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Resumen: La idea principal de este articulo es indagar en los fundamentos tedrico-
psicoldgicos que dan origen a los modelos de satisfaccion y estudiar las raices principales de la
configuracion de la personalidad del individuo, para concebir una propuesta de un modelo de
satisfaccion genérico que en el futuro pueda ser desarrollado de forma personalizada para distintas
entidades, de servicios sociales y del sector privado en general, con una filosofia de servicio al
cliente y de mejora continua. La satisfaccion del cliente debe de ser tomada como uno de los
aspectos primordiales para la medicion del cumplimiento de las expectativas formadas por el
usuario sobre el servicio o bien que recibe, y considerando que la satisfaccion que el cliente obtiene
de un producto o servicio siempre sera subjetiva, su importancia es vital para la organizacion, ya
que el comprender y manejar las variables correctas segin el tipo de bien propuesto debera
generar la fidelidad en el consumo del mismo y su repeticién constante. Por esta razon
nuestra propuesta de generar un modelo de satisfaccion se justifica debido a que el encontrar
las variables precisas va a depender de conocer muchos aspectos del producto servicio
ofrecido y del comportamiento habitual del cliente que lo utiliza.
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Abstract: The main idea of this article is to research the theoretical and psychological
foundations that give rise to satisfaction models and study the main roots of the personality
settings of the individuals. This study will define a proposal fora generic satisfaction model that in
the future can be custom-developed for various entities, social services and the private sectors in
general, with a philosophy of customer service and continuous improvement. Customer
satisfaction should be taken as one of the key aspects for measuring compliance with the
expectations formed by the user on the good or service received and considering that the
satisfaction that customers gets of a product or service will always be subjective. Its
importance is vital for the organization, because the understanding and managing of the
correct variables on the type of product proposed should generate loyalty in the consumption of it
and its constant repetition. For this reason, our proposal to build a satisfaction model is justified
because the finding of precise variables will depend on knowing many aspects of the product or
service offered and the usual customer behavior that uses it.
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Introduccion

Para incursionar en el estudio y andlisis de los modelos de satisfaccion de clientes,
creemos que es muy necesario atender a un enfoque persono ldgico del individuo, es decir
observar directamente a la estructura de la personalidad del ser humano y este enfoque nos podra
iluminar para estructurar mejores modelos de satisfaccion.

Segun Bermudez (1996), existen dos esferas dentro de la estructura de la personalidad del
individuo bien claras que son la Motivacional Afectiva y la Cognitiva Instrumental:

"la inductora o motivacional-afectiva, la cual explica, a través de su funcionamiento, el
por qué y el para que de la actuacion de la persona, y la ejecutora o cognitivo instrumental, que
apunta al como y al con qué se realiza dicha actuacion”.

La primera estd compuesta de la Unidad psicol6gica llamada Orientacion Motivacional
que moviliza a la persona a realizar alguna cosa; Esta la esfera llamada Expectativa
Motivacional, la cual dirige la actuacion de la persona hacia determinado objetivo; y, finalmente
tenemos la unidad llamada Estado de Satisfaccion, que sostiene a la persona en su actuacion, es
decir la mantiene interesada.

Por su parte la esfera Cognitivo Instrumental esta configurada por los estados Cognitivo,
Meta cognitivo y la Instrumentacion Ejecutora, donde cada uno tiene su funcion independiente
pero estan intimamente relacionadas e intrincadas fuertemente, de tal manera que es imposible
separarlas, solo para efectos de analisis es que se les distingue por sus funciones.

Lo cognitivo trabaja en la generalizacion de los conocimientos, mientras que el estado
meta cognitivo abarca cualquier manifestacion de reflexion o meditacion acerca de los propios
conocimientos y por su parte la instrumentacion ejecutora, comprende las actuaciones de la
persona en forma de instrumentaciones conscientes o inconscientes traducidas en acciones,
operaciones, habilidades, habitos y capacidades.

"Sin negar la validez teérico-metodoldgica de muchas de las teorias o concepciones que
sobre la personalidad existen, nosotros consideramos que definir esta categoria como
configuracidn psicologica de la autorregulacién de la persona, que surge como resultado de la
interaccion entre lo natural y lo social en el individuo”. (Bermudez, 1996)
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Esferas de Auto regulacion

Unidades Psiquicas Constitutivas

lustracién 1
Problema

En qué medida la aplicacion de un modelo de satisfaccion proporciona las bases para
mejorar la calidad del servicio de las organizaciones y como el estudio del mismo generaria
aspectos positivos en la percepcion de los clientes de los diferentes bienes y servicios.

Importancia del problema

Es estrictamente necesario al definir un modelo de satisfaccion el considerar en primer
lugar los elementos de la esfera motivacional-afectiva puesto que son los impulsores de la
actuacion de la persona y en segundo lugar y no menos importante considerar los estados ya
antes mencionados y por supuesto sin dejar de suponer que estos estados y unidades psiquicas
estan perfectamente interrelacionados y que ninguno se mueve sin el otro.

Objetivo

Determinar la importancia de la aplicacién de un modelo de satisfaccion y las variables
que pueden afectar a los distintos modelos de negocio.

Hipotesis

La aplicacion variables medibles en un modelo de satisfaccion generaria criterios reales
de la interaccion entre el producto o servicio y la expectativa generada por el cliente.

Justificacién

Imaginemos un cliente que necesita atencion médica (o cualquier otro servicio), este
requiere conocer qué institucion (o profesional) puede brindarle el servicio y tomara una decision
en base a un sin namero de factores coyunturales, como beneficios y precios, por citar algunos
mas comunes. Previo a su decision, va a buscar la mejor alternativa, entre las que conocen en ese
momento, y para ello recurre a la memoria y ademas busca informacion de otras fuentes que le
resulten confiables, preguntando a otras personas para luego decidirse por aquella alternativa que
segun los datos obtenidos y evaluados resulte como la mejor opcion. Es en esta etapa donde
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ejerce un rol protagdnico la metacognicién, que regula y evalla las alternativas que ya tiene en
su cabeza dicho cliente y por lo tanto, consigue la orientacion que lo motiva a tomar una
decision, la misma que deriva en la generacion tacita de la expectativa motivacional
correspondiente, que en consecuencia debe ser la expectativa de mayor nivel ya que su eleccién
fue basada en obtener el mayor beneficio posible. Toda vez que el cliente ha contratado el
servicio y empieza a usarlo, se acciona el estado de satisfaccion y su evaluacion instantanea
(estado metacognitivo). A partir de aqui se pueden generar tres estados:

a) Desconfirmacion positiva de expectativas: Se origina cuando el consumidor que en
un principio genera unas expectativas de funcionamiento pre compra (antes de usar el bien) y
que luego de utilizar el bien genera percepciones de funcionamiento pos compra (después de usar
el bien), decide dentro del nivel de expectativas cubiertas que el producto adquirido sobrepasé
las expectativas esperadas y esto origina un grado de satisfaccion positivo en el cliente.

b) Confirmacién de expectativas: Este modelo concibe la satisfaccion como el resultado
o0 contraste entre la realidad percibida por el individuo y algun tipo de estandar de comparacion
de expectativas o de normas basadas en la experiencia del consumidor.

c) Desconfirmacion negativa de expectativas: Se da cuando el bien a utilizar por parte
del comprador no cumple con las expectativas minimas esperadas y eso genera una pobre
percepcion de la satisfaccion del producto utilizado en el cliente. En esta situacion hay que tomar
en consideracion que puede darse el caso que el cliente puede haber tenido muy altas las
perspectivas del producto o servicio y al no cumplirlas se genera esta desconfirmacion negativa.

Métodos
Modelo de satisfaccion con el enfoque personolégico versus modelo tradicional

Modelo tradicional
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Iustracion 2: Modelo ECSI (indice Europeo de Satisfaccion del Cliente)

Modelo personolégico

En este grafico los cuadros azules representan el modelo personoldgico y los rojos

representan el modelo tradicional.
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lustracion 3: Incorporando modelo personolégico
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lHustracion 4: Modelo Propuesto

El modelo consiste en tres fases fundamentales: pensemos en un laboratorio médico que
realiza examenes médicos y de oftalmologia

Primera fase: Generar en el potencial interesado en recibir servicios, un estado de
conocimiento e informacion acerca de lo que este recibiria si asiste al laboratorio, es decir
proveer de alguna manera la informacion pertinente de lo que el laboratorio sabe y puede hacer.
En esta fase el cliente potencial existe y no necesariamente esta vinculado con la empresa, por
eso se debe generar una campafia de informacion dentro y fuera de la empresa, donde haya
informacion detallada de tal forma de generar conocimiento y metaconocimiento acerca del
servicio.

Segunda fase: En esta fase existen clientes con cierta orientacion y con un nivel de
expectativas respecto al servicio ofrecido. Es claro que el grado de expectacion es directamente
proporcional con el grado de decision al requerir los servicios ofrecidos por la empresa en
cuestion.

Tercera fase: Es la decisiva donde se deben llenar todas las expectativas generadas en
los potenciales clientes y ademas se debe superar dichas expectativas con un servicio de calidad,
atencion amable y entrega hacia el cliente. En esta fase debe haber un acompafiamiento al cliente
en todo momento que dure el servicio, con atencién personalizada cumpliendo con los protocolos
de servicio establecidos por la organizacion. Es aqui donde se puede romper el circulo si la
atencion y entrega del bien o servicio es deficiente en base a las expectativas generadas en la
etapa anterior.

Cuarta fase: Es absolutamente necesario evaluar el estado de satisfaccion de los clientes
inmediatamente después del servicio, es nuestra Gltima oportunidad ya que no volvera hasta que
nos vuelva a necesitar, pero es luego de su partida que comentara su experiencia a otras personas,
potenciales clientes y se generara en esa persona una renovada percepcion.
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Quinta fase: Si la experiencia fue positiva, el reflejo natural de todo consumidor seré el
de generar comentarios positivos a sus referidos, al finalizar el ciclo, se vuelve al punto de
partida pero con una nueva percepcion.

El Modelo de satisfaccion del cliente KANO

Este modelo se centra en que la satisfaccion del cliente depende por completo de la
capacidad que tiene la empresa de generar su producto o servicio, basandose en que no todas las
caracteristicas de un producto o servicio producen la misma satisfaccion en el cliente, sino que
algunas de ellas contribuyen en mayor grado a generar una mayor fidelidad. A continuacién
explicaremos las caracteristicas agrupandolas en grupos:

e Caracteristicas-requisitos basicos: son caracteristicas del producto que el cliente considera
obligatorias. No aumentan la satisfaccion del comprador, pero causan una insatisfaccion
muy grande si no se aportan.

e Caracteristicas-requisitos de desempefio: estas caracteristicas del producto aumentan
proporcionalmente la satisfaccion del cliente. Cuantas mas se afiaden o mas
funcionalidades ofrecen, mas satisfecho esta el cliente.

e Caracteristicas-requisitos de deleite: son caracteristicas no esperadas por el cliente y que
causan una gran satisfaccién. Como no son esperadas, no provocan insatisfaccion si no se
aportan.

Segun este modelo, todas las caracteristicas que tengan alguna influencia directa o

indirecta en la satisfaccion del cliente se clasificaran en alguno de estos tres grupos antes
mencionados.

El modelo de Kano se inserta en la fase tres de nuestro modelo y complementa
sustancialmente las caracteristicas necesarias para mejorarlo.

ASatisfaccig
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llustracién 5: Modelo Kano
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A continuacion describimos lo que sucede en cada punto del grafico anteriormente
expuesto:

1. Si los requisitos basicos no se aportan al 100% Yy en perfectas condiciones, siempre habra
insatisfaccion, por pequefia que sea. No es nada facil obtener elevados niveles de
satisfaccion actuando sélo sobre este tipo de caracteristicas.

2. Los requisitos de desempefio evolucionan linealmente con la satisfaccion. Desde un
cumplimiento cero de estos requisitos y una insatisfaccion enorme, podemos ir
aumentando la satisfaccion conforme vamos proporcionando mas y mejores
caracteristicas de este tipo.

3. Los requisitos de deleite siempre sitdan la satisfaccion por encima de la situacion neutral.
A medida que estos van creciendo, la satisfaccion aumenta con mayor rapidez de lo que
se incrementaria si solo aportamos al producto o servicio caracteristicas de desempefio.

Matriz Importancia-Resultado

En complemento, la matriz importancia-resultado nos permite identificar los aspectos que
se pueden analizar dentro de la satisfaccion percibida y expectativas latentes del mercado
objetivo segun lo describen los cuadrantes:

Rendimiento

Importancia

lHustracion 6: Impacto de una estrategia de diferenciacién exitosa

1. Imagen Fuerte: Seran aquellos atributos de alto desempefio que son importantes para el
mercado objetivo, en los que la organizacién debe concentrarse en mantener y mejorar.

2. Debilidades: Seran aquellos atributos de bajo desempefio que son atractivos para el
mercado objetivo, en los que la organizacion debera concentrarse en mejorar.

3. Falsos Problemas: Seran aquellos atributos de bajo desempefio que no son atractivos para
el mercado objetivo, en los que la organizacion desperdiciaria recursos al atender como
prioritarios.

4. Falsas Fuerzas: Seran aquellos atributos de alto desempefio que no son atractivos para el
mercado objetivo, en los que la organizacion podria mantener el nivel sin que eso
signifique algo clave para la satisfaccion final del consumidor.

Revista de la Universidad Internacional del Ecuador. URL: https://www.uide.edu.ec/ 152



INNOVA Research Journal 2016, Vol 1, No. 10, pp. 145-155

Para la correcta aplicacion de la matriz es necesario, previa investigacion, definir la
proporcién o grado de importancia de los distintos atributos o beneficios que espera un mercado
especifico de un producto o servicio determinado, de tal forma que se pueda asignar un peso
representativo a cada uno de ellos y en consecuencia priorizar el desempefio sobre los de mayor
peso.

1. Todo producto o servicio se constituye en base a una sumatoria de atributos observados
(aquellos que conoce el mercado), los cuales se representaran como al,al,a!,....,a!. Cabe
destacar que un producto puede tener varios atributos importantes, pero en algunos casos
no todos los atributos son conocidos por el consumidor, los desconocidos se descartan.

2. A su vez, cada atributo esta disefiado para agregar valor al producto o servicio bajo
estandares de calidad previamente establecidos, que deben generar un nivel de
desempefio percibido (d!), entonces se define que

di = %Ui + %Ci

Donde %v! corresponde al grado de valor proporcionado por cada atributo y %c! al nivel
de calidad del mismo.

3. A cada atributo a! le corresponde un peso k! asignado por el consumidor, donde la
sumatoria de dicho peso debe ser igual a 1.

ki:]-

n
i=1

4. Por lo tanto, se puede definir el desempefio total como la sumatoria de los desempefios
individuales ponderados.
n
> dilk =

i=1

5. Siendo que ya se ha definido a la satisfaccion como la capacidad de igualar los niveles de
desempefio con las expectativas generadas, asi como la desconfirmacion positiva o
negativa, en caso de superar o no cumplir las expectativas, respectivamente; se plantea
que

S > 0 ; Desconfirmacion positiva
S=D-E S =0 ; Satisfaccion
S <0 ; Desconfirmacion negativa

6. Ahora bien, el desempefio total D, va a estar formado por el desempefio esperado y el no
esperado (definido como adicional, que supera la expectativa inicial del consumidor) y
definiremos la expectativa basica con la ecuacion
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n
E = Zai ki
i=1

Sera determinante que dicha expectativa sea medida con una investigacion previa para
poder completar la ecuacion.

S=D,,+D,—E

7. Reemplazando las variables en la ecuacion anterior, tendriamos que:

T n n
S = z ding(king) +z dig(kig) — Z a; k;
i=1 i=1 1

i=
Vemos que la satisfaccion puede ser medida por tres sumandos fundamentales.
Resultados

En primer lugar se ha formulado una interrelacion entre un enfoque de la personalidad
(que manifiesta el comportamiento humano) y los modelos de satisfaccion del cliente. Una forma
de interpretar y comprender los diferentes estados del cliente cuando consume un producto o
servicio. Esto da pie a seguir indagando y encontrando causas y nuevas estrategias para lograr
medir la satisfaccion del cliente, que como hemos visto, es muy necesaria a la hora de la
fidelizacion.

En segundo lugar, se presentd una formulacién que permite en medir el grado de
satisfaccion, utilizando atributos del producto o servicio detectados por los clientes y se asigno
a ello una forma de medida, que de acuerdo a cada producto o tipo de cliente, seguramente
tendra variaciones, pero es sin ninguna duda, se puede detectar cuan satisfechos han quedado los
clientes que han consumido un producto o servicio. El proceso de aplicar esta metodologia es el
mismo para cualquier producto o servicio, sin embargo, si se aplica a un mismo producto los
resultados pueden cambiar de acuerdo a que las percepciones de los clientes son cambiantes y
varian en el tiempo y a multiples factores, por eso la aplicacion es siempre Unica para cada
producto y momento.

Conclusiones

En este trabajo hemos conseguido dilucidar a través del enfoque personolégico del
individuo el porqué de la conformacion de la estructura de los modelos de satisfaccion y su
configuracidn logica, que permite estudiar cémo se puede aplicar en diversos escenarios y en
diversos tipos de negocio, lo que abre una buena expectativa para la investigacion. En este caso
se deben definir los atributos que el cliente percibe como importantes, establecer porcentajes de
valor y calidad proporcionado por las preferencias de los clientes.

El presente modelo de Medicion de Satisfaccion Ponderada (MSP) se presenta como una

herramienta que permite la medicion cuantitativa real del nivel de satisfaccién de un determinado
mercado sobre un producto o servicio especifico. Para su correcta aplicacion, mas alla de la
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fundamentacion tedrica explicada anteriormente, es necesario plantear el modelo matematico
para cada caso, el mismo que debera definirse en funcion de las variables a continuacién
descritas:

En consecuencia, el nivel de satisfaccion podra ser medido numéricamente mediante la
sumatoria de desempefios esperados y no esperados, en contraste con la expectativa previa que
tenga el consumidor.

Lo que sigue entonces es poder aplicar el modelo de satisfaccion a un determinado
negocio 0 empresa que permita establecer una logica de trabajo para estandarizar los procesos de
aplicacion para poder replicarlo en otras areas de negocio.
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