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P or qué hacer estudios para evaluar la
satisfacción del cliente? ¿Son una Moda?
¿Existe un método único para evaluar la

satisfacción del cliente? ¿A quién contratamos para
hacer ese tipo de estudios? ¿Son caros? ¿Para qué
los uso? ¿Cada cuándo tengo que llevarlos acabo?
¿Les creo?

Estas son algunas de las muchas preguntas que clien-
tes actuales o potenciales de agencias de investi-
gación se hacen continuamente, antes de emprender
la tarea de hacerse cargo de evaluar la satisfacción
de los clientes que atienden.

Existen muchas maneras para hacer frente a estas
grandes interrogantes, algunas válidas, otras no tanto,
pero sobre todo necesarias de entender y dar res-
puesta para poder ofrecer productos de calidad a los
clientes que contratan a una agencia especializada
en investigación de mercados. Sobre todo cuando
se trata de avaluar algo tan abstracto y concreto a la
vez: el servicio.

En un mundo global, donde cada vez más frecuen-
temente rompemos  el paradigma  de la atención “cara
a cara” como clave para asegurar la calidad en el
servicio, donde la tecnología sobrepasa los límites
de lo imaginable, donde los competidores desarrollan
productos y servicios cada vez menos diferenciados
y donde los consumidores son compradores inte-
ligentes de bienes y servicios, el servicio es el que
hace la diferencia.

A fin de atraer y retener clientes en un mercado com-
petitivo, las instituciones –en cualquier sector– deben
servir a sus clientes bien. Esto suena lógico, enten-
dible y, sobre todo, nada “fuera de sentido común”;
sin embargo, me atrevo a decir, poco aplicado en el
mundo actual de negocios en México. Es aquí donde
los profesionales en la investigación de mercados
entramos a entender y generar soluciones específicas
para nuestros clientes.

¿Cómo? Con métodos de investigación tanto cuali-
tativos como cuantitativos, válidos y sobre todo apli-

cable para medir la satisfacción de los clientes. A con-
tinuación presento una propuesta —que no es la única
verdad sobre la tierra, pero sí una buena manera de
empezar— para hacernos cargo como investigado-
res profesionales de ayudar a nuestros clientes a dise-
ñar, desarrollar e implementar un método para medir
la satisfacción de sus clientes.

Empezando por el Inicio

Antes de comenzar un estudio para evaluar la satis-
facción  de los clientes, es importante ayudar al cliente
a entender si quiere solucionar un problema en par-
ticular (p.e. baja de nivel de ventas) o en realidad
quiere evaluar  el servicio que está proporcionando.
Esto es crucial ya que, en muchas ocasiones, el clien-
te conoce el efecto –y no ha ahondado en las
causas— e interpreta que éste se debe a un problema
de servicio.

Es indispensable hacerle entender al cliente que el
medir la satisfacción del consumidor no es un esfuerzo
de moda, sino por el contrario, un esfuerzo que de-
berá  implantarse en su empresa en todos los puntos
y actividades que intervienen en la prestación del ser-
vicio o la venta de bienes; que es un esfuerzo que
deberá implementarse como un proceso estanda-
rizado y a lo largo del tiempo; que es un esfuerzo que
requiere que se destinen recursos –tanto financieros,
como humanos y técnicos– y sobre todo, que es un
esfuerzo que puede lograr que se desarrollen ventajas
competitivas versus la competencia. De la misma ma-
nera, es importante entender para que será utilizada
la información que se genere como producto de la in-
vestigación, comprendiendo quiénes serán los usua-
rios, las estrategias y acciones que se generarán  y
los servicios que se evaluarán.

Listos para Comenzar...

Una vez acotado lo anterior, y entendiendo que lo
que se quiere es desarrollar un método para medir la
satisfacción del cliente, existen diferentes pasos  a
seguir:

Estudios de Satisfacción
del Cliente...

¿Necesidad o Moda en
un Mundo Global?

Eugenia Braniff
Target Marketing

¿



46

a)  Entender si la compañía que nos está contratando
actualmente cuenta con algún tipo de segmen-
tación de mercados. Es importante conocer esto,
ya que el servicio es percibido y evaluado de
acuerdo a las características y necesidades de
grupos de clientes específicos; este punto servirá
para diseñar la investigación que se vaya a rea-
lizar (con cobertura general o cobertura por seg-
mento).

b) Conocer los atributos o variables que afectan e
interfieren en la evaluación del servicio   por parte
del cliente (ya sea de manera general o por seg-
mento), punto de partida indispensable, ya que
la mayoría de las veces los clientes, no obstante
su basta experiencia en el negocio que manejan,
piensan que saben lo que el cliente valora y apre-
cia. Para hacer frente a este punto, se sugiere
realizar un esfuerzo  de investigación a través de
estudios cualitativos de mercado especialmente
diseñados para cada servicio y segmento a eva-
luar, considerando las diferencias geográficas que
pudieran existir.

c)  Diseño de instrumentos de medición de la calidad
del servicio. Una vez conocidos los atributos que
intervienen en la evaluación  del servicio por parte
del cliente, se procederá a realizar una investi-
gación cuantitativa  a través  de cuestionarios es-
pecialmente diseñados para tal efecto, consi-
derando –al igual que en la fase cualitativa– los
servicios a evaluar, los segmentos a considerar
y la cobertura geográfica.

     Dentro de la fase cuantitativa de investigación,
se sugiere emplear el siguiente método y técnicas
estadísticas que permitirán el diseño y refina-
miento del instrumento de medición  de calidad
del servicio.

1. Diseño de cuestionarios con atributos va-
lorados por los clientes  y que afectan en la
evaluación de la calidad del servicio, escalas
que evalúen el grado del malestar y la fre-
cuencia con que el problema se presenta y
levantamiento de la información.

2. Utilizar técnicas estadísticas tales, como el
método de discriminación de atributos de
Likert y el análisis discriminante para obtener
aquéllos atributos que mayormente afectan
o diferencian.

3. Realizar un análisis factorial una vez elimi-
nados aquellos atributos que no diferencian
en la evaluación de la calidad del servicio,
afin de comprobar la validez y confiabilidad
del instrumento diseñado.

4.  Una vez comprobada la validez y confiabilidad
del instrumento diseñado; será necesario ela-
borar un método que permita generar un ín-
dice de Satisfacción del Cliente –este índice
deberá tener características tales como: apli-
cable, accionable y estandarizado–.

d)  Decisión de la temporalidad de la medición. No
es raro escuchar por parte del cliente frases co-
mo “... quiero resultados semestrales.” “...quiero
la información oportuna para la toma de deci-
siones”, “... creo que medirlo una vez cada 3
meses está bien”; frases comunes y extrema-
damente peligrosas. Es necesario hacerle ver al
cliente la necesidad de realizar mediciones de
la calidad del servicio “atemporales”; es decir, a
lo largo del todo el tiempo. Todos nosotros sabe-
mos que los consumidores evalúan la calidad
en el servicio según como  les va  en la feria; es
difícil que el cliente logre hacer una evaluación
objetiva con base en toda su experiencia pasada.
La realidad es que califica de acuerdo a su última
experiencia, ya sea propia o de conocidos. De
otra manera, estaremos midiendo esfuerzos ais-
lados y difícilmente podremos emitir un juicio so-
bre la calidad del servicio prestado.

e)  Diseño de un sistema de Información Gerencial.
En este paso se evaluarán los diferentes niveles
en la organización que recibirán información re-
ferente a la calidad del servicio evaluada, así co-
mo los diferentes grados de información que ca-
da uno de ellos requiere. Lo anterior, con el fin
de proporcionar información objetiva que ayu-
de a la toma de decisiones.

f)  Por ultimo, sugiero que se plantee la necesidad
de revisar el instrumento de medición por lo me-
nos una vez cada uno o dos años, ya que los
atributos y su ponderación pueden variar de
acuerdo a los esfuerzos que la compañía que
nos esté contratando realice, así como factores
externos, tales como el desarrollo del cliente
como consumidor, nuevos avances tecnológicos,
desarrollos realizados por la competencia, entre
otros.
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Conclusión

Medir la satisfacción del cliente es un esfuerzo que
cada día se hace más  y más imperativo en el mundo
moderno. Las agencias de investigación debemos ser
una ayuda para todos aquellos que quieran hacer un
esfuerzo serio al respecto, prestando más que un ser-
vicio de elaboración de estudios, un servicio de con-
sultoría integral a nuestros clientes. Asimismo, me
parece importante cerrar con una frase de Andrew
March de J.D Power and Associates: “... podemos
atraer nuevos clientes  con estrategias de pre-
cios,... pero sólo podremos mantenerlos con
servicio.”

Es indispensable hacerle entender al cliente que
el medir la satisfacción del consumidor no es un
esfuerzo de moda, sino por el contrario, un es-
fuerzo que deberá implementarse en su empresa
en todo los puntos y actividades.
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