologicas, Préstamo de Equipo.

En especifico, para el Servicio de Biblioteca las quejas se enfocan en la variedad, la
calidad y la cantidad de los recursos. Dentro de las sugerencias de los usuarios se
reporta el incremento del acervo de la biblioteca, considerando la variedad y calidad

de los recursos.

Los usuarios perciben a los equipos del Servicio de Coémputo sin calidad,
desactualizados, sin higiene y reportan que hacen falta computadoras. Considerando
tanto el hardware como el software, los usuarios sugieren la higiene de los equipos,
gue haya mayor cantidad, que se renueven, que se actualicen y que estén en

constante mantenimiento; segun sea el caso.

Para el Servicio de Bafios las quejas se centran en la falta de recursos como el papel,
el jabon y el agua. En este sentido, se sugiere la colocacion de sefialamientos donde
se especifigue a quién o dénde los usuarios podran notificar cuando los recursos se

estén agotando, para lograr que siempre estén disponibles.
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Por su parte, las quejas sobre los recursos del Servicio de Pruebas Psicoldgicas se
enfocan en la escasez, la desactualizacion y la vigencia de las mismas. Al tratarse de
un servicio cuya funcion es brindar el espacio y los materiales de apoyo para la
aplicacién de las pruebas, la revision de las mismas y la formacion académica (segun
los usuarios); se sugiere la adquisicion y renovacion de las pruebas, revisando la

validez y vigencia de las pruebas que se utilizan actualmente en el &mbito profesional.

Sobre el Préstamo de Equipos, los usuarios reportan que los equipos son obsoletos.
También, mencionan las fallas de su sistema operativo, la falta de maquinas, la falta
de actualizacién, asi como que los recursos no funcionan y son viejos y lentos. Al
tratarse de un servicio que la mayoria de los usuarios utilizan como apoyo para
desarrollar las clases de manera 6ptima, se debe asegurar que los equipos funcionen

adecuadamente al momento de instalarlos.

En general, para la mayor durabilidad de estos recursos se propone la
implementacion de un sistema en el que tanto el personal como los usuarios puedan
monitorear el cuidado y el mantenimiento de los recursos pues ambas partes

interactban y pueden afectar el encuentro de servicio (Kotler y Armstrong, 2013).

Estas sugerencias deberian implementarse administrando los recursos disponibles
con los que cuenta cada servicio; tomando en cuenta que las herramientas y/o los
equipos con los que cuenta cada servicio son parte de la evaluacion que los usuarios
hacen sobre la calidad del servicio ofrecido (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2012; Lamb,
Hair y Mc Daniel, 2011).

Segun los usuarios, se podrian llevar a cabo considerando su aporte directo de

recursos y/o mediante la cooperacion monetaria voluntaria.
10.7 Instalaciones:

Las instalaciones son uno de los elementos que los usuarios emplean para evaluar
tanto la satisfaccion como la calidad de los servicios ofrecidos (Bitner, 1990;

Parasuraman et al., 1988).

Por lo tanto, se deberian disefiar estrategias que procuren que las instalaciones
cuenten con condiciones fisicas y perceptuales apropiadas para la prestacion del

servicio. Se deben tomar considerar aspectos como las condiciones ambientales, la
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distribucién espacial, la decoracion, el mobiliario, el disefio, las sefiales de orientacion,
etc. (Bitner, 1992; Rafiq y Ahmed, 1995).

Dichas estrategias deben implementarse en los servicios de Cafeteria, Bafios y
Pruebas Psicoldgicas, segun el grado de intervencion identificado para cada servicio
(mostrado en el apartado "Perfil del servicio”). Estos servicios presentan quejas

respecto al estado en el que se encuentran las instalaciones.

En especifico, para el Servicio de Cafeteria los usuarios sugieren que las
instalaciones cuenten con mantenimiento constante, lavamanos, gel antibacterial,

trapos para limpieza, asi como con la ampliacion y el mejoramiento del inmobiliario.

Para el Servicio de Bafios la queja de los usuarios se centra en la falta de limpieza.
Al respecto, los usuarios reportan que las instalaciones se encuentran en un nivel

"Bajo" tanto de satisfaccion como de calidad.

Por su parte, para el Servicio de Pruebas Psicoldgicas los usuarios reportan un nivel
“Alto” de satisfaccion en instalaciones. A pesar de esto, los usuarios presentan quejas
gue se centran en lo reducido y ruidoso del espacio fisico utilizado. En este sentido,
los usuarios sugieren ampliar el espacio o reubicar el espacio fisico donde se presta

el servicio.

Se debe considerar que el Servicio de Pruebas Psicolégicas comparte el espacio
fisico con el Servicio de Biblioteca, por lo que esta sugerencia podria quedar limitada

por las condiciones internas del servicio y/o las normativas establecidas.
10.8 Horario:

Entre las quejas identificadas en relacion al horario de atencion se encuentran: el
incumplimiento, la percepcion de ser un horario reducido y la administracion del
mismo. También, se encontraron niveles de satisfaccion entre "Medio alto" y "Bajo"
en los siguientes servicios: Computo, Asuntos Escolares, Atencion a Alumnos y

Préstamo de Equipo.

Al respecto, entre las sugerencias de los usuarios se encuentran la ampliacién y/o
adecuacion de los horarios. Esto permitird que la prestacion del servicio se adecue a
las preferencias de horario de los usuarios, lo que podria incrementar su satisfaccion
(Lamb, Hair y Mc Daniel, 2011)
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De esta manera, se deberia establecer una estrategia en donde se supervise
constantemente que tanto el horario de apertura como el horario de cierre se realicen

en el horario establecido.
10.9 Promocion:

Se encontré que en seis de los servicios evaluados la principal fuente de informacion
de los usuarios son "Otras personas”. Con frecuencia los usuarios se informan de las
acciones de los servicios mediante fuentes que tienen algun grado de influencia sobre
ellos, como pueden ser otros usuarios o0 comparieros que utilizan los mismos servicios
(Kotler y Armstrong, 2013).

A pesar de estar informados por esta fuente personal, los niveles de satisfaccion en
el componente de "Promocién” para ocho servicios se encuentran entre "Medio alto"

y "Bajo". D

Es probable que los usuarios no identifiquen los medios para informarse sobre las
actividades de los servicios, 0 que las caracteristicas de la promocion del servicio no

se encuentren claramente integradas (Lamb, Hair y McDaniel, 2011).

Por esta razén, se propone disefiar estrategias de promocidon gue consistan en
informar sobre las caracteristicas de los servicios; ayudando a que los usuarios estén

conscientes de los atributos que ofrece cada servicio (Tarig, 2014).

Asi, se deben disefiar acciones de promocion a través de los medios de difusion
impresos y digitales con los que cuentan dichos servicios; evaluando la importancia

gue tiene cada uno de estos medios para los usuarios (Kotler y Armstrong, 2013).

Las estrategias de promociéon deben desarrollarse segun el grado de intervencién
identificado para cada servicio; el cual se muestra en los resultados ("Perfil del

servicio").

En especifico, las acciones de difusion para el Servicio de Asuntos Escolares deben
informar sobre los requisitos para cada tramite que se presta. De esta manera, los
usuarios llevaran consigo los requisitos necesarios y asi contribuiran a la agilizacion

de los tramites, facilitando y apoyando la labor del personal.

Para el Servicio Médico, se debe facilitar informacion sobre los procedimientos a

seguir para hacer uso del servicio, los contactos, las ubicaciones correspondientes,
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explicar qué funciones contempla el servicio, etc. Es importante que las instalaciones
de la facultad cuenten con publicidad impresa que apoye la difusion de dicha

informacion.

Atendiendo la queja de los usuarios sobre los procesos del Servicio de Becas, se
debe facilitar informacion sobre los procedimientos a seguir para la solicitud del
servicio. Partiendo de una decision informada, los usuarios conoceran las condiciones
y restricciones establecidas para las diferentes becas disponibles. Asi, los usuarios
escogeran qué beca podré satisfacer sus necesidades de mejor manera.

Para el Servicio de Practicas Profesionales, se debe informar a los usuarios sobre los
programas disponibles y sus actividades especificas, las instalaciones donde se
impartiran los programas y los medios para contactar al responsable del mismo.
Respondiendo a la queja sobre difusion, se debe informar sobre los horarios de
inscripcidn, asi como los trAdmites y requisitos necesarios. Se sugiere que las
instalaciones de la facultad cuenten con publicidad impresa que apoye la difusion que
ya se la da a dicha informacion por medios digitales.

Por otra parte, para el Servicio de Pruebas Psicoldgicas las estrategias deben basarse
en publicidad que informe a los usuarios sobre los tramites y procesos para la solicitud
del espacio y/o las pruebas. También, para facilitar el acceso a los usuarios, se deben
colocar sefialamientos que indiquen la ubicacion de la Testoteca. Al compartir las
instalaciones con el Servicio de Biblioteca, todo esto debe colocarse tanto adentro

como afuera de la misma para incrementar el alcance de las acciones de promocion.

Sobre las acciones de difusién del Servicio Social, la queja de los usuarios consiste
en la falta de informacién sobre los programas y los tramites. Al respecto, se deben
facilitar y dar a conocer los requisitos y procedimientos para la inscripcion. Los medios
digitales son el principal canal de informacion de los usuarios, por lo que la publicidad
impresa colocada en las instalaciones de la facultad debe reforzar la difusién de dicha

informacion.
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11. Conclusiones

El objetivo de esta investigacién de mercados fue encontrar problemas y/o areas de
oportunidad en 15 de los servicios ofrecidos por la Facultad de Psicologia para

posteriormente disefar propuestas de mejora.

Aun cuando existen otras ramas de la psicologia en donde se llevan a cabo
investigaciones sobre la conducta humana en una organizacion, se decidi6 desarrollar
un proyecto sobre marketing de servicios pues su principal objetivo es estudiar la

relacion entre los usuarios y los servicios que se les brindan.

Asi, se consideraron variables psicoldgicas como la satisfaccién, la calidad percibida,
las quejas y sugerencias manifestadas por los usuarios de manera integral,

enfocandose en la prestacidon de servicios en una institucion de educacion superior.

Asimismo, este proyecto se basé en la vision del estudiante como cliente; la cual
busca indagar sobre sus necesidades y expectativas para dar lugar a la mejora de los

servicios educativos que utilizan.

Con el fin de lograr una aproximacion adecuada a la problemética estudiada, la
bibliografia que da sustento a esta investigacion incluye trabajos realizados en
instituciones de educacion superior llevados a cabo por investigadores
latinoamericanos con distintas metodologias en el area del marketing, exponiendo

posibles acercamientos y aplicaciones en el contexto estudiantil.

Con el conocimiento desarrollado a través de la informacion recabada, se establecio
un lenguaje mercadolégico con los expertos que ayudé al disefio de la investigacion.
Asi, este proyecto es un trabajo colaborativo entre el equipo de trabajo que desarrollo

la investigacion y los expertos en el area

De esta manera, se pretende facilitar la compresion de la metodologia implementada
y el andlisis descriptivo mediante la evaluacion de servicios que resulten familiares

para los estudiantes y/o académicos adscritos a la Facultad de Psicologia.
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11.1 Limitantes

Las investigaciones de mercado requieren de un departamento que atienda el trabajo
de campo, el analisis estadistico, la elaboracion del reporte, la revision de constructos
tedricos, la supervision del proyecto, etc.; ya que cada una de las actividades

realizadas requiere de conocimientos y habilidades particulares.

En este sentido, una de las limitantes presentes en esta investigacion fue el tiempo
empleado entre la recopilacion de datos y la entrega de resultados pues el equipo de
trabajo se formdé por solo dos investigadores que asumieron todos los roles y

realizaron las actividades necesarias para llevar a cabo la investigacién de mercados.

Otra de las dificultades encontradas fueron las encuestas mal contestadas. Esto pudo
deberse a que los instrumentos se aplicaron a grupos de mas de 20 personas. Para
tener mayor control de los participantes y facilitar la recopilacion de los datos en
investigaciones posteriores se sugiere realizar la aplicacion de manera individual o en

"focus group"”.
11.2 Resultados

El “Valor Integral de Percepciéon” fue una de las herramientas en las que se apoyo6
esta investigacion pues sirvio para delimitar los 15 servicios a evaluar a partir de la

percepcién de los usuarios.

Si investigaciones posteriores partieran de la medicion del “Valor Integral de
Percepcion” de los servicios ofrecidos se sugiere someter esta formula a estudio
mediante su aplicacién con el fin de conocer sus alcances y medir el grado de
replicabilidad de la encuesta.

Sin embargo, es probable que los resultados arrojen un orden distinto de los servicios
debido a los cambios en la frecuencia de la percepcion y/o en el nivel de importancia

gue los usuarios asignen a dichos servicios.

Los patrones fueron una propuesta del equipo de investigacion que desarroll6 este
proyecto. El objetivo de estos patrones fue describir de manera especifica y
comprensible los niveles de satisfaccion y calidad encontrados. Asi, el disefio de éstos

se utilizé para facilitar la interpretacion de los datos cuantitativos recopilados.
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Para investigaciones posteriores, los patrones identificados podran ser distintos, pero
deben ajustarse al disefio de la investigacion y expresar jerarquicamente el nivel de
satisfaccion y/o calidad y el grado de intervencion requerido para el componente a

evaluar.
11.3 Presentacion y discusion de los resultados

En general, los proyectos de investigacion de mercados presentan los datos

obtenidos a través de gréficas y tablas.

En este sentido, la presentacion de los resultados (“Perfiles del servicio”) fue pensada
para que la gerencia de cada servicio tuviese la oportunidad de consultar de manera
sencilla y global los resultados sobre los habitos de consumo, la satisfaccion, la

calidad, etc.

Por otro lado, la discusion de los resultados se bas6 en la descripcion de cada
componente de los servicios (“Procesos”, “Producto”, “Personal”, etc.) con su
respectiva estrategia de mejora. Esto debido a que el fundamento tedérico de dichas
estrategias se centra en el andlisis de cada componente y no en el andlisis de los

servicios en especifico.

Sin embargo, la discusion de los resultados podria enfocarse en la descripcion de las
probleméticas y areas de oportunidad de cada servicio. Esto tendria como
inconveniente la repeticion de las propuestas pues cada servicio puede requerir de
las mismas estrategias segun el componente, aunque implementadas con diferente

grado de intensidad.

No obstante, se muestra un ejemplo de como deberia presentarse el informe para un

servicio en particular (véase en el Anexo).
11.4 Alcance administrativo de los resultados

Al respecto, la gerencia de cualquiera de estos servicios podria implementar las
estrategias propuestas si considera que podra cubrir las necesidades de los usuarios

sin comprometer la prestacion del servicio.

En este sentido, es necesaria la implementacién de investigaciones posteriores que
indaguen extensamente el enfoque gerencial para obtener informacion sobre el

funcionamiento y la dinamica interna de los servicios. Asi, se facilitaria la comprension
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de la prestacion del servicio pues se consideraria tanto el enfoque gerencial como el
estudiantil.

Como sugerencia, se podria abordar el enfoque gerencial desde acciones que
involucren aspectos como el marketing interno, la productividad, la capacitacion del

personal, los costos de operacion; segun sea el caso.
11.5 Resultados diferentes respecto a aplicaciones posteriores

Debe considerarse que los problemas de marketing identificados en los servicios
evaluados en esta investigaciéon pueden modificarse debido al paso del tiempo. Es
decir, el funcionamiento de los servicios puede mantenerse igual, mejorar o empeorar

independientemente de la implementacion de las estrategias de mejora propuestas.

Estas estrategias responden a las necesidades y expectativas de los estudiantes para
un momento determinado. Asi, investigaciones posteriores sobre satisfaccion y
calidad que se lleguen a realizar basandose en los mismos 15 servicios

necesariamente arrojaran resultados distintos.

Por lo tanto, se sugiere aplicar de manera periddica este instrumento u otros que
consideren los cambios en la percepcion y en los juicios de los usuarios con respecto

a los servicios evaluados.
11.6 Replicabilidad

Los resultados de la aplicacion de la encuesta y de la investigacion de mercados se
utilizaron en conjunto para disefiar cada “Perfil del servicio” mostrado en esta
investigacion. Investigaciones posteriores pueden utilizar cada instrumento por
separado segun sea el propdsito de investigacion, ya que cada uno de estos

instrumentos responde a un objetivo en especifico.

La encuesta tiene como fin identificar los servicios que deben ser atendidos y
evaluados a partir de la percepcion del cliente a través del “Valor Integral de
Percepciéon”. Por su parte, la investigacion de mercados tiene como proposito
recopilar informacion que atienda las necesidades, los problemas o las areas de
oportunidad de los servicios previamente seleccionados por el investigador o por la

organizacion.
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Asi, si se requiere que los clientes determinen los servicios a evaluar se propone
aplicar la encuesta o se sugiere adaptar el disefio la investigacion de mercados de tal
forma que los usuarios enlisten los servicios directamente sobre ésta. Un ejemplo
similar se encuentra en la hoja de respuestas de la encuesta aplicada en esta
investigacion, donde los usuarios enlistaron los servicios que conocian (véase en el

Anexo).

Por otro lado, si el investigador o la organizacion determinan con anticipacion los
servicios que se van a evaluar, se podria omitir la aplicacion de la encuesta para llevar
a cabo la investigacion de mercados. En este caso, se sugiere adaptar el disefio de
la investigacion de mercados enlistando previamente los servicios seleccionados. Asi,

la investigacion de mercados adaptada podria evaluar uno o varios servicios a la vez.

Los reactivos de esta investigacion de mercados se basan principalmente en el
modelo de las “7 p’s” para servicios de Booms y Bitner, evaluando la satisfaccion y la
calidad de cada componente del modelo independientemente de los servicios
enlistados. Esto podria permitir que investigaciones evalien no soélo servicios

educativos, sino cualquier prestacion de servicio orientada al cliente.

Por otra parte, los componentes del modelo se podrian estudiar desde otras
perspectivas o enfoques. Por ejemplo, se puede investigar sobre el “producto” para
posicionar algun servicio, el “precio” para establecer politicas en la asignaciéon de
costos, la “plaza” para someter a evaluacion la ubicacion de los puntos de contacto,

etc.

Para adaptar este instrumento a otras investigaciones se deben considerar los
cambios relativos a la segmentacion. Asi, seria necesario modificar y/o afadir
variables psicograficas y sociodemograficas que se adapten a la segmentacion,
disefiando reactivos que respondan a las necesidades de la investigacion en cuestion.
Como ejemplo estan el nivel socioeconémico, los estilos de vida, los motivos de

compra, el valor percibido entre diferentes proveedores, entre otras.
11.7 Anélisis Estadistico

Se observé que los componentes que mostraron niveles bajos de satisfaccion y/o
calidad presentaron una mayor descripcion de sus deficiencias por parte de los

usuarios. No obstante, para trabajar con este tipo de inferencias en investigaciones
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posteriores se sugiere el uso de métodos estadisticos que analicen los datos
recabados.

obtener este tipo de correlaciones se sugiere el uso de métodos estadisticos que
analicen los datos recabados.

11.8 Perfil del psicologo

Mediante la implementacion de esta investigacion de mercados se busca ejemplificar
gue dicha investigacion es uno de las diversas actividades que un psicologo puede

llevar a cabo en el ambito de la mercadotecnia.

Considerando las habilidades necesarias para llevar a cabo una investigacion de
mercados, la formacion del psicélogo organizacional permite que el trabajo de campo,

el trabajo estadistico y el manejo de los constructos tedricos sea el adecuado.

Sin embargo, el rol del psicologo sigue considerandose de caracter operativo. Para
lograr que el rol del psicologo impacte en la estrategia de la organizacion, se debe
tener la capacidad de diseflar propuestas de marketing, de instrumentos y de

metodologias de intervencion.

Para este fin, se deben conocer los objetivos y el entorno actual de la organizacion.
Asimismo, como psicélogos, debemos estar al tanto de las nuevas tendencias del
marketing, las nuevas tecnologias (apps, redes, plataformas), nuevas metodologias

y el contexto externo de la organizacion (competidores, nuevos desarrollos, etc.).

Al respecto, el trabajo del psicélogo en aspectos como el reclutamiento, la seleccién,
la capacitacion, la seguridad e higiene laboral o la salud ocupacional es bien
reconocido. No obstante, el psicélogo también tiene la capacidad de intervenir en el

desarrollo y la ejecucion de planes de mercadotecnia.

Asi, los psicologos tienen la capacidad de aportar conocimientos que se enfocan en
componentes psicolégicos aplicados al marketing como la evaluacién de rasgos de
personalidad para hacer una segmentacién adecuada, la indagacién sobre las
motivaciones que subyacen a las necesidades de los usuarios, la medicion de las
respuestas a ciertos estimulos como los costos, los productos, los disefios o los
canales de distribucion, la segmentacion de un mercado a partir de comportamientos

predecibles, etc.
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13. Anexo

Ejemplo de presentacién de informe formal por servicio

Servicio de Biblioteca

Dado que los componentes evaluados del servicio de biblioteca se encuentran en un
nivel “Muy alto” (excepto “Promocion” y “Medios”), las estrategias de mejora se
enfocan en las acciones de promocion, asi como en la implementacion de procesos

y en la resolucion de las quejas manifestadas.

A pesar de que el nivel reportado en “Promocion” y “Medios” es “Alto”, la principal
fuente de informacion de los encuestados son otros usuarios. Las estrategias de
mejora deben consistir en campafas publicitarias que promuevan los beneficios del
servicio. La distribucién de las campafias debe desarrollarse a través de los medios
de difusion impresos y digitales con los que cuenta la biblioteca, evaluando su impacto
a corto y mediano plazo. Tanto la distribucion como el presupuesto deben

considerarse bajo las especificaciones reglamentadas internamente.

Como parte de las acciones de mejora, los usuarios sugieren cambios o
modificaciones en los procesos implementados actualmente, con la finalidad de
responder a sus necesidades. Entre las modificaciones mencionadas estan el resello
por internet, el uso de la bibliografia SUA, el cambio en el sistema de multas, ampliar
el tiempo de préstamo, el control en la consulta de libros, el orden en los documentos
y las reglas de uso. Se debe informar a los usuarios de las modificaciones una vez

realizadas.

Por otra parte, los usuarios manifiestan quejas en aspectos del horario, de la actitud
del personal y de los recursos. En especifico, respecto al horario reportan quejas por
el horario reducido, el incumplimiento y la administracion del horario.
Es indispensable que se cumpla el horario de atencion, supervisando constantemente
gue tanto el horario de apertura como el horario de cierre se realicen en el horario

establecido.

Sobre la actitud del personal reportan la atencién brindada a los alumnos. Se debe
revisar la flexibilidad y/o rigidez tanto del encuentro del servicio como de los
procedimientos, permitiendo asi que el personal logre atender de manera eficiente a

los usuarios. Se debe supervisar que la cantidad del personal y la capitacion brindada
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sea la necesaria. Asimismo, reportan el uso de redes sociales en horas de trabajo por
parte del personal, por lo que se debe limitar su acceso.

Sobre los recursos, las quejas se enfocan en la variedad, la calidad y la cantidad de
los mismos. Dentro de las sugerencias, se especifica el incremento del acervo de la

biblioteca, considerando la variedad y calidad de los recursos.

Para la mayor durabilidad de los recursos, se propone implementar un sistema eficaz
en el que tanto el personal como los usuarios puedan monitorear el cuidado y el
mantenimiento de los recursos. Puede basarse en el registro de los dafios o

modificaciones en los recursos, de manera periddica.
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Encuesta — Version final

Hoja1|Hoja de preguntas

Edad:

Folio:

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

INSTRUCCIONES:

FACULTAD DE PSICOLOGIA

Sexo (M) (F)

Semestre:

Facuitad
de Plicologia

Sistema (escolarizado, SUA):

A continuacién, se te presentara una encuesta que consta de una hoja de preguntas (hoja1) y
una hoja de respuestas (hoja 2). Cada reactivo debe contestarse en el recuadro asignado en la
hoja 2. Por favor lee con atencion y cuidado, responde lo indicado en el espacio
correspondiente. Tus datos seran totalmente confidenciales. Agradecemos tu participacion.

Reactivo 1.- Enlista los servicios ofrecidos por

la Facultad de Psicologia que conozcas (uno

por recuadro)

Ejemplo

Respuestal
Servicios gue conoces

Respuesta 2
Nivelde importancia

Respuesta 3
Uso personal

Respuesta4
Funcién del servicio

Serviciouno

Serviciodos

Serviciotres

Reactivo 2.- Selecciona del 1 al 4 el nivel de

importancia que tiene para ti cada uno de los

servicios que mencionaste anteriormente,

considerando la siguiente escala:

1 = nada importante
3 = importante

2 = poco importante
4 = muy importante

Ejemplo
Respuestal Respuesta 2 Respuesta3 Respuestad
Servicios que conoces Nivel de importancia Uso personal Funcion det servicio
Servicio uno 4
Serviciodos 5
Serviciotres 5

Reactivo 3.- ;Qué uso le has dado ti a esos

servicios?

Ejemplo

Respuestal
Servicios que conoces

Respuesta 2
Nivel de importancia

Respuesta 3
Usc personal

Respuestad
Funcion del servicio

Serviciouno

4

Conversar

Servicio dos

2

Leer

= =
Servicictres

3

Qir masica

Reactivo 4.- ;Qué funcion o funciones tienen

dichos servicios?

Ejemplo.

Respuesta 1
Servicios que conocas

Respuesta 2
Nivel de importancia

Respuesta3
Uso personal

Respuestad
Funcion del servicio

Serviciouno

Brindar internet, telefono,

4 Conversar tv.cable
Servicio dos Laar Cargar gasolina, revisar
2 llantas, limpieza
Servicio tres 3 Oir musica Reparar instalaciones

electricas
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Hoja2|Hoja de respuestas

Folio:

Respuesta 1
Servicios que conoces

Respuesta 2
Nivel de importancia

Respuesta 3
Uso personal

Respuesta 4
Funcion del servicio

190
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Investigacion de mercados - Piloteo Folio:

Edad: Género (M) (F) Semestre: Sistema: escolarizado( ) SUA( )

INSTRUCCIONES:

En el siguiente recuadro se te mostrara una lista de servicios ofrecidos por la Facultad de
Psicologia. Marca con una “X” la opciéon que corresponda a tu experiencia con dichos
servicios.

Menciona si has utilizado TODOS los servicios, considerando como uso los
tramites, tu participacion o tu interaccién en éstos.

Si( ) No( )
*Biblioteca *Servicio de Computo  *Servicio Psicolégico *Asuntos Escolares
*Cafeteria *Servicio Médico *Bafios *Boisa de Trabajo
(Seguro Facultativo)
*Becas *Servicio Social *Practicas Profesionales *Atencién a Alumnos

*Préstamo  *Pruebas Psicolégicas *Actividades Extracurriculares
de Equipos {Testoteca) Socioculturales y Deportivas

Antes de sequir, espera recibir indicaciones del aplicador.

A continuacion se te presentara una serie de preguntas referentes a tu experiencia e interaccion con
los servicios que ofrece la Facultad de Psicologia. Cabe mencionar que no hay respuestas correctas
0 incorrectas, s6lo queremos conocer tu opinién. Te solicitamos respondas con la mayor sinceridad
posible.
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Investigacion de mercados — Version final

Folio:

Edad: Género (M) (F) Semestre: Sistema: escolarizado () SUA( )

INSTRUCCIONES:

A continuacion se te presentara una serie de preguntas referentes a tu experiencia e interaccién
con los servicios que ofrece la Facultad de Psicologia. Cabe mencionar que no hay respuestas

correctas o incorrectas, s6lo queremos conocer tu opinién. Te solicitamos respondas con la
mayor sinceridad posible.

En el siguiente recuadro se te mostrara una lista de servicios ofrecidos por la Facuitad de
Psicologia. Rellena el circulo correspondiente a cada servicio para indicar cual has utilizado,
considerando como uso los tramites, tu participacion o tu interaccion en éstos.

O Biblioteca QO Servicio médico QO Atencion a alumnos
(Seguro Facultativo)
O Servicio de cé6mputo : O Pruebas psicolégicas
QO Baiios (testoteca)
O servicio psicolégico
QO Bolsa de trabajo QO Servicio social
O Asuntos escolares
O Becas O Préstamo de equipo
O cafeteria (laptop, canones, etc.)

O Practicas profesionales
: QO Actividades
extracurriculares
socioculturales y
deportivas

Antes de sequir, espera recibir indicaciones del aplicador.

pag. 192




Marca con una “X” la opcidon que corresponda al uso que le das a los servicios enlistados, toma en cuenta que cada pregunta

tiene diferentes opciones de respuesta. Marca s6lo una opcién por pregunta.

éCon qué ¢El servicio se ¢En qué éQué inviertes Principalmente, équé ¢Cuanto conoces del
frecuencia encuentra horario lo principalmente al medio utilizas para funcionamiento y los
utilizas el servicio | disponible utilizas? utilizar el servicio? enterarte de las actividades | procesos del servicio?
por semestre? cuando lo A- Matutino del servicio? A- No los conozco
A- Casi nunca requieres? (8am ~2pm) A-Tiempo A- Medios impresos B-Poco
B- Algunas veces | A- Casi nunca B- Vespertino | B- Energia (esfuerzo B- Medios digitales (pagina | C-Los conozco
C- Siempre B- Algunas veces | (2pm —8pm) fisico) web, redes sociales, etc.) D- Mucho

C- Siempre C- Dinero C- Otras personas
A B C A B Cc A B A B C A B C A B Cc D

Biblioteca

Servicio de computo

Servicio psicolégico

Asuntos escolares

Cafeteria

Servicie médico
(Seguro Facultativo)

Baiios

Bolsa de trabajo

Becas

Practicas profesionales

Atencion a alumnos

Pruebas psicolégicas
(testoteca)

Servicio social

Préstamo de equipo (laptop,
cafiones, etc.)

Actividades extracurriculares
socioculturales y deportivas
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Considerando las opciones: 1 “nada satisfecho”, 2 “poco satisfecho”, 3 “satisfecho” y 4 “muy satisfecho”,
marca con una “X” la opcioén que corresponda a la medida en que te encuentras satisfecho con:

Escala de calificacién: La atencidn Las instalaciones | Los horarios de El tiempo, Las acciones de El desempefio del
brindada por el (ambiente, atencién esfuerzo y/o promocion para servicio en
1.-“nada satisfecho”
i personal distribucidn del dinero invertido informary general
2.-“poco satisfecho” espacio, al usar el servicio | comunicar las
decoracion y actividades del
3.-“satisfecho” sefialamientos, servicio
4.-“muy satisfecho” etc)
1 2 3 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Biblioteca

Servicio de computo

Servicio psicolégico

Asuntos escolares

Cafeteria

Servicio médico
(Seguro Facultativo)

~

Baiios

Bolsa de trabajo

Becas

Pricticas profesionales

Atencion a alumnos

Pruebas psicolégicas
(testoteca)

Servicio social

Préstamo de equipo (laptop,
caiones, etc.)

Actividades extracurriculares
socioculturales y deportivas
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Considerando las opciones: 1 “sin calidad”, 2 “poca calidad”, 3 “con calidad” y 4 “mucha calidad”,
marca con una “X” la opcién que corresponda a la calidad que percibes en:

Escala de calificacion:

La capacidad del

La actitud del

El procedimiento

Las instalaciones

Los tiempos de

Los medios de

El desempefio del

e lidad” personal para personal para mediante el cual utilizadas para esperayde difusion servicio en
H.‘..m_: sa _M“_ & brindar el atender tus se realiza el proporcionar el entrega para utilizados por el general
w.-a_oonm n“n“ Mz servicio necesidades servicio servicio hacer uso del servicio
~“con calida
« s servicio
4.-“con mucha calidad
I 2eiEgilidg il 1 |2 (3 |4 [BIE2Rlginiiai 1 |2 |3 |4 [FLNNEEIEI NEAT 1 |2 |3 | 4 [BAEE|2.i83 (g

Biblioteca

Servicio de computo

Servicio psicolégico

Asuntos escolares

Cafeteria

Servicio médico
(Seguro Facultativo)

Baiios

Bolsa de trabajo

Becas

Practicas profesionales

Atencion a alumnos

Pruebas psicolégicas
(testoteca)

Servicio social

Préstamo de equipo
(laptop, caiiones, etc.)

Actividades
extracurriculares
socioculturales y deportivas
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Marca con una “x” aquellos servicios en los cuales tengas alguna queja y/o sugerencia.

Posteriormente, especificando el servicio del que se trate manifiesta tus quejas y sugerencias donde
corresponda.

( )Biblioteca ( )Servicio de Computo ( )Servicio Psicoldgico ( )Asuntos Escolares ( )Cafeteria
( )Servicio Médico ( ) Practicas ( )Bolsa de Trabajo ( )Becas ( )Servicio Social
(Seguro Facultativo) Profesionales
( )Préstamo de ( )Bariios ( )Pruebas Psicoloégicas { )Atencion ( )Actividades
Equipos Psicolégicas(Testoteca) a Alumnos Extracurriculares
Socioculturales y
Deportivas

Quejas Sugerencias
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Tabla1

Listado de los servicios reportados por los usuarios

Servicios (fn) (ni) (vip)

Biblioteca 3,7 38 7.5

Servicio de computo 28 32 6,0
Servicio psicologico 20 35 55
Asuntos escolares 1,2 3.7 4.9
Cafeteria 1,7 29 4.6

Servicio médico 0,8 3.8 4,6

Barios 0,7 3.8 45

Bolsa de trabajo 1,0 35 4.5

Becas 0,9 3.5 44

Préacticas profesionales 0,5 39 44
Atencidén a alumnos 0.7 3.6 43
Pruebas psicologicas 0.8 35 43
Servicio social 0,5 3.7 42

Préstamo de equipo 0,8 34 42
Actividades extracurriculares 1.4 27 4,1

socioculturales y deportivas

Conexion a Internet 0.6 3.4 4.0

Centro de investigacion 0,2 3.8 4.0
Congresos, conferencias y coloquios 03 3.6 3.9
Intercambio intermacional 0,6 33 3.9
Laboratorio 0,5 33 3.8

Areas comunes 0.9 2.8 3.7
Actividades extracurriculares académicas 0,3 34 3,7
Curso de idiomas 0,4 33 3,7
Seguridad 0,1 35 3.6

Centro de documentaciéon 0,2 3.4 3.6
Tutorias 0,6 3,0 3,6

Cursos, talleres y diplomados 0,2 32 3.4
Intervencion en crisis 0,2 32 3.4
Folletos educativos 0.1 3,0 3,1
Servicios digitales y audiovisuales 0,1 3,0 3.1
Campaiias de difusion 0,1 3.0 3.1
Venta de libros 0,1 3,0 3.1
Impresiones 0,3 23 3.0

Cursos intensivos e intersemestrales 03 2.7 3,0
Microondas 0.3 25 28
Bebederos 0.2 23 25

Nota. Lista completa de los servicios mencionados por los usuarios en la aplicacion de

la encuesta.
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