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RESUMEN
En este articulo se presenta un procedimiento metodoldgico para el analisis de los
clientes del centro de investigacion, desarrollo e innovacion del Instituto de Estudios
Superiores Isidoro da Graca. El procedimiento permite aplicar métodos que contribuyen
a mejorar el proceso de toma de decisiones y el impacto de la organizacion en el
desarrollo local.

ABSTRACT

In this article a methodological procedure is presented for the analysis of the clients of
the investigation center, development and innovation of the Institute of Superior Studies
Isidoro da Graca. The procedure allows to apply methods that contribute to improve the
process of taking of decisions and the impact of the organization in the local

development.
INTRODUCCION

La existencia de un mercado globalizado, el acortamiento del ciclo de vida de los
productos, el creciente interés por mantener un desarrollo sustentable, la presencia de un
cliente cada vez mas consiente, preparado y exigente, ha traido como consecuencia
preocupacion por parte de la gerencia de los centros de investigacion pertenecientes a
las universidades, por el logro de la competitividad y por aspectos relacionados con la
innovacion tecnoldgica, reconocida como medio para alcanzar, mantener y mejorar la
competitividad de las empresas productivas o de servicios, publicas o privadas a favor
del desarrollo local sostenible, particularmente en las economias de los paises menos

desarrollados como Cabo Verde.



La politica de desarrollo de la ciencia y la tecnologia en Cabo Verde hace referencia a
la importancia de la innovacion como medio para elevar la eficiencia econdmica y
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condicion primordial para alcanzar el desarrollo, enfatizandose que: sera
indispensable avanzar en la optimizacion de las capacidades existentes y los recursos
dedicados a la investigacion y desarrollo (1+D), y en el impulso a la aplicacion &gil y
eficiente de sus resultados”. Por otra parte, se reconoce que la innovacion y la gestion
tecnoldgica, son elementos esenciales para la direccion. Si se toma en cuenta el caracter
ciclico e interactivo del proceso de innovador, la gestion de dicho proceso con enfoque
al cliente es un aspecto esencial para llevar a cabo actividades de 1+D.
De ahi, que en correspondencia con esta situacion se define como objetivo de este
articulo desarrollar un procedimiento para el andlisis de los clientes del centro de
investigacion, desarrollo e innovacion (I+D+i) perteneciente al Instituto de Estudios
Superiores de Cabo Verde Isidoro da Graga.
En el desarrollo de la investigacion que sirvié de base a este trabajo se utilizaron
métodos tedricos y empiricos que integran técnicas y herramientas de diversa indole.
Dentro de los métodos tedricos empleados se encuentran:

v Anadlisis y sintesis de la informacidn obtenida a partir de la revisién de la

literatura especializada y la consulta de expertos en los temas tratados.

v Inductivo — deductivo; para el disefio del procedimiento propuesto.
DESARROLLO
1. Anélisis de los clientes.

El conocimiento de los clientes es una de las fuentes de ventaja competitiva mas
importantes para la empresa de servicios. Solo una correcta gestion de la informacion
permitird la adaptacion y la anticipacion a las demandas y necesidades futuras de los
clientes, dandoles la respuesta mas adecuada en cada momento para conseguir su
satisfaccion.

Satisfacer a un cliente no es solo cuestion de rentabilidad. Un cliente satisfecho es
sinénimo de cliente fiel y fidelizar clientes supone, en gran parte, garantizar la
supervivencia de la empresa. La calidad es el reto de la economia de los servicios, y la
satisfaccion del cliente implica conseguir la satisfaccion de los requerimientos, deseos y
expectativas de los usuarios; entender qué es para ellos valioso y qué no lo es.

Para el analisis de este criterio se proponen las siguientes etapas:

ETAPA I: Identificacion y clasificacion de los clientes



ETAPA II: Analisis de la demanda.

ETAPA I1l1I: Determinacion de requerimientos de los clientes.
ETAPA 1V: Evaluacion de expectativas y percepciones.
ETAPA V: Fidelizacion de los clientes.

A continuacion se procede a la explicacion de cada una de las etapas citadas

anteriormente.
ETAPA I: Identificacion y clasificacion de los clientes

Todos los clientes poseen expectativas diferentes y diversas, por lo cual muchas veces
los distintos niveles de servicios requieren de ajustes para alcanzar el maximo de
satisfaccion. Ello supone estudiarlos y conocerlos para actuar posteriormente en
correspondencia a elementos que definen la satisfaccion y a la calidad del servicio.

Esta situacion requiere tener conocimiento de qué tipo de clientes demanda el servicio
de la empresa, por lo que se sugiere la clasificacion del tipo de clientes a partir de
variables claves que permitan conformar el perfil del cliente.

Un elemento determinante en este proceso lo constituye la clasificacion de los clientes
para lo que se sugiere la utilizacion de la Piramide de Clientes.

Una Pirdmide de Clientes es una herramienta util que ayuda a visualizar, analizar y
mejorar el comportamiento y la rentabilidad de los clientes .Los elementos basicos de
una Piramide de Clientes se muestran en la Figura 1

e Clientes activos: Personas o empresas que han comprado bienes o servicios a
su empresa en un periodo dado, por ejemplo en los ultimos 12 meses del afio.

e Clientes inactivos: Personas o empresas que han comprado bienes o servicios a
su empresa en el pasado, pero no dentro del periodo actual. Los clientes
inactivos son una fuente importante de ingresos potenciales, asi como una
fuente de informacion sobre lo que tiene que hacer para evitar que los clientes
activos se conviertan en inactivos.

e Clientes potenciales: Personas o empresas con las que se tiene algun tipo de
relacion, pero que todavia no han comprado bienes o servicios. Los potenciales
son personas y empresas que se espera asciendan a la condicion de clientes
activos en un futuro proximo.

e Clientes probables: Personas o empresas a las que se podrian proporcionar
productos y servicios, pero con las que todavia no tiene ningun tipo de relacion.

Normalmente, se busca comenzar una relacion con los probables y clasificarlos



como Potenciales, con la meta a mas largo plazo de convertirlos en clientes
activos.

e Resto del mundo: Personas o0 empresas que simplemente no tienen ninguna
necesidad o deseo de comprar o usar los productos o servicios. Aunque nunca
hara dinero con este grupo, es importante visualizarlo para comprender la
cantidad de tiempo y recursos que gasta tratando de comunicarse con personas y

empresas que no proporcionaran ningun tipo de negocios.

Clientes Activos

Clientes Porenciales

Clienres Probables

Resto del Mundo

Figura 1 Piramide de Clientes.

El valor de la pirdmide de clientes aumenta cuando se segmentan los clientes activos
en categorias de comportamiento, cosa que es fundamental para el éxito de una
empresa, como por ejemplo, los ingresos por ventas.

Segun la experiencia acumulada por el autor se recomienda el empleo de una pirdmide
estandar para la mayoria de empresas, que agrupan a los clientes segun cuatro categorias
de ingresos por ventas, tal como muestra la Figura 2.: “Superiores”, “Grandes”,

“Medios”y “Pequefios”.
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‘ 4 % de Clientes |

15 % de Clientes

[ 80 % de Clientes |

Probables

Resto del Mundo

Figura 2 Piramide de Clientes Estandar (basada en ingresos por ventas)

Para crear esta piramide, se hace una lista de los clientes en la que figuren los ingresos
por ventas de un periodo dado. Luego se ordena la lista de clientes de mayor a menor,
comenzando con el cliente mas grande en términos de ventas y acabando con el cliente
mas pequerio. El resultado final es a lo que se denomina una “clasificacion de clientes”.
A continuacion, se segmenta la lista de clientes en cuatro categorias como sigue:
e Clientes “superiores”: EI 1 % més alto de los clientes activos segun cifras de
ventas.
e Clientes “grandes”: El siguiente 4 % de los clientes activos segln cifras de
ventas.
e Clientes “medios”: El siguiente 15 % de los clientes activos segun cifras de
ventas.
e Clientes “pequefios”: ElI 80 % restante de los clientes activos segun cifras de

ventas.

Para completar la piramide de clientes, se afiade el nimero de “inactivos”, los activos
potenciales y los probables. Por el momento no es necesario preocuparse todavia por
los clasificados como resto del mundo.

ETAPA II: Anélisis de la demanda.

Una gestion de excelencia debe asegurar que los productos y servicios sean percibidos

por los clientes conforme con las necesidades que desea satisfacer y con la mayor



eficiencia econdmica para la organizacion. Una premisa importante en esta direccion es
planteada por Ishikawa K, 1988. “ . Costos y calidad, son dos caras de una misma
moneda”.

Debido a su importancia estratégica, el autor en los marcos del procedimiento
propuesto profundiza en el analisis de la tendencia y estacionalidad de la demanda.

En la investigacion se consultaron diferentes sistemas computacionales para la
realizacion de prondsticos, entre ellos: MANAGEMENT SCIENTIST, Versién 2.0,
1990, TECHNICAL STATISTICA PROGRAMS (TSP), Version |, 1992, Micro Soft
EXCEL, Opcion "Forecast" y el Sistema STATISTICA, Version |, 2000, el Sistema
SPSS y el Curvaexpert para Windows. El autor sugiere el empleo del Sistema
Computacional Statistica por sus bondades relacionadas con la rapidez del
procesamiento, la flexibilidad en el manejo de la informacion primaria, las posibilidades
de graficar, ademés de determinar automaticamente la funcién que hace minimo el error

del prondstico.
Estacionalidad de la demanda

Es generalizada la tendencia en la bibliografia consultada a reconocer como indice

estacional la medida de aquellos movimientos de una serie de tiempo que recurren poco

mas o menos con regularidad en los mismos meses de afios sucesivos. Existen diversas

formas de medir las variaciones estacionales y se corrobora que el metodo del

Porcentaje Promedio resulta el de mayor utilizacidn para este propdsito.

La determinacién de indices de estacionalidad en la investigacién realizada se puede

determinar tomando el indicador ingresos por conceptos de ventas de

productos/servicios.

El andlisis de la estacionalidad de la demanda constituye un importante soporte para la

toma de decisiones comerciales, el mismo permite:

= Facilitar a la direccion de la organizacion plantearse objetivos de crecimiento a largo
plazo lanzando nuevas lineas de productos cuyas ventas pueden cubrir la
estacionalidad.

= Conocer los mercados que predominan en los diferentes meses del afio.

= Establecer estrategias comerciales para los periodos de baja demanda.

= Administrar eficientemente el presupuesto comercial.

= Influir en la personalizacion del servicio.



Correccion del prondstico

A través del proceso de correccion, los resultados obtenidos en la proyeccion de la
demanda son sometidos al juicio de los especialistas involucrados en este proceso. Para
ello se emplean algunas o varias de las siguientes técnicas cualitativas: intuicion
individual, encuestas y entrevistas. No se descarta el uso de otras técnicas tales como

brainstorming y brainwriting.

ETAPA I11: Determinacién de requerimientos de los clientes.

Una alternativa para determinar los requerimientos de los clientes es a partir de su
correspondencia con las llamadas dimensiones de calidad, que segun la literatura
revisada son las caracteristicas importantes de un producto o servicio que definen la
calidad de los mismos. Son también aquellas dimensiones sobre las que los clientes
basan su opinion del producto o servicio.

Autores como Parasuraman, Zeithalm y Berry, (1993) han llegado a la conclusion de
que la calidad del servicio puede ser descrita sobre la base de diez dimensiones. Sin
embargo, los intentos de medir estas diez dimensiones revelan que los clientes sélo
pueden distinguir cinco de ellas (Parasuraman, Zeithalm y Berry, 1993), lo que sugiere
que las diez dimensiones originales se superponen entre si, de forma considerable.
Estas son: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

En el contexto de esta investigacion segun la literatura especializada y la experiencia
acumulada por el autor se destacan entre los requerimientos mas importantes: relacién
calidad-precio, cumplimiento del plazo de entrega, flexibilidad, servicio postventa, entre

otros.
Determinacion de la prioridad de los requerimientos de los clientes.

La prioridad de los requerimientos puede ser determinada a partir de la utilizacion de la
encuesta y el Método Delphi. En la aplicacion del Método Delphi el autor propone el
empleo del sistema computacional " Decision "  programado en Visual Basic 4.0 para
Sistema Windows.

El programa posibilita la recopilacion de la informacién acerca de la prioridad de los
diferentes requerimientos por medio de encuestas. El sistema computacional “Decision”
permite ademas el calculo del Coeficiente de Concordancia de Kendall, verificar si la
concordancia de los expertos es casual o no a partir de una prueba de hipétesis, asi

como determinar el peso especifico o nivel de prioridad de cada atributo como resultado



de las valoraciones de los expertos.

Un aspecto a tener en cuenta es el grado de validez y fiabilidad de los resultados
obtenidos. EI pardmetro mas utilizado es el denominado Alfa de Cronbach, que es, en
realidad, la media de todos los coeficientes de todas las posibles combinaciones de
division en mitades (no solo pares e impares) del cuestionario. Para el calculo de este
coeficiente se utiliza el programa estadistico matematico Statistical Package for Social
Sciences (SPSS).

ETAPA IV: Evaluacion de expectativas y percepciones.

En la revision bibliografica realizada se comprobd que todos los modelos dirigidos a
estudiar la satisfaccion del cliente coinciden en sefialar el cumplimiento de las
expectativas como base para el logro de la misma. No obstante, la principal discrepancia
entre ellos radica, precisamente, en su inclusién o no en la medicion de la satisfaccion
experimentada. En esa direccion puede distinguirse un grupo de autores que las
incluyen, cuyas experiencias han sido muy difundidas (Parasuraman, et al.,1993) frente
a otro importante grupo de experiencias que las consideran irrelevantes (Teas, 1993;
Cronin & Taylor, 1994; Kunst & Lemmink, 1993).

Del mismo modo en la bibliografia consultada existe la tendencia generalizada en asociar
a las expectativas con la creencia del cliente de como debe ser un servicio, es decir, no
es mas que el deseo del cliente frente a lo que la organizacion deberia ofrecer, mientras
que las percepciones expresan la actividad hacia el servicio, se habla de la percepcion del
cliente en una transaccion especifica.

Para la evaluacion de expectativas y percepciones el autor presenta en la Figura 3 una

propuesta a considerar en la encuesta que se disefie para este proposito.



REQUERIMIENTOS Expectativas Percepciones

1123|4512 ]3]|4

1. Relacién calidad-precio

2. Tiempo de entrega

3. Cumplimiento de las especificaciones

4. Servicio postventa

Figura 3 Modelo para el disefio de la encuesta de expectativas y percepciones de los
clientes.

El disefio que se presenta en la Figura 3 se conforma a partir de los requerimientos
seleccionados en el paso anterior y de una escala de evaluacién cualitativa tipo
Likert, que es un procedimiento de escalado en el que la escala representa un continum
bipolar, donde el extremo bajo representa una mala percepcion o expectativa, mientras
que el extremo alto representa una percepcion o expectativa positiva.

Una alternativa segun la experiencia del autor consiste en agrupar los requerimientos en
correspondencia con los elementos del producto que se ofrece:

El formato tipo Likert adoptado es el siguiente:

EVALUACION | Muy Débil Débil Media Buena Muy Buena

PUNTOS 1 2 3 4 5

Como criterio generalizado para una evaluacion (percepcion o expectativa) en un
atributo de calidad, se calcula la media aritmética de las valoraciones que emiten los

clientes o expertos de la organizacion y cuya formulacion general es la siguiente:

T ..
Eij:zﬂ_"‘ Para i=1,2,3....n (1)
K=1
j=1,2,3...m
Donde:

Eij: Evaluacion media (Percepcion o Expectativa) del requerimiento i en el
producto/servicio j.

Eijk: Evaluacion del nivel de percepcion o expectativa en el requerimiento i del
producto/servicio j segun el cliente k.

T: Total de clientes n: Cantidad de requerimientos m: Cantidad de
productos/servicios

La matriz de evaluacién quedaria representada como se muestra en la Figura 4.



— PERCEPCIONES-EXPECTATIVAS
Requerimientos
1 2 3 4 n
1 Ell E12 E13 El4 Eln
2 E21 E22 E23 E24 E2n
m Eml Em2 Em3 Em3 Emn

Figura 4 Matriz de evaluacion media (percepciones o expectativas).

Para caracterizar el grado de concordancia de los clientes de la organizacion, en cada
evaluacion se utiliza el coeficiente de variacion, donde a mayor valor del coeficiente de
variacion menor serd el grado de concordancia  de los expertos con relacion a la
evaluacion media de cada atributo i en el servicio j.
El autor en correspondencia con la literatura especializada consultada sugiere la
aplicacion del método de Punto Ideal para medir el grado en que el centro de
investigacion satisface las expectativas de los pedidos de los clientes.

n
Min D;j ZZWi (Bi -1 ) (2)

i=1
Donde:
D; = Distancia ponderada de cada requerimiento i respecto al ideal
W, =Peso del requerimiento i
Bi =Percepcion del cliente acerca del requerimiento i
Ii =Valor ideal o Expectativas del cliente en relacion con el requerimiento i
El método de Punto Ideal centra su atencion en determinar las expectativas y las
percepciones de los clientes. La clave para brindar un servicio con calidad radica en
lograr un equilibrio entre expectativas y percepciones de los clientes, eliminando las
diferencias o desequilibrios existentes entre ambas. EI método no s6lo nos brinda la
posibilidad de determinar donde se estan produciendo estas deficiencias, sino que
ademas nos da una idea de como eliminarlas.
El método de Punto Ideal contribuye al estudio de las deficiencias que existen en las
organizaciones y que inciden en que los clientes tengan una percepcion de baja calidad
en los productos/servicios recibidos.

Para la determinacion del nivel de satisfaccion de los clientes se propone la relacién



siguiente:

m

Ncij =2 Eij * Wj para i=1,2..m 3)
i=1 j=1,2.n

Donde:

Ncij: Nivel de satisfaccion del cliente i en el requerimiento j.

Wij: Peso especifico del requerimiento j.

m: Cantidad de clientes.

n: Cantidad de requerimientos

Esta etapa establece un procedimiento para someter a evaluaciones periddicas el
desempefio del centro de investigacion con relacion a la interaccion con los clientes a
través de los productos/servicios que se ofrecen. Del mismo modo, disponer de
elementos que fundamenten el desarrollo de una gestion enfocada a cada segmento de
mercado para mejorar la eficiencia en el servicio al cliente y la calidad de las relaciones
establecidas, ademas de brindar informaciones que retroalimenten la ejecucion y
monitoreo del contrato con las empresas.

Como resultado de esta etapa es posible determinar el nivel en que la organizacién
satisface las expectativas de los clientes, desde el punto de vista de este ultimo, en
términos de cada parametro de evaluacion y de forma general. Para ello se sugieren

emplear las relaciones que se presentan a continuacion:

NS;j :%*100 para j=1,2,...,n 4

Donde:

NS;j: Nivel de satisfaccion de las expectativas del cliente en el requerimiento j.

Pj: Nivel de percepcion del cliente del servicio de la organizacion en el requerimiento j.
Ej: Nivel de expectativa del cliente del servicio de la organizacién en el requerimiento j.

n: Cantidad de requerimientos de evaluacion.

Zm: Ncij
i=1

P, = m para i=1,2...n ()

Donde:
n: cantidad de requerimientos de evaluacion
Ej = WJ * Pmax (6)



Donde: paraj=1,2...n
Pmax: Valor que representa la maxima puntuacion segun la escala Likert adoptada.

n: cantidad de requerimientos de evaluacion
ETAPA V- Fidelizacion de los Clientes.

La mejora continua de la produccion cientifica del centro de investigacion y la
pertinencia con su entorno supone no sélo el incremento del grado de satisfaccion de

los clientes sino también la fidelizaciéon de los mismos.

La fidelizacién se concibe como un medio para llegar a conseguir clientes fieles. De
acuerdo con la bibliografia especializada consultada la fidelizacién debe alcanzar los
siguientes objetivos: Ser rentables, mejorar la identidad de la marca y empresa,
conocer mas a los fieles, crear una barrera de entrada a los competidores en la decisién
de compra de los clientes, crear una barrera de salida a los clientes en su decision de

compra.

En el contexto de este articulo s6lo se proponen acciones que tienden a lograr la

fidelizacion de las empresas clientes de la organizacion.

CONCLUSIONES

1. El desarrollo de un enfoque al cliente en el contexto de las investigaciones
aplicadas y fundamentales que se realizan en los centros de investigacion de las
universidades representan una garantia para la aplicacion consecuente de los

resultados de la ciencia y la técnica a favor del desarrollo local.

2. El procedimiento para el analisis del cliente permite elevar la calidad de los
resultados concretos de las investigaciones materializadas a partir de
productos/servicios, asi como reducir el plazo para su introduccién inmediata y

recuperacion de los gastos asociados

3. Laaplicacion del procedimiento desarrollado contribuird a mejorar el proceso de
tome da decisiones estratégicas y operativas de los centros de investigacion con

un impacto favorable en el desarrollo local.
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