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RESUMEN

El presente Trabajo Fin de Grado tiene como propdsito evaluar la satisfaccion
del consumidor en los servicios publicos y mas concretamente en la organizacién
Correos. Como punto de partida, este trabajo se centra en el marketing pablico, que es el
desarrollado por organizaciones publicas. Este tipo de marketing consiste en la atencion
de las estrategias desarrolladas por dichas entidades publicas, y en particular en los
productos, servicios e ideas ofrecidos desde esta institucion a los ciudadanos. A su vez,
también se profundiza en el concepto de la satisfaccion del consumidor, siendo ésta el
resultado de comparar la percepcion tras consumir los servicios o productos ofrecidos,
con las expectativas previas. A la hora de medir la satisfaccion con un servicio publico,
esto resulta mas complejo; ya que los servicios son intangibles, indisociables,

heterogeneos y perecederos, percibiendo cada ciudadano de forma distinta los servicios.

Finalmente al proceder a analizar la satisfaccion de la organizacion Correos,
principal objetivo de este trabajo, se plantea una investigacion mediante la utilizacion de
una encuesta como técnica de recoleccion de informacién. En la muestra participaron
100 personas de las provincias de Huesca y Zaragoza. Mediante el andlisis se estudia la
satisfaccion percibida por los ciudadanos asi como también se determinan propuestas de
mejora para la organizacién Correos, dentro de las limitaciones en las que se ha

desarrollado el muestreo.

Palabras clave: marketing pablico, servicios publicos, satisfaccion del consumidor.



ABSTRACT

This final project has the purpose to identify the customer’s satisfaction in public
services, specifically in Correos Company. First of all, this work focuses on public
marketing, which is the one developed by public organizations. This type of marketing
involves the attention of strategies developed by these public organizations, and
specially, it involves the products, services and ideas that are offered by this institution
to all the citizens. Secondly, this work focuses on customer satisfaction, understood as
the result of comparing the perception after consuming the services or products offered,
with previous expectations. The measurement of satisfaction with public services is
more complicated, as services are intangibles, inseparables, heterogeneous and

perishable; therefore, services are perceived differently by each citizen.

Finally, in order to analyze satisfaction with Correos Company, which is the
main objective of this project, an investigation is conducted using a survey as technique
of collecting information. The sample consists of 100 people from Huesca and
Zaragoza. Through this analysis and taking into account the limitations of the sample,
the perception of the citizens' satisfaction is studied as well as suggestions to improve

Correos’ services are identified too.

Key words: public marketing, public services, customer satisfaction.



CAPITULO 1. INTRODUCCION

El presente Trabajo Fin de Grado en Administracion y Direccién de Empresas
estudia el marketing en organizaciones publicas, asi como la satisfaccion del
consumidor en este tipo de organizaciones. La eleccion de esta tematica nace de una
curiosidad personal por conocer e investigar mas acerca de las organizaciones publicas;
cémo la ciudadania ve este tipo de servicios, si estan satisfechos, etc. Ya que quizés en
el contexto de crisis actual, los ciudadanos puedan percibir que los servicios o productos
ofrecidos por empresas de capital pablico no son tan buenos como antes, siendo mas
sensibles que antes en relacion a la calidad. También hoy en dia, vivimos una época en
la que las organizaciones se encuentran en una continua lucha por estar siempre un paso
maés alla que la competencia. Cada empresa se preocupa por conocer a sus clientes y, es
en esto en lo que radica este trabajo, en conocer en concreto el grado de satisfaccion de
los clientes/usuarios de la organizacion pablica Correos. La eleccion de Correos como
organizacion a estudiar se debe, en primer lugar, a que es una organizacion de capital
totalmente publico; en segundo lugar, a que ofrece un servicio mediante el cual realiza
politicas de marketing pablico; y en tercer lugar a que al tratarse de un servicio publico

que llega a todos los ciudadanos “por igual”, se pueden obtener resultados interesantes.

Los objetivos de este trabajo se dividen en objetivos generales y especificos. En
cuanto a los objetivos generales, destacan; conocer el grado de satisfaccion de los
usuarios de los servicio publicos en general, determinar el grado de conocimiento de los
usuarios respecto a la organizacion del Grupo Correos, asi como, conocer el grado de
satisfaccion general de los usuarios en los servicios prestados por la Sociedad Estatal

Correos. Como objetivos especificos se determinan los siguientes:

e Conocer como se valoran los servicios publico en general, como han cambiado en los
altimos cinco afos y la satisfaccion general de los usuarios en dichos servicios.
e Determinar si el cliente/usuario conoce: la empresa lider del mercado postal Espafiol,
el tipo de capital (publico/privado o ambos) del que esta formado el Grupo Correos y las
empresas que integran el Grupo Correos.
e Conocer la frecuencia de uso de clientes/usuarios del servicio prestado por Correos;
cuantas veces en el ultimo afio han precisado sus servicios, se han dirigido a una oficina
de Correos y el tipo de servicio que han utilizado.
e Conocer como esta valorado Correos respecto a sus competidores.
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e El grado de satisfaccion del cliente/usuario de Correos; respecto al personal, la
gestion, las instalaciones, el horario, su precio, y en general, respecto al servicio
prestado y las expectativas que tenian de dicho servicio.

e Determinar si clientes/usuarios recomendarian el servicio de Correos a otros
usuarios.

e Caracterizar la poblacion que mas utiliza los servicios de Correos.

Con la consecucién de todos estos objetivos se pretende estudiar la satisfaccion
alcanzada por los individuos encuestados, para finalmente obtener conclusiones que

permitan mejorar los servicios prestados por Correos.

Este trabajo tendria una transcendencia importante para Correos, y ademas para
otros grupos empresariales que desarrollaran los mismos servicios (Seur, MRW, etc.).
De cara a la Administracion Publica, estudios como éste pueden resultar Gtiles para
recoger el andlisis de las percepciones que los ciudadanos tienen con sus diversos

servicios prestados.

Incidiendo en el contenido de este trabajo, se ha dividido en cuatro apartados. El
primer apartado, el marco teorico, habla del marketing pablico, comienza por definir el
marketing desde sus origenes hasta su llegada a organizaciones publicas, a continuacion
se analizan los distintos tipos de marketing pablico que existen y se destacan las
particularidades mas relevantes del marketing publico; su relacién con la ciudadania y
con el sector servicios. Seguidamente, y también dentro del marco teorico, se trata de la
satisfaccion del consumidor. Se explican las diversas definiciones que existen para este
concepto, su importancia, la forma de medir la satisfaccion, asi como se revisan estudios
que analizan la percepcién de la calidad percibida y satisfaccién en los servicios
publicos en Espafia. En segundo lugar, se presenta la organizacion Correos, hablando de
su oferta comercial y acciones que realiza para evaluar y garantizar la satisfaccion del
cliente. En tercer lugar, se encuentra la investigacion realizada, en la que se detalla el
procedimiento de ésta, desde la forma de obtener los datos hasta los resultados finales
con los que se proceden a realizar, en Gltimo lugar, las conclusiones aportando
implicaciones para la gestion (por ej. sugerencias de mejoras) y sefialando las

principales limitaciones del trabajo realizado.



CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. INTRODUCCION

Como se ha explicado con anterioridad, el presente trabajo se centra en dos aspectos,
por un lado el marketing en las organizaciones publicas y por otro lado, el andlisis de la
satisfaccion del consumidor. Ambos aspectos terminan entrelazdndose para analizar la
satisfaccion del consumidor en las organizaciones publicas, siendo Correos la

organizacion elegida para tal fin.

Por ello, en este capitulo se analiza en primer lugar el significado de marketing, asi
como el de éste aplicado a entidades publicas, las distintas clasificaciones del marketing

publico, y sus particularidades mas destacadas.

Por otro lado, a la hora de analizar la satisfaccion del usuario, en segundo lugar se
explica la definicion e importancia de la satisfaccion del consumidor, como medirla y la
calidad percibida y satisfaccion en el &mbito de los servicios pablicos en Espafia, ya que
el analisis gira en torno a la Sociedad Estatal Correos, empresa de servicios de capital

totalmente publico.

2.2. MARKETING PUBLICO

2.2.1. ¢ Qué es el marketing publico?
En este apartado se profundiza en la evolucién del concepto de marketing y de como

este se ha ido modelando hasta llegar a organizaciones publicas.

En términos generales, el marketing es un conjunto de actividades destinadas a
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores a cambio de una utilidad o
beneficio para las empresas u organizaciones que la ponen en préactica; razon por la
cual, nadie duda de que el marketing es indispensable para lograr el éxito en los
mercados actuales (Thompson, 2010).

Al ser el marketing imprescindible, resulta interesante hacer hincapié en la definicion de
marketing desde la perspectiva de un experto en la materia, Philip Kotler, y desde la
perspectiva de American Marketing Association (AMA) antes de centrarnos en definir
el marketing publico.

Para Kotler y American Marketing Association (AMA) la definicion de marketing ha

ido evolucionando.



e AMA (1960): “El resultado de las actividades empresariales que dirigen el flujo de
bienes y servicios desde el productor hasta el consumidor o usuario”.

e AMA (1985): “Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la
concepcion, fijacion de precios, comunicacion y distribucion de ideas, productos y
servicios para crear intercambios que satisfagan a los individuos y los objetivos de
la organizacion”.

e Para Kotler (1992): "El marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”.

e AMA(2004): “Marketing es una funcién de las organizaciones y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valores a los clientes y para gestionar
las relaciones con ellos mediante procedimientos que beneficien a la organizacion y
a todos los interesados”.

e AMA(2007): “Es la actividad realizada por organizaciones de individuos, que
operan a través de un conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar valor e intercambiar las ofertas del mercado que tienen valor para

consumidores, clientes, empresarios y para la sociedad en general .

La definicion de marketing evoluciona desde su origen donde se hacia especial énfasis
en la distribucion de los bienes y servicios hasta la mas actual donde se tiene en cuenta
la creacidn de valor tanto para las organizaciones como para los usuarios, asi como se
tiene en cuenta el bienestar de la sociedad en general. A su vez, estas definiciones, si
bien se centraban en organizaciones empresariales a sus inicios, se han ido ampliando y
hoy en dia se pueden aplicar a entidades publicas y no lucrativas (organizaciones no
empresariales). De hecho, la definicion del concepto de marketing de AMA (2007) se
puede aplicar a Correos ya que ésta busca crear, comunicar y entregar valor al
ciudadano a cambio de ofrecer sus servicios de manera rentable para la organizacién en

el largo plazo.

Por tanto, el marketing es aplicable también a empresas publicas y a cualquier producto
que sea susceptible de satisfacer necesidades de una persona. Por ejemplo, ideas
politicas, causas sociales, ayudas al tercer mundo, etc., satisfacen las necesidades de

diversas personas, haciendo que la aplicacion del marketing vaya mas alla del mundo
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empresarial. Entonces surge el marketing publico en cuya definicion se profundiza a
continuacion.

Al hablar de marketing publico nos referimos un tipo de marketing que centra su
analisis en las actividades de intercambio desarrolladas por los organismos publicos.
Desde la perspectiva global de Martin (1993) plantea que “el marketing puablico
comprende el conjunto de actividades relativas a las relaciones de intercambio que
llevan a cabo los servicios publicos en orden a satisfacer las necesidades sociales”.

De manera adicional, Loffler (1996) enuncia un Nuevo Paradigma de la Gestion
Plblica, en el que destaca los siguientes componentes caracteristicos del marketing
publico: “orientacion al cliente, mayor libertad de recursos y personal, medicion del
sentimiento, inversion en recursos tecnolégicos y humanos y receptividad ante la
competencia”.

Como se puede observar, la conceptualizacion del marketing publico o marketing del
sector publico es el marketing que realizan las administraciones publicas, y se basa en el
caracter de propiedad publica de la organizacion que lo aplica. Este marco conceptual es
propio de un enfoque juridico (Martin, 1993). Para el analisis de este trabajo, se asume
el enfoque conceptual donde el marketing publico abarca un organismo publico que
provee bienes y servicios publicos a los ciudadanos, concretamente Correos. En relacion
al Nuevo Paradigma de la Gestion Publica, destacan aspectos relevantes en este trabajo,
como es la orientacion al cliente, que se analizara posteriormente, y que esta claramente
ligada a la aplicacion del marketing en el sector publico.

No obstante, existen otras corrientes que matizan mas el concepto, y excluyen
totalmente del &mbito del marketing pablico el estudio de las actuaciones llevadas a
cabo por las empresas de titularidad puablica, Santesmases (1998) plantea que el
marketing publico “es una parte del marketing no empresarial que se circunscribe a las
actividades de intercambio de las entidades pablicas. No incluyen, sin embargo, las
actividades realizadas por las empresas de propiedad publica que compiten con el
sector privado y persiguen la obtencion de beneficios econémicos”. En una linea
similar podrian encontrarse los planteamientos de Esteban (1997) quien aporta la
siguiente definicion del concepto, “el marketing pablico comprende el conjunto de
actividades relativas a las relaciones de intercambio que deben llevar a cabo los
servicios publicos en orden a satisfacer las necesidades sociales. No incluyen, las

actividades realizadas por las empresas de propiedad publica que compite con el sector
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privado y persiguen la obtencidn de beneficios econémicos. En este apartado, por lo
tanto, se integran las acciones de marketing de la Administracién Puablica, en

cualquiera de sus niveles institucionales”.

Sin embargo, esta seria una visién mas cerrada del concepto marketing publico y, de
acuerdo con Santermases (1998) se estaria hablando de una parte del marketing de
instituciones no lucrativas que se circunscribe a las actividades de intercambio de las
entidades publicas, especialmente los servicios publicos que presta la Administracion
del Estado.

Considerando Unicamente los aspectos comunes a todas las definiciones analizadas, se
observa con claridad que el marketing pablico centra la atencion de su analisis en las
estrategias desarrolladas por las entidades publicas, y en particular en los productos,
servicios e ideas ofrecidas desde esta institucion a los ciudadanos. En este sentido es
posible considerar al marketing aplicado por Correos como marketing publico; en
concreto como marketing de servicios publicos tal y como se explica en la siguiente

seccion.
2.2.2. Clasificaciones del marketing publico

El marketing publico se caracteriza por que se dirige a toda la sociedad y se centra en el
sector servicios principalmente. Normalmente, el marketing publico tiene como
finalidad el logro simultaneo de los objetivos de utilidad colectiva, utilidad finalista y
resultado administrativo considerando los recursos disponibles (Santesmases, 1998). No
obstante, antes de analizar el marketing de servicios publicos resulta interesante
compararlo con los distintos tipos de marketing publico que existen, asi como con las
diversas funciones o técnicas de marketing (Tabla 2.1.) méas relevantes llevadas a cabo

en cada uno de ellos.

Los distintos tipos de marketing publico que podemos encontrar son los siguientes:

e Marketing no lucrativo, abarca las actividades de intercambio de todas las
instituciones sin animo de lucro, con independencia de su naturaleza publica o privada,
aungue con criterios mas restrictivos, se reserva esta denominacion para las
instituciones no lucrativas de caracter privado u organizaciones no gubernamentales
(ONG).



e Marketing politico y electoral, es el desarrollado por partidos politicos, sindicatos y
candidatos para conseguir el apoyo a sus ideas y programas y obtener el voto de los
electores.

e Marketing social, también denominado marketing de las ideas, marketing de las causas
sociales o marketing de las cuestiones publicas, cuya finalidad es el desarrollo de
programas para animar (0 desanimar) la aceptacion de ideas o comportamientos
sociales.

e Marketing de servicios y politicas publicos, un servicio publico se caracteriza por ser
de interés general y estar normalmente regulado por un régimen juridico especial. En
esta categoria se incluyen el marketing aplicado por la Sociedad Correos.

e Marketing territorial: es una herramienta valiosa para las regiones o ciudades

(territorios) en competicion entre si 0 que buscan complementarse en beneficio mutuo.

Tabla. 2.1. Técnicas de marketing de los distintos tipos de marketing publico.

Marketing publico Técnicas de marketing

Marketing no lucrativo | -Estudios de mercado.

-Interaccion de la organizacion con su entorno.

Marketing politicoy | -Estudios de mercado.
electoral -Evaluacion de la satisfaccién del ciudadano.

-Gestion de quejas y sugerencias.

Marketing social -Estudios de mercado.
-ldentificacion de grupos con necesidades especificas.

-Politicas adaptadas a grupos con necesidades especificas.

Marketing de servicios | -Disefio de politicas y servicios publicos.

y politicas publicos. | -Politicas de distribucidn de servicios publicos.
-Politicas de publicidad de servicios publicos.
-Precio o tasas por servicios.

- Control de calidad.

Marketing territorial | -Estudios de mercado.
-Diferenciacion de servicios municipales.
-Planificacion de acciones municipales.

-Motivacidn del personal del ayuntamiento.

Fuente: Adaptado de Cervera (2011).
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Las técnicas de marketing que se emplean en cada tipo de marketing publico se orientan
principalmente a la satisfaccion de las demandas de los ciudadanos. Como se ha
comentado uno de los objetivos principales del marketing es conocer a los clientes y sus
necesidades. Cuanto mas precisa sea la definicion de estas necesidades, mayores seran
las ventajas obtenidas, ya que cada dia resulta mas evidente que las instituciones
publicas (como los ayuntamientos en las ciudades) que no satisfacen a los ciudadanos,

organizaciones y empresas estan abocadas al fracaso y al abandono (Gémez, 2003)*.

Después de analizar los distintos tipos de marketing asi como la aplicacion de las
principales técnicas de marketing, debemos centrarnos en el marketing de servicios

publicos, dentro del cual se encuentra Correos.

De forma més concreta, Chias (2007) explica que dentro de los servicios publicos
coexisten organismos de la Administracion Central y de la Local, organismos sin &nimo
de lucro, empresas mixtas y empresas privadas. A su vez, plantea la siguiente
clasificacion del sector publico en Espafia y Latinoamérica, estableciendo tres grupos:
< EMPRESAS PRODUCTORAS PUBLICAS de bienes (construccion, naval,
mineria, extraccion de petroleo, etc.), a veces subvencionadas por lo que
histéricamente se ha denominado interés nacional y que, por la tangibilidad del
bien producido, tienen un proceso de intercambio diferente y diferenciado de los
Servicios.
< EMPRESAS DE SERVICIOS PUBLICOS, tanto si son concesionarias de

servicios publicos que se gestionan con recursos privados (compafiias de aguas,

*,

gas, etc.) como aquellas empresas de servicios publicos que no se gestionan
basicamente con recursos financieros procedentes del Estado (compariias aéreas,
maritimas, etc.) En estos casos, el papel del Estado es el de regulacion y control
de su actividad a través del poder legislativo, que podria determinar aportaciones
de recursos publicos que permitan que ese caracter de servicio publico no se

pierda.

! Ref. Guias de apoyo a la calidad en la gestion publica local (Ministerio de Administraciones Publicas)
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< SERVICIOS DE LA ADMINISTRACION, este grupo central configura toda la
actuacion que se realiza desde la propia Administracion, desde la planificacion a
la ejecucidn directa al pablico. Dentro de estos servicios encontramos:
-Servicios reglamentarios, los que ordenan, condicionan y regulan de modo
coactivo la actividad del pablico hacia la Administracion, y viceversa.
-Servicios comunitarios, con utilidades colectivas derivadas de las
infraestructuras y de los servicios especiales (interior, exterior y militar), que
cumplen fines esenciales del Estado.
-Servicios de prestacion, final y directa al pablico.

-Servicios de fomento, que referencian e impulsan la actividad social.

Es dentro de este tercer bloque de los servicios de la Administracion donde se centra la
mayor parte de la actividad publica, y en el que encontrariamos a la Sociedad Estatal de
Correos como un servicio de prestacion, final y directa al pablico. Por lo tanto,
definiriamos a Correos como un servicio de la actividad publica, de interés general y

gestionado con un régimen juridico especial.
2.2.3. Particularidades del marketing publico

En el presente apartado se analizan las particularidades del marketing publico. En
primer lugar se analiza la relacion de intercambio que existe dentro del sector publico
con el ciudadano en el papel de consumidor. A su vez, al centrarse este trabajo en el
marketing de servicios publicos, se explican las cuatro caracteristicas diferenciales de
los servicios con respecto a los bienes: intangibilidad, heterogeneidad, caracter
indisociable y perecedero. Finalmente se describen las 7P's que forman el marketing de
servicios, centrandome en las 3P's adicionales que aparecen cuando nos referimos al

marketing de servicios.
2.2.3.1. Relacion con la ciudadania

Rivera (2004) detalla que el nacleo central del marketing publico es la gestién de la
"relacion de intercambio™ que mantiene la administracion con sus administrados (los
ciudadanos) generalmente cuando se presta un servicio publico. Por ello podemos decir
que dentro del marketing publico la administraciéon mantiene una gran relacion con los
ciudadanos. Esta relacion de intercambio de la que habla Rivera (2004) se esquematiza
(Figura 2.1.) a continuacién, siendo dos los componentes de dicha relacion de

intercambio en el sector publico: los actores y los flujos. Los actores a su vez son dos:



por un lado la administracién y por otro los administrados (usuarios o ciudadanos). Los
flujos, por otro lado, son dos y de dos tipos: el primero de tipo inmaterial, va desde los
ciudadanos hacia la administracion, basicamente contiene informacion, representando
en la practica el planteamiento de necesidades (0 problemas) que se desean que sean
resueltas por la administracién. Y el segundo flujo, en sentido contrario al anterior (de la
Administracion a los administrados) es normalmente de tipo material, con las

soluciones ofrecidas (u adoptadas) por parte de la Administracion.

Figura. 2.1. La relacion de intercambio en el sector publico.

NECESIDADES CIUDADANAS

ADMINISTRADOS
O CIUDADANOS

SOLUCIONES PUBLICAS

Fuente: Marketing para las Administraciones Publicas, gestién para la satisfaccion en un servicio publico.
(Rivera, 2004)

Continuando con la relacion de intercambio, a continuacion se muestra un esquema de

la relacion que mantiene el ciudadano con la Institucion Pablica. Tal y como se observa

en la Figura 2.2. la Institucion mantiene una relacion directa no sélo con los ciudadanos

(u otro tipo de clientes?), sino también con sus empleados, siendo éstos los que también

interactlan de manera directa con el ciudadano (usuario final del servicio).

Figura. 2.2. Relacion con la ciudadania.

INSTITUCION

Fuente: elaboracion propia.

%En ocasiones, el marketing pablico no debe tener sélo en cuenta a los ciudadanos, sino también otros
"mercados" como otras organizaciones publicas, inversores, turistas y visitantes, organizaciones
empresariales, etc.
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A su vez, Chase (1970) clasifica los productos por el grado de contacto con el cliente.
En el Gréafico 2.1. se observa que a medida que se produce un desplazamiento hacia la
derecha los productos suponen menos contacto con sus proveedores. Segun esto, cuanto
mayor y mas importante sea el contacto del cliente con el proveedor del producto méas
tiende a considerarse un servicio. En caso contrario, tiende a ser un bien. En el caso de
Correos, se encuentra en un punto intermedio entre un contacto elevado y débil, esto se
debe al tipo de servicio, ya que los servicios de Correos no tienen la necesidad de
interactuar y tener contacto necesariamente con el cliente (cuando por ej. se trata del
reparto). No ocurre lo mismo con los servicios en hospitales, hoteles, transportes y

restaurantes, en los que necesariamente existe un contacto con el cliente.

Grafico. 2.1. Clasificacion de los productos por el grado de contacto con el cliente.

Contacto Contacto
elevado débil
\ 4 \ 4
Hospitales Bienes duraderos
v
Hoteles v v
T Correos
ransporte v

Restaurantes

Fuente: Chase (1970).

2.2.3.2. Principales particularidades del marketing publico de servicios

Como se ha visto en el apartado 2.2.2. el marketing publico se centra en el sector
servicios, donde se encuentra Correos. A continuacion se observan las caracteristicas
diferenciales de los servicios con respecto a los bienes que justifican la aplicacion de un

marketing especifico, dandose las siguientes:

= Intangibilidad: el bien es una cosa tangible; el servicio, en cambio, una prestacion o
un intangible. La intangibilidad del servicio significa que no puede ser percibido por los
sentidos, que es dificil de definir y que no puede formar una imagen o representacion
mental del mismo. Por ejemplo, si un cliente de Correos envia una carta, el cliente no
podra ver, ni degustar, ni tocar, ni escuchar, ni probar como se lleva a cabo su servicio.
Este tipo de servicio genera en el cliente una incertidumbre, ya que no puede determinar

con anticipacion y exactitud el grado de satisfaccion que tendra el servicio.
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= Indisociable: consecuencia de la intangibilidad. Implica que los servicios no pueden
separarse de quien los presta. Es decir, la produccién va unida al consumo y ambos
tienen lugar de forma simultanea. Por ejemplo, si un cliente tiene que recibir un
certificado, debe estar ante un cartero para que se lo entregue. El servicio que se presta,
entregar el certificado, no puede separarse de quien lo presta, el cartero. Los bienes
pueden ser producidos, vendidos y consumidos. Los servicios, en cambio, son primero
vendidos y luego producidos y consumidos simultaneamente. Esto impide una
produccion centralizada y en masa de los servicios, como es posible con los productos
tangibles.

= Heterogeneidad: el producto intercambiado en un servicio presenta mayor

variabilidad o heterogeneidad (menor estandarizacion) que en la comercializacion de
bienes. La variabilidad en la prestacion de los servicios hace mas dificil su
estandarizacion e implica una mayor ventaja si se enfoca como un modo de adaptar el
servicio en cada caso a las caracteristicas y necesidades especificas. Poniendo como
ejemplo un cliente que quiera enviar un paquete. La realizacién de un buen servicio de
envio dependera de una serie de factores del empleado; salud fisica, estado de animo,
grado de simpatia que tenga hacia el cliente o el grado de cansancio que sienta en
determinadas horas del dia. Son algunos de los ejemplos que hacen que para el cliente

resulte dificil pronosticar la calidad antes del consumo.

= Perecedero: los servicios son perecederos, es decir, que si no se usan en el momento
en que estan disponibles no pueden guardarse o almacenarse para ser utilizados
posteriormente. La caducidad de los servicios no supone un problema cuando la
demanda se produce de modo regular, pero si lo es cuando fluctda considerablemente.
Los servicios tampoco se pueden inventariar, es decir, contabilizar su valor y reflejarlo
en el balance de la empresa. Ni se pueden envasar, embalar o transportar. Por ejemplo,
un empleado de oficina de Correos los minutos u horas en las que no tenga clientes, no

podra almacenar, por asi decirlo, ese tiempo para emplearlo en otro momento.

A continuacion se muestra una tabla con las diferencias mas relevantes entre los bienes
fisicos y los servicio.
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Tabla. 2.2. Principales diferencias entre los bienes fisicos y los servicios.

Bienes Fisicos Servicios
Tangibles Intangibles
Homogéneos Heterogéneos
Produccion y distribucion separadas del Procesos simultaneos de produccidn, distribucion y
consumo consumo
Una cosa Una actividad o proceso
Valor esencial producido en la fabrica Valor esencial producido en la interaccion comprador-
vendedor
Los clientes no participan en el proceso Los clientes participan en la produccion
productivo
Se puede almacenar No se pueden almacenar

Fuente: Grdnross (1994)
2.2.3.3. Marketing de servicios 7P's
Dentro de este apartado se exponen las 3P's que explican el marketing de servicios.
En primer lugar, mencionar brevemente las 4P's tradicionales dentro del ambito del
marketing de servicios publicos: producto, precio, distribucion y promocion.
Al analizar el marketing de servicios, no solo se deben considerar estas 4P's
tradicionales, sino que se afladen 3P's mas: personas, procesos Yy place (evidencia fisica).
A continuacion se explican las 3P's adicionales de los servicios:
> Personas: se tratan de los "actores” humanos que participan en la "entrega del
servicio". Por ejemplo analizandolo dentro de la organizacion de Correos, seria la
apariencia fisica, las actitudes o destreza que el personal de Correos muestra en el
desempefio de su labor.
» Procesos: se trata de los "actos” o de la forma en la que se ofrece un servicio y la
efectividad de éste. Siguiendo con Correos, serian todos aquellos procedimientos,
mecanismos Yy flujos de actividades necesarios para prestar el servicio, por ejemplo el
reparto de correspondencia que llega al usuario final correctamente.
> Place (evidencia fisica): se trata del "escenario”, ambiente en el que se entrega el
servicio. Dentro de Correos, podriamos decir que éste cuenta con un sitio web
innovador, asi como unas oficinas acondicionadas para el cliente donde éste puede
acudir en caso de necesidad (por ej. para reclamar, informarse, etc). Si el cliente se
siente a gusto en la oficina/web, es méas factible que vuelva a utilizar los servicios que

ofrece el Grupo.
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2.3. SATISFACCION DEL CONSUMIDOR
2.3.1. Definicion e importancia de la satisfaccion

De manera sencilla, la satisfaccién del consumidor se puede definir como el resultado
de comparar la percepcion de los beneficios recibidos a la hora de utilizar un producto o
servicio con las expectativas previas que tenia dicho consumidor del beneficio a recibir

del mismo.

Figura. 2.3. Resultado de la satisfaccion.

Satisfaccion = Valor percibido — Valor esperado

Fuente: elaboracion propia
A la hora de definir la satisfaccion, no existe un solo concepto de ésta, sino que existen
numerosos enfoques y definiciones distintos. Debido a esto, a continuacion se muestran
algunas definiciones que se han considerado mas relevantes.
Las investigaciones clasicas de Cardozo (1965) y de Howard y Sheth (1969) acerca de
la influencia de las expectativas sobre la satisfaccion son las que se consideran pioneras
en el intento de conocer la naturaleza, la formacion y las consecuencias de la
satisfaccion (Giese y Cote, 2000, Moliner, 2004).
Cardozo (1965) define la satisfaccion del cliente como un fendmeno que explica la
repeticion de la compra. Para Oliver (1997) es “un juicio acerca de los rasgos del
producto o servicio, o del producto o servicio en si mismo, que proporciona un nivel
placentero de recompensa que se relaciona con el consumidor”. Desde el punto de
vista de Kotler (1993), es “el nivel de estado de animo de una persona que resulta de
comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas”.
Para Joseph Juran (1996) la satisfaccion del cliente es “el resultado alcanzado cuando
las caracteristicas del producto responden a las necesidades del cliente”.
Otra definicidbn mas actual es la que hacen los autores Kotler y Keller (2006), estos
definen la satisfaccion del cliente como “una sensacién de placer o de decepcion que
resulta de comparar la experiencia del producto o servicio (o los resultados esperados)
con las expectativas de beneficios previos”. Si los resultados son inferiores a las
expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a la altura de las
expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las expectativas, el

cliente queda muy satisfecho y complacido.
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Finalmente, resulta interesante analizar la teoria “Confirmation of Expectation Theory”
planteada por Oliver (1980), la cual nos viene a decir que la confirmacion de una
expectativa creada, junto con el rendimiento percibido nos conduce a una satisfaccién
post-compra. Este efecto esta medido a través de una disconfirmacion positiva o
negativa entre expectativa y rendimiento. Si un producto o servicio supera las
expectativas resultara positiva la satisfaccion post-compra. Por el contrario si un

producto no supera las expectativas resultara una insatisfaccion post-compra.

Analizando las diversas definiciones, en general, vemos que es de vital importancia
evaluar la satisfaccion de los clientes, ya que después de la compra o uso de un
determinado producto o servicio el consumidor se formara un juicio de valor y actuara
posteriormente de acurdo con él, si el cliente recibe lo que esperaba estara satisfecho y
probablemente vuelva a comprar o usar ese producto o servicio, por el contrario, si no
recibe lo que esperaba estara insatisfecho y posiblemente no compre o utilice ese
producto o servicio nuevamente. Incidiendo en la definicion de Kotler (1993) la
satisfaccion del consumidor nos viene a determinar, lo que se acaba de comentar y lo
que en un principio se viene explicando en este apartado, la comparacion entre el
rendimiento percibido (realidad percibida) de un producto o servicio con las
expectativas. Poniendo como ejemplo un cliente de Correos que espera recibir en su
domicilio la correspondencia con rapidez (considerando menos de tres dias) y la recibe
en un periodo de cinco dias, vemos a simple vista que este quedara insatisfecho, ya que
los resultados de recibir la correspondencia han resultado ser de cinco dias, siendo
inferiores a las expectativas que tenia de recibir su correspondencia en tres dias. Por lo
que, como bien exponen las definiciones anteriores, se puede observar que el nivel de
satisfaccion del cliente después de la compra depende de los resultados y de la oferta en
relacion con sus expectativas previas. Relacionando esta definicién con la teoria de
Oliver (1980), vemos que el cliente de Correos, al obtener una insatisfaccion, estara
teniendo a la vez una disconfirmacion negativa entre sus expectativas (recibir la
correspondencia en menos de tres dias) y rendimiento percibido (ha obtenido la
correspondencia en cinco dias). Al no haber superado las expectativas después de haber
utilizado el servicio, el consumidor tendra una reaccion post-compra. En este caso el
resultado post-compra de este cliente podria llevarlo a no querer utilizar mas los

servicios con dicha empresa.
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Mediante este otro ejemplo, se explica como se genera la satisfaccion del
cliente/usuario. A la hora de utilizar un servicio de Correos, tenemos una expectativa
frente a ese servicio antes de interactuar con él, y tenemos también una realidad cuando
lo experimentamos. Ese contraste, la expectativa que teniamos con la realidad que se
dio, es lo que generara o no la satisfaccion en el usuario. Por lo tanto, la satisfaccién, en
un cliente de Correos, se le dara cuando la realidad sea superior (0 al menos igual) a la
expectativa. Cuando la realidad que experimentamos termina siendo inferior a la

expectativa siempre se generara una insatisfaccion.

Del mismo modo que es interesante conocer si el consumidor estd satisfecho o
insatisfecho, es interesante profundizar en los diferentes niveles de satisfaccion que
plantea Kotler (1993) ya que se dan en diferentes grados y dependiendo del grado de
satisfaccion generado en los clientes, estos tendran un comportamiento determinado.

e Primer nivel de satisfaccion, satisfaccion objetiva, satisfaccion que experimenta el
cliente cuando recibe lo que quiere, por lo que paga.

e Segundo nivel de satisfaccion, satisfaccion psicoldgica, es la satisfaccion que
experimenta el cliente cuando los elementos de alrededor de esa transaccion del servicio
obtenido generan en él una experiencia Unica.

e Tercer nivel de satisfaccion, satisfaccion imaginaria, nivel superior de satisfaccion. Es
la que experimenta el cliente cuando recibe algo que él no se imaginaba. Para generar

satisfaccion imaginaria hay que sorprender y para ello hay que agregar valor.

Por altimo, finalizar este apartado concluyendo en que la satisfaccion en el cliente es
muy importante y afecta, entre otras cosas, a saber qué tipo de experiencia de servicio
estd teniendo el cliente de la organizacion y a otras variables como por ejemplo la
lealtad del consumidor o la intencion de volver a utilizar un producto o servicio en caso
de necesitarlo (Gustafsson, et al., 2005). También es posible que un consumidor
satisfecho hable positivamente de los productos, servicios 0 marcas que le generan
dicha satisfaccién. Para las empresas la satisfaccion del cliente es primordial, ya que,
lograr una satisfaccion positiva en los clientes conllevara una mayor lealtad en los
mismos y sera mas facil que la empresa obtenga buenos resultados. A su vez, la
satisfaccion es la base de los sistemas de gestion de la calidad, los clientes necesitan

buenos productos y servicios que satisfagan sus necesidades y expectativas.
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2.3.2. Como medir la satisfaccion

Conocer el nivel de satisfaccion de un cliente resulta una medida complementaria de
gran utilidad que permite corregir el rumbo de las empresas mediante informacion
adelantada al resultado contable final. En capitulos posteriores se explican las acciones
que sigue Correos para medir la satisfaccion del cliente y se realiza la investigacion
mediante algunas de estas técnicas, por ello, antes hay que precisar en las distintas
metodologias que existen a la hora de medir la satisfaccion del cliente. Segun sefiala la
America Marketing Association (AMA), estas se dividen en dos categorias: cualitativa

y cuantitativa.

e La investigacion cualitativa supone respuestas de tipo abierto, en las que se
aprovechan las palabras y las observaciones. Brinda informacion de fondo con poca
cantidad de casos. Los resultados se utilizan como estudio exploratorio, pero por sus
caracteristicas no pueden brindar informacion estadisticamente confiable, que pueda
generalizarse en una poblacion mas amplia. Dentro de la investigacion cualitativa se
encuentran las entrevistas a fondo y los grupos de discusion entre otros.
e La investigacion cuantitativa: en este caso, los puntos de vista y opiniones se
representas con numeros. Por lo comun, la informacion se obtiene por medio de
encuestas telefonicas, postales o por Internet. Las cifras, extraidas de una cantidad
importante de casos, se procesan empleando diversas operaciones aritméticas y
estadisticas. A modo de ejemplo, los siguientes autores emplean las siguientes estalas
métricas para medir la satisfaccion:
— Gustafsson et al. (2005) proponen una serie de tres items para medir este
concepto. Los items van de 1 a 10 y reflejan lo siguiente: (1) Satisfaccidén general
(desde 1 muy insatisfecho hasta 10 muy satisfecho); (2) confirmacion de
expectativas (desde 1 muy lejos de confirmarlas hasta 10 las supera con gran
margen); (3) comparacion del servicio frente al ideal (1 muy lejos del ideal a 10
muy cercano al ideal).
— Oliver (1980) propone medir la satisfaccion global mediante la escala Likert

formada por cinco items, siendo 1 muy en desacuerdo y 5 muy de acuerdo.
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2.3.3. Calidad percibida y satisfaccion en los servicios publicos en Espafia

El interés por la calidad percibida y la satisfaccion del consumidor ha aumentado
notablemente, tanto es asi, que la Administracién Pdblica lleva a cabo anélisis de la
percepcién de los ciudadanos sobre los servicios publicos en Espafia.

El Ministerio de Politica Territorial, de Hacienda y Administraciones Publicas ha
publicado varios informes en los que se mide la calidad percibida y la satisfaccion de
los ciudadanos, los mas recientes son: “La Administracion Publica a juicio de los
ciudadanos (2011)” y “La calidad de los servicios publicos en tiempos de austeridad
(2014)”. Los datos que se muestran proceden de la elaboracion de una serie de
encuestas que se disefian y explotan por el Observatorio de Calidad de los Servicios de
la Agencia Estatal de Evaluacion de las Politicas Publicas y Calidad de los Servicios
(AEVAL).

A continuacion se muestran algunos de los resultados de estos datos, que guardan
especial relacion con el trabajo de investigacion que se detalla mas a delante.

En cuanto a la satisfaccion ciudadana con el funcionamiento de los servicios pablicos en
su conjunto (2009-2013) se aprecian dos periodos bien diferenciados (Grafico 2.2.) .En
un primer periodo entre 2009 y 2011, la satisfaccion se incrementd de forma importante,
pasando del 51% al 63% el porcentaje de ciudadanos que creia que los servicios
publicos funcionaban de forma “muy o bastante satisfactoria”. Independiente de que se
produjera un incremento de la calidad real de los propios servicios publicos, es posible
que también influyesen, por un lado la percepcion ciudadana de que los servicios
publicos iban a resultar mas necesarios en época de dificultades econdmicas derivadas
de la crisis y, por otro lado, la creencia de que era prioritario apoyar a tales servicios
publicos manifestando la satisfaccion con su funcionamiento frente a posibles recortes
en los mismos. A partir de 2010, en cambio, se observa una tendencia contraria, con una
acusada caida de la satisfaccion de 20 puntos, pasando del 63% en 2011 al 48% en 2012
y al 43% en 2013. A partir de 2012, mas de la mitad de los espafioles considera que los
servicios publicos funcionan de forma “poco o nada satisfactoria”. Concretamente,
mientras que en 2011 solo un 3% de los ciudadanos consideraba que los servicios
publicos funcionaban de forma “nada satisfactoria”, este porcentaje se ha elevado en

2013 hasta el 12%.
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Gréfico. 2.2. Satisfaccion ciudadana con el funcionamiento de los servicios publicos en
general (2009-2013).
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Fuente: Informe de Hacienda y Administraciones Pablicas a partir de los Estudios 2.813 de 2009, 2.840
de 2010, 2.908 de 2011, 2.950 de 2012 y 2.986 de 2013 AEVAL&CIS. Pregunta: Pensando en los
servicios publicos que prestan tanto el Estado como las Comunidades Auténomas y los Ayuntamientos,
por su propia experiencia o por lo que tiene entendido, ¢ diria Ud. que, en general, los servicios publicos
funcionan de forma muy satisfactoria, bastante, poco o nada satisfactoria? Porcentajes validos.

Otro de los datos que es interesante observar es la valoracion del funcionamiento de los
servicios publicos en general con respecto a los 5 afios anteriores (2010, 2011 y 2012)
mediante el cual se observan las respuestas ciudadanas que permiten constatar la
evidencia obtenida a partir de lo explicado anteriormente de un empeoramiento de la
opinion puablica sobre el funcionamiento de los servicios publicos en los ultimos dos
afios (Grafico 2.3.). Lo que se observa es que, si de hecho, en 2012 la mayoria de
entrevistados creian que los servicios publicos funcionaban mejor que en los cinco afios
anteriores (44%, frente al 35% que pensaban que funcionaban igual y el 21% que creian
que funcionaban peor), en 2013, solo un 20% de los ciudadanos piensa que los servicios
publico funcionan mejor ahora que hace cinco afios y son mayoria los que piensan que
funcionan peor (un 50%), mientras que los que piensan que funcionan igual ascienden al
29%.
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Gréfico. 2.3. Valoracion del funcionamiento de los servicios publicos en general con
respecto a los 5 afios anteriores (2010, 2012 y 2013).
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Fuente: Informe de Hacienda y Administraciones Publicas a partir de los Estudios 2.840 de 2010, 2.950
de 2012 y 2.986 de 2013 AEVAL&CIS. Pregunta: ¢ Considera que los servicios publicos funcionan
mucho mejor, mejor, peor o mucho peor que hace cinco afios? Porcentajes validos.

Y por ultimo, por lo que se refiere a Correos, se elabor6 un estudio que mide la
evolucion de la satisfaccion con el funcionamiento de Correos entre los afios 1994 y
2009 (Grafico 2.4.). Desde 1994 hasta el afio 2009 el porcentaje de ciudadanos muy o
bastante satisfechos supera en casi todos los afios los 70 puntos porcentuales, sin haber

sufrido modificaciones significativas.

Grafico. 2.4. La evolucion de la satisfaccion con el funcionamiento de Correos (1994-
2009).
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Fuente: Informe Ministerio de Politica Territorial y Administracion Publica a partir del Estudios 2.111 de
1994, 2.187 de 1995, 2.219 de 1996, 2.253 de 1997, 2.293 de 1998, 2.366 de 1998, 2.394 de 2000, 2.615
de 2005, 2.650 de 2006, 2.727 de 2007, 2.770 de v2008 y 2.809 de 2009. Pregunta: Independientemente
de que haya utilizado o no ¢en qué medida: mucho, bastante, poco o nada, cree usted que cada uno de
los siguientes servicios publicos funcionan satisfactoriamente? Porcentajes validos.
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CAPITULO 3. CORREOS

3.1. INTRODUCCION

El objetivo de este Trabajo Fin de Grado es el de analizar la satisfaccion del cliente en
cuanto a los servicios publicos. Por ello, Correos es un buen ejemplo de empresa
ubicada en el sector servicios y a su vez de empresa publica espafiola para llevar a cabo
dicho analisis. A continuacion se expone una breve introduccién de la Sociedad Estatal
Correos, seguidamente se habla de los bienes y servicios que ofrece dicha organizacion,
y finalmente se explican las acciones que realiza para evaluar y garantizar la
satisfaccion de sus clientes. Se amplia la informacion de Correos detallandose

brevemente la historia, junto algunos aspectos evolutivos relevantes (Ver Anexo I)
3.2. PRESENTACION DE CORREOS

Correos es lider del sector postal en Espafa en el transporte de documentos y
mercancias de caracter no urgente. Cuenta con méas de 52.000 profesionales sirviendo a
la empresa para que esta llegue a ser mas moderna, eficiente y competitiva, ofreciendo
las mejores soluciones a usuarios y clientes. Ademas de ello, Correos es el operador
designado por ley para prestar el servicio postal universal en Espafia, de acuerdo a unos
requisitos de calidad, regularidad, accesibilidad y asequibilidad que hacen efectivo el

derecho de todos los ciudadanos a las comunicaciones postales.

La Sociedad Estatal (Correos) junto a otras tres empresas, tal y como esté estipulado,
forman el Grupo Correos. Este Grupo, se compone de: la Sociedad Estatal (Correos),
Correos Telecom, Correos Exprés y Nexea. Solo la Sociedad Estatal Correos es 100%

publica, el resto de empresas se componen de parte publica y privada.

La Sociedad Estatal Correos y Telégrafos S.A. analiza en este trabajo es de capital
totalmente publico cuyo propietario es el Estado Espafiol a través de la Sociedad Estatal
de Participaciones Industriales (SEPI). Por lo que, el mercado en el que opera esta

compaiiia se encuentra completamente liberalizado, desde el 1 de enero de 2011.
3.3. BIENES Y SERVICIOS QUE OFRECE

Como se ha comentado en la presentacion, el Grupo Correos esta compuesto por cuatro
empresas (Figura 3.1.), con el objetivo de fortalecer su politica comercial en el mercado
postal y en el de paqueteria. Como puede verse a continuacion, cada una de estas
empresas ofrece una linea de productos y servicios diferente:
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» La Sociedad Estatal (Correos), es la compafiia matriz del Grupo y posee una
participacion del 100% en las tres filiales. Su oferta comprende soluciones de todo tipo,
envios fisicos y electronicos, ademas de otros servicios, complementandose con las
opciones de transporte urgente de documentos y paqueteria de Correos Express, las
soluciones de comunicacion para empresas de Nexea y los servicios de gestion de redes
de telecomunicacion de Correos Telecom.

= Correos Telecom, es la encargada fundamentalmente de los servicios de gestion de
las redes de telecomunicaciones de voz, datos y télex de Correos y de comercializar las
infraestructuras de telecomunicaciones. También realiza labores de asesoramiento y
apoyo técnico a la Direccion de Tecnologia y Sistemas y colabora en los nuevos
proyectos de comercio electronico de Correos.

= Correos Express, es la empresa de paqueteria urgente que se dedica a la
comercializacion de servicios de paqueteria, con soluciones de entrega en distintas
franjas horarias, Ultima tecnologia al seguimiento de envios con toda la flota
geoposicionada y localizacion inmediata del destinatario en caso de ausencia.

= Nexea, estd especializada en servicios integrales a empresas generadoras de
comunicacion masivas a través de productos adaptados a las nuevas tecnologias. Su
oferta de servicios va mas alla de la impresion y el manipulado de envios, abarcando la
gestion global de las comunicaciones de los clientes, desde el asesoramiento y disefio

hasta la entrega de los envios a los destinatarios.

Figura. 3.1. Composicion de las empresas del Grupo Correos.
Correos ¢
Sorreos O G Express nexea

Fuente: Informe Responsabilidad Social Corporativa de Correos, afio 2013 (Estructura del Grupo

Las cuatro empresas desarrollan su actividad fundamentalmente en el sector global de
las comunicaciones y ofrecen sus productos y servicios para particulares, empresas y la

Administracién Publica.

En cuanto a las principales actividades que realiza la Sociedad Estatal Correos, como
empresa publica espafiola, suministrando el servicio Postal Universal a todos los
ciudadanos son actividades de recogida, admision, clasificacidn, transporte, distribucién

y entrega de envios nacionales y transfronterizos en régimen ordinario de cartas, tarjetas

~ 24 ~



postales, y de paquetes postales, cecogramas, prestacion de los servicios de certificado,
asi como los envios nacionales y transfronterizos de publicidad directa, de libros, de
catalogos y de publicaciones periddicas. Asi mismo cuenta con servicios bancarios en la
red de oficinas, BanCorreos, marca del Grupo Correos que comercializa dichos
servicios como agente de Deutsche Bank.

Correos es una actividad econémica que crea un producto intangible, dentro del
mercado postal en el que opera, y que ofrece multiples servicios, como los comentados
anteriormente. A continuacion se muestra la variada cartera de productos y servicios

(Figura 3.2.) de la que dispone la Sociedad Estatal.

Figura. 3.2. Cartera de productos y servicios de Correos.

Soluciones de comunicacion postal
Paqueteria
Soluciones de comunicacion electronica
Marketing directo
Otros productos postales

Servicios financieros

Fuente: Informe anual de Correos. afio 2011 (Oferta comercial de Correos)

3.4. ORIENTACION DE LA EMPRESA Y ATENCION DEL CLIENTE

La actividad de la Sociedad Estatal Correos se engloba, como se ha comentado, dentro
del &mbito puablico y el sector servicios, lo que implica que en la relacién con sus
usuarios intervengan multiples aspectos intangibles. Este hecho hace que el consumidor

perciba un mayor riesgo en las transacciones con la empresa.

La cultura corporativa de la empresa muestra la clara orientacion hacia el cliente, segun
el altimo Informe Anual de 2013, ya que se anuncian unos valores que implican:
““sentir” Correos, como un equipo unido e integro que trabaja con entusiasmo Yy
actitud positiva; “liderar”, para contagiar pasion y ser un referente; “innovar”,
anticipandonos a los cambios; “lograr”, arriesgando por alcanzar resultados

competitivos basados en criterios de rentabilidad, calidad y eficiencia; vy, todo ello,



mostrando una absoluta ‘“‘vocacion por el cliente”, fomentando una cultura de
excelencia, sostenibilidad y responsabilidad social corporativa.”

Correos trata de garantizar la calidad del servicio y la atencion a los clientes para
corregir los posibles problemas que ocurren en la prestacion del servicio, y a su vez,
también trata de conocer el grado de satisfaccion y detectar las areas de mejora que
permitan ofrecer los productos mas adecuados y adaptados a las necesidades del cliente,
aspectos que posteriormente se analizaran.

Correos sigue una orientacién al mercado y realiza acciones de marketing de relaciones,
con el fin de maximizar la satisfaccion del cliente, llevando a cabo los siguientes
analisis:

= Quejas y reclamaciones: segun los datos revelados en el Informe Anual del afio 2013

la Sociedad Estatal redujo la cifra de quejas y reclamaciones recibidas, logrando una
disminucion del 4% (Tabla 3.1.). El nimero de quejas y reclamaciones de Correos

Express también disminuyo6 considerablemente.

Tabla. 3.1. Quejas y reclamaciones de Correos y Correos Express afio 2013.

— re
2011 2012 2011 2012 2013
QUEJAS Y RECLAMACIONES 211.808 | 176.601 193.620 | 194.490 | 176.876
Quejas 82.217 | 60.021 1.237 1.049 1.272
Reclamaciones 129.591 | 116.580 192.383 | 193.441 | 175.149

Fuente: Informe Anual del Grupo Correos (2013)

= Encuestas de satisfaccion: segun el Gltimo estudio que muestra Correos en el afio
2012, el estudio de medicion de la satisfaccion de los clientes (Grafico 3.1.) evidencia
un aumento de 0,8 puntos en la valoracion global, pasando de una nota de 6,7 a 7,5 en
una escala de 0 a 10. Diferenciando entre empresas y particulares, el aumento es de 0,8

y 0,6 puntos respectivamente.
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Gréfico. 3.1. Satisfaccion de los clientes de Correos (sobre 10).
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* Encuesta realizada a finales de 2011

Fuente: Informe Anual del Grupo Correos (2012)

= Estudio de imagen: el méas reciente estudio de imagen realizado por la Sociedad

Estatal, contempla las principales variables de imagen asociadas a las empresas de
correspondencia y paqueteria. Los resultados ponen de manifiesto que Correos es la
compafiia con mayor reconocimiento de marca de todas las empresas de envios de
paqueteria, correspondencia y documentos, tanto entre particulares como empresas. En
cuanto a la paqueteria, se desprende que los principales atributos de los servicios de
paqueteria de Correos son el precio competitivo y la cercania, ya que todos los
ciudadanos disponen de una oficina postal cerca de su domicilio o lugar de trabajo.

Tabla.3.2. Aspectos relevantes de la imagen de Correos.

Atributos que mas se identifican con || Puntos fuertes de la oferta y servicios de

la imagen de Cotreos Correos

* Servicio Postal » Entrega de paquetes en buen estado

+ Profesionalidad * Poner a disposicion de los clientes
+ Cercania embalajes adecuados para los paquetes
o TrTiRdl * Gran niimero de oficinas
o Tionsh * Cumplimiento del plazo de entrega

o Ermamrind * Posibilidad deseguimiento de los

* Tradicién envios

* Buen servicio de atencion al cliente
* Precio competitivo

Fuente: Informe Anual del Grupo Correos (2012)
Si bien parece que la empresa esta mejorando los niveles de satisfaccion de sus usuarios

y el nimero de quejas que recibe también se ha reducido, este trabajo se va a centrar en
el andlisis de la satisfaccion del usuario de correos con el fin de proponer nuevas
sugerencias y recomendaciones a la empresa, que ayuden a seguir mejorando su

relacién con el usuario.
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CAPITULO 4. INVESTIGACION

4.1. INTRODUCCION

Con el objetivo de dar respuesta a los objetivos planteados en este trabajo, en el presente
capitulo se lleva a cabo una investigacion cuantitativa a través de una encuesta personal
realizada a ciudadanos de las provincias de Huesca y Zaragoza. En los siguientes
apartados se explica en primer lugar la metodologia empleada, haciendo especial énfasis
en las diferentes preguntas que conforman el cuestionario, la seleccion de la muestra y
el muestreo realizados, para concluir con la presentacion de los resultados obtenidos al
analizar los datos con el software estadistico SPSS (Statistical Package for de Social
Sciences) version 22.0 y el programa Microsoft Office Excel 2010 Windows.

4.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
4.2.1. Instrumento de medida

Con el fin de conseguir los objetivos propuestos en el Capitulo.1, se ha utilizado una

metodologia basada en un cuestionario de satisfaccion del cliente (Ver Anexo I1).

La estructura del cuestionario se compone de las siguientes partes:

= Las cuestiones 1, 2 y 3 tratan de conocer el grado de satisfaccion de los usuarios de
los servicios publicos en general. Estas cuestiones se han disefiado siguiendo el
modelo de cuestiones del estudio n° 2.950, Calidad de los servicios publicos del CIS
(Centro de Investigaciones Socioldgicas). Son preguntas cerradas politdbmicas de
escala.

= Las cuestiones 4, 5 y 6 tratan de determinar el grado de conocimiento de los
usuarios respecto a Correos. La creacion de estas preguntas ha sido propia, y se
basan en aspectos tratados en el trabajo; conocimiento de la empresa Correos;
capital que forma el Grupo Correos, etc. La pregunta 4 es abierta. La 5 es cerrada
politdmica. En cuanto a la 6, es cerrada dicotdmica ya que el encuestado solo tiene
dos alternativas de respuesta, mutuamente excluyentes.

= Las cuestiones 7, 8 y 9 son preguntas en bateria ya que estan planificadas para
determinar si el cliente utiliza el servicio que ofrece Correos y si es asi que servicios
ha utilizado en los Gltimos doce meses. La pregunta 7 es cerrada dicotomica, directa,

ya que se formula para obtener una respuesta directa, y filtro, ya que una respuesta
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afirmativa o0 negativa a esa pregunta excluye o requiere la siguiente pregunta. La
pregunta 8 es semicerrada politébmica. Y la 9 es semicerrada politomica con
multiples respuestas.

= La cuestién 10 es de tipo cerrada politomica y de escala numérica, ya que mide (de
1”muy mal valorada” a 5 “muy bien valorada™) las distintas empresas competidoras
a la hora de contratar un servicio de reparto o paqueteria.

= La cuestion 11 mide el numero de veces que un cliente/usuario se ha dirigido
durante el ultimo afio a una oficina de Correos. La pregunta es de tipo cerrada
politémica y filtro.

= Las cuestiones 12 y 13 tratan de determinar el grado de satisfaccion del
cliente/usuario con determinados aspectos respecto a la atencion del personal de
oficina y reparto de Correos. Ambas preguntas son cerradas politdbmicas y estan
formuladas siguiente el modelo de escala psicometrica de tipo Likert.

= La cuestion 14 también trata de medir el grado de satisfaccion de determinados
aspectos generales de Correos como, sus instalaciones, su precio, ubicacion, etc.
Sigue un tipo de pregunta cerradas politdmicas disefiadas con una escala numerica.

= Las cuestiones 15 y 16 tratan de determinar la satisfaccion general por el servicio
prestado por Correos y el cumplimiento de sus expectativas. Ambas medidas de
satisfaccion estan disefiadas siguiendo el modelo de Gustafsson, mencionado en el
apartado 2.3.2.Siguen un tipo de preguntas cerradas y de escala numérica (de 1 a
10). Son preguntas cerradas politomicas.

= La cuestion 17 determina si los usuarios/clientes recomendarian el servicio Correos.
Es una pregunta semicerrada, politomica, dejando la posibilidad de que el
encuestado responda, solo si ha marcado la opcion “No”, libremente su motivo.

= Las cuestiones 18, 19 y 20 tratan de categorizar a la poblacion. Todas ellas son
preguntas cerradas que tratan de conocer datos mas particulares del encuestado
como su género, su ocupacion y su rango de edad. En cuanto a la 18 es a su vez
dicotémica. Y el resto politdmicas.

= Por altimo la cuestién 21 trata de delimitar la provincia del encuestado mediante una

pregunta abierta.

En total el cuestionario se compone de 21 items disefiados con el propésito de

determinar diversos objetivos generales y especificos, mencionados anteriormente.
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4.2.2. Selecciéon de la muestra

La poblacion objeto de estudio estd formada por los habitantes de las provincias de
Huesca y Zaragoza, con una edad comprendida entre los 15 afios y mas de 60 afios. La
magnitud del tamafio de la poblacion de ambas provincias hace inviable sondear a toda
la poblacion, por lo que se decidié encuestar a los participantes, sin ningun tipo de
seleccidn, en los lugares que se indican a continuacién. El total de participantes para la
muestra fueron de 100 personas, sin seleccidn previa en cuanto a género o edad, asi
como tampoco tenian que ser a priori usuarios de Correos, ya que asi se estudian

multiples respuestas de valoracion en la ciudadania en general.

Fueron varios los lugares donde se procedi6 a recoger los datos. Concretamente dentro
de la provincia de Huesca los cuestionarios se realizaron en poblaciones como: Monzén,
Binéfar y Tamarite de Litera, donde una parte de los cuestionarios se realizaron en la
puerta de la oficina de Correos de Monzon (Calle de Santa barbara, 64,). En cuanto a la
provincia de Zaragoza se realizaron en diversos puntos de Zaragoza capital, como, en la
puerta de la oficina de Correos (Paseo Independencia, 33), en la puerta del centro
comercial Corte Inglés (Paseo Independencia, 11) y a alumnos de la Universidad de
Zaragoza. Las fechas de recogida de datos fueron entre el 20 de Octubres de 2014 y el

10 de Noviembre.
4.2.3. Técnicas de muestreo

El procedimiento de muestreo utilizado para la realizacion de los cuestionarios ha sido

el método de muestreo no probabilistico, en concreto por conveniencia.

Este muestreo por conveniencia consiste en seleccionar las unidades muestrales mas
convenientes para el estudio o en permitir que la participacién de la muestra sea
totalmente voluntaria.

Como ventaja destacan la obtencion rapida de informacion, menos costosa y econdmica.
Las unidades de muestreo son accesibles, faciles de medir y cooperativas. Es un
procedimiento en el que, en este caso, se han seleccionado por conveniencia
determinados puntos de la ciudad de Zaragoza y de la provincia de Huesca, con mucho
transito (p.ej. puerta del centro comercial Corte Inglés) o donde habitualmente se
concentra gente esperando o saliendo de la oficina de Correos. Seguidamente, se

procede a seleccionar a un nimero de encuestados que se considera razonable sin
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utilizar ningln otro tipo de criterio de seleccion adicional, por lo que la obtencion de
informacion es rapida.

A pesar de estas ventajas, esta forma de muestreo tiene serias limitaciones. Como
desventajas de esta técnica destaca la no existencia de control de la composicion de la
muestra. Hay muchas posibles fuentes de sesgo por seleccién, incluyendo Ila
autoseleccion del encuestado. Las muestras por conveniencia no son representativas de
ninguna poblacion definible. Por eso no es significativo tedricamente generalizar a

ninguna poblacién de una muestra de conveniencia.

No obstante, este tipo de muestra se utiliza en la investigacion exploratoria para generar
ideas, conocimientos o hipotesis, como ocurre en este caso de trabajo, por lo que se

considera relativamente adecuada.

4.3. RESULTADOS

A continuacién se procede al analisis de los datos de los 100 cuestionarios realizados.
Para ello se ha utilizado el programa SPSS, comentado anteriormente, realizando
diversos analisis, tanto descriptivos como estadisticos. Mediante este analisis se
presenta una vision general de cada uno de los objetivos y propdsitos mencionados al

principio del trabajo.
4.3.1. Aspectos sociodemograficos

= En cuando a la muestra, del total de 100 personas, la participacion esta bastante

equilibrada, ya que el 55,6% fueron hombres y el 44,4% mujeres (Gréafico 4.1.).

Grafico. 4.1. Distribucion de los encuestados por género.

H Mujer
H Hombre

~ 31 ~



= Respecto a la distribucién de los encuestados por edad (Gréfico 4.2.) la mayoria se
encuentran en los grupos de los 31 a 60 afios, sequido del grupo de 19 a 30 afios. Siendo
en menor medida la muestra de edades comprendidas entre los menores de 18 afios 0 18
y los mayores de 60 afios.

Gréfico 4.2. Distribucion de los encuestados por edad.
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= En la distribucion de los encuestados por ocupacion (Gréafico 4.3.) destaca el grupo
de “trabajador por cuenta ajena” con un 40%, seguido de los “estudiante” con un 21%.
El resto de grupos formado por “trabajador por cuenta propia” con un 13%, “jubilado”

11%, “desempleado” 8% y “ama de casa” 7%.

Grafico 4.3. Distribucion de los encuestados por ocupacion.
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= En cuanto a la distribucion de los encuestados por provincia, apenas hay diferencias,
siendo el 56% de encuestados de la provincia de Zaragoza y el 44% de Huesca.

Gréfico 4.4. Distribucion de los encuestados por provincias.

M Zaragoza

i Huesca

Todo el analisis sociodemografico ha sido realizado mediante el anélisis de estadisticos
descripticos, frecuencias.

4.3.2. Andlisis de los servicios publicos en general

= A continuacién, (Grafico 4.5.) podemos observar que un 44% de los encuestados
considera que los servicios publicos funcionan bien, el 24% considera que funciona
mal, y el 22% se muestra indiferente ante un 5% que cree que funcionan muy mal y
muy bien.

Grafico 4.5. Funcionamiento de los servicios pablico en general.
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= Respecto al cambio de dichos servicios en los ultimos cinco afios (Gréafico 4.6.), un
36% de los encuestados considera que han cambiado a peor, un 33% que siguen igual y
un 14% que funcionan mucho peor. Consideran que ha habido un cambio a mejor un
11% y un 6% a mucho mejor.
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Gréfico 4.6.Cambio de los servicios publicos en relacién a los Gltimos cinco afios.
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= Para determinar la satisfaccién de estos ciudadanos respecto a los servicios publico,
se confirma que hay una mayoria que opina que funciona bien, mostrando un 43% de
los encuestados moderada satisfaccion, seguidos de esos encuestados que opinan que
funcionan mal, siendo un 24% los que tienen poca satisfaccién. Un 16% se muestra
indiferente. Un 12% indica que tiene muy poca satisfaccion de dichos servicios frente a
un 5% que obtiene gran satisfaccion.

Grafico 4.7. Satisfaccion general respecto a los servicios publicos.
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Todos estos graficos se ha representado por el total de la muestra (N=100), resultando

todos los porcentajes validos, sin haber ningin valor perdido que marcara la opcién
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NS/NC o no marcara ninguna opcién. Comparando las opciones que los ciudadanos de
los dos primeros gréficos, se puede sefialar que una gran mayoria considera que el
funcionamiento de los servicios publico va bien, pero en relacion a los Gltimos cinco
afios ha podido cambiar a peor o se mantiene igual. Existe otro grupo que opina que
funcionan mal. Lo vemos reflejado en el tercer gréafico donde, a pesar de haber una gran
mayoria con moderada satisfaccion, existe otro grupo que muestra poca satisfaccion.
Utilizando la Prueba T de Student para muestras independientes, se procedi6 a la
comparacion de las medias de estas variables en dos poblaciones independientes; que en
este caso se formaran comparando género (Hombre vs. Mujeres) y provincia (Zaragoza
vs. Huesca).

* Analizando las tres cuestiones relacionadas respecto a los servicios publicos en
general, en dependencia al grupo “género” (ver anexo Ill) se puede concluir que
pertenecer a una u otra variable (Hombre o Mujer) no tiene repercusion significativa en
la valoracion sobre las cuestiones de los servicios publicos en general (p > 0,05).

* En la opinidn hacia los servicios publicos en general respecto a las provincias (de
Huesca y Zaragoza) (ver anexo 1V) si que existen diferencias significativas entre las
opciones de los encuestados (p < 0,05). En concreto, las personas de Zaragoza piensan
que los servicios publicos funcionan mejor (3,46 vs. 2,86), no han empeorado tanto en
los ultimos cinco afos (2,89 vs. 2,20), y estan mas satisfechos que los de Huesca (3,36
vs. 2,66). Una posible explicacion a estas diferencias puede deberse a que tal vez, en la
provincia de Huesca la muestra se realizé en pueblos rurales y en Zaragoza se realizo en
la capital, variando asi la opinion, ya que los encuestados de Huesca puede que perciban
los servicios publicos de forma distinta (Diputaciones, Hospitales Publicos, medios de

transporte publicos, etc.) al no tenerlos tan a mano como en Zaragoza capital.

4.3.3. Andlisis del conocimiento de los ciudadanos respecto al Grupo Correos

= En cuanto a la cuestién abierta que se realiz6 para determinar qué empresa es lider en
el mercado postal Espafiol (ver anexo V), un 75% de los encuestados expusieron que es
Correos, mientas un 2% expuso Seur. EI 22% de los encuestados dejaron la pregunta en
blanco, entendiendo por ello que tal vez no sabian con seguridad que empresa es lider

del mercado portal Espafiol, mientras que un 1% aseguro no saber qué empresa es lider.
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= Con respecto al capital del Grupo Correos (Gréfico 4.7.) el 45,5% de los encuestados
cree que esta formado por capital pablico y privado, un 27,3% marco no saber qué tipo
de capital tiene el Grupo Correos y un 24,2% marco que es totalmente publico. Como la
gran mayoria sefiala y tal como se ha comentado en el apartado estudiado de Correos, al
pregunta por el Grupo Correos se tienen en cuenta todas las empresas, por lo que la
opcion correcta es la marcada por esta mayoria, capital pablico y privado (45,5%). Otro
grupo sefiala la opcion “NS/NS” (27,3%), ya que tal vez dudan o no saben qué capital
compone Grupo Correos. Otra parte sefiala totalmente publico (24,4%), pudiendo
pensar que simplemente estan teniendo en cuenta la Sociedad Estatal Correos, que si es
100% publica.

Grafico 4.8. Tipo de capital del Grupo Correos.

45,59

27,3%

3%

Totalmente privado Totalmente publico Publico y privado NS/NC
Tipo de capital

Ambos analisis han sido desarrollados mediante el analisis de estadisticos descripticos,

frecuencias.

= A la hora de determinar el grado de conocimiento del Grupo Correos (Grafico 4.8.),
resulta interesante ver que empresas conocen los ciudadanos dentro del Grupo Correos
(ver gréafico). Sin duda un 80,6% conoce Correos y un 60% correos Express. En cambio,

un 87,5% no conoce Nexea y un 66,3%Correos Telecom.
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Porcentajes (%)

Gréfico 4.9. Conocimiento del Grupo Correos respecto a las empresas que lo integran.
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Mediante el porcentaje de casos se observa como la gran mayoria de encuestados
conoce Correos y Telégrados asi como Correos Express. En mucha menor medida

Telecom y Nexea.

4.3.4. Andlisis de aspectos generales de la Sociedad Estatal Correos

= Comparando la valoracion de diversas empresas competidoras de Correos (Grafico
4.9.): MRW, SEUR, Unipost, UPS y DHL mediante un analisis de frecuencias, vemos
que Correos es el mejor valorado seguido de las empresas SEUR y MRW. En cuanto al
resto de empresas: Unipost, UPS y DHL, la mayoria ha marcado NS/NC. Esto puede

deberse al desconocimiento por parte de los encuestados respecto a estas empresas.

Grafico 4.10. Valoracion global de diversas empresas de reparto y paqueteria.
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Si nos fijamos en las medias de las valoraciones (Tabla 4.1.), vemos que sin duda, a la
hora de valorar globalmente estas empreas con las que poder contratar un servicio de
reparto o paqueteria, de 1 “muy mal valorado” a 5 “muy bien valorado” la empresa
mejor valorada es Correos con un 4,10, a continuacion Seur con un 3,92 y Mrw 3,80.
Menos valorado Unipost, Ups y DHL. Con esto podemos determinar que en cuanto a
servicio de reparto o paqueteria Seur es uno de los competidores mejor valorados, asi
como también MRW.

Tabla 4.1. Valoracion mediade diversas empreas de reparto y paqueteria.

Empresas | Valor medio
MRW 3,80
SEUR 3,92

UNIPOST 3,45

CORREQS 4,10
UPS 3,45
DHL 3,44

= Sinos fijamos en el nivel de uso de los servicios prestados por la Sociedad Estatal de
Correos (ver anexo V1.), mediante el analisis de frecuencias obtenemos que el 77,8% de
los encuestados ha utilizado en el Gltimo afio alguno de los servicios que ofrece Correos
y el 22,2% no ha utilizado los servicios que ofrece Correos.

= Mediante el mismo analisis de frecuencias, estudiamos el nimero de veces que se ha
dirigido un usuario a una oficina de Correos (ver anexo VII). Se obtiene que el 33% de
individuos acudido durante el Gltimo afio en mas de 5 ocasiones, el 27% entre 3y 5
veces y el 21% de 1 a 2 veces. El resto de encuestados, 18% sefiala no haberse dirigido
ninguna vez en el Gltimo afio y un 1% no responde la pregunta. Nadie responde la
opcion “NS/NC”.

En relacién a estos dos analisis; nivel de uso de los servicios prestados y numero de
veces que se han dirigido los usuarios a una oficina Correos, resulta curioso que haya
mas gente que ha ido a la oficina en el tltimo afio (81%) que gente que ha utilizado el
servicio de Correos (77,8%), concretamente un 4,2%. Una explicacion de esto puede
deberse a que la gente haya ido a informarse a la oficina sobre determinados servicios, y

que finalmente no haya utilizado los servicios Correos.
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= En relacion al tipo de servicios de Correos utilizados en los Gltimos 12 meses (Tabla
4.2.), obtenemos que el 46% de los encuestados dice haber enviado documentos en los
altimos 12 meses y el 38,6% paqueteria. En cambio, en menor medida, el 6,3% de los
encuestados dice utilizar servicios financieros, seguido del 5,5% que utiliza servicios
electrénicos. Un 3,1% han marcado la opcidn otros. Observando que tipo de servicios
marcados como otros han utilizado, destacan: las cartas certificadas, compra on-line y
recoger paquetes. En general, un alto porcentaje de la muestra ha utilizado los servicios
de Correos en el Gltimo afio, siendo los servicios tradicionales (envio de documentos y
paqueteria) los mas demandados y en mucha menor medida los servicios financieros

Deutsche Bank y los servicios electrénicos.

Tabla 4.2. Porcentaje de los servicios utilizados en los Gltimos 12 meses de Correos.

Servicio utilizado Porcentaje (%)
Envio de documentos 46,5%
Envio de paqueteria 38,6%
Servicios financieros (Deutsche Bank) 6,3%
Servicios electronicos 5,5%
Otros 3,1%

= Resulta interesante observar el porcentaje de personas que recomendaria el servicio
Correos (ver anexo VIII) para determinar si realmente estan satisfechos y por ello
recomiendan a otros usuarios el servicio. El 93% dice recomendar el servicio y un 1%
no lo recomendaria (sin indicar el motivo por el que no lo recomendaria). Existe un 6%

gue no responde a esa cuestion.

4.3.5. Andlisis de la satisfaccion del cliente/usuario respecto a la Sociedad Estatal

Correos

= Analizando la escala Likert respecto a la atencion al cliente del personal de Oficina
de Correos (en una escala de “-2 “completamente en desacuerdo” a 2 “completamente
de acuerdo”) se obtienen los siguientes valores medios (Tabla 4.3.). Los aspectos mejor
valorados son: “realizé la gestion correctamente” y “es amable y respetuoso”. En este
caso se ve reflejado como a la mayoria de individuos se les realizo una buena gestion y

se les atendi6 amble y respetuosamente. La predisposicién del personal de oficina
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también esté bien valorada. En menor medida se valora la disposicién de tecnologia con
la que el personal de oficina realiza su trabajo, puede que los clientes perciban que no
cuentan con tecnologia lo suficiente moderna y que utilizan medios méas tradicionales
(ordenadores, basculas para la paqueteria) sin haber evolucionado en tecnologia. El
aspecto que obtiene una media mas baja es “me atendieron con rapidez”, esto puede
deberse a que el cliente ha tenido que esperar mas tiempo de lo esperado, y por ello
aunque la gestion se realizara correctamente, su grado de conformidad disminuye.
Puede que se deba también a una falta de personal en oficina, debido a los recortes
publicos. Pero en general, los resultados de la tabla 4.3. ratifican que la atencién al
cliente en la oficina es buena ya que todos los aspectos considerados superan el valor
medio de cero (ni de acuerdo ni en desacuerdo).

Tabla 4.3. Valoraciéon media de la atencion al cliente en Oficina.

Atencion al cliente en Oficina Valor medio
Es amable y respetuoso 0,89
Se muestran dispuestos a ayudar 0,83
Realiz6 la gestion correctamente 1,00
Me atendieron con rapidez 0,64
Disponen de tecnologia adecuada para realizar su trabajo 0,67
(equipos informéticos, otros)

En este caso se han calculado los valores medios para un nimero de casos validos de 83
individuos, resultando excluidos 17 individuos que no marcaron esas casillas por no
corresponderles (al marcar “ninguna vez” o “NS/NC” en cuando a las ocasiones que se
han dirigido a una oficina.)

= Analizando la media de la atencion al cliente del personal de reparto mediante un
andlisis de fiabilidad, como en el caso anterior, obtenemos (Tabla 4.4.) de nuevo que:
“se realizé el reparto correctamente” sale mejor valorado, seguido de “es amable y
respetuoso” y “se muestran dispuestos a ayudar”. En este caso la valoracion de “reparto
con rapidez” es mejor que en el caso del personal de oficina, ya que se puede pensar que
en este caso el cliente no debe esperar por recibir el servicio. En cuanto a la peor
valorada con diferencia, es la tecnologia de la que dispone el personal de reparto para

realizar su trabajo. No obstante, los resultados de la tabla 4.4. indican de nuevo que la
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atencion al cliente por el personal de reparto es buena ya que todos los aspectos

considerados superan el valor medio de cero (ni de acuerdo ni en desacuerdo).

Tabla 4.4. Valoracion media de la atencion al cliente por el personal de reparto.

Atencidn al cliente por parte del personal de reparto Valor medio
Es amable y respetuoso 0,92
Se muestran dispuestos a ayudar 0,83
El reparto se realizo el reparto correctamente 0,97
El reparto se realiz6 con rapidez 0,82
Disponen de tecnologia adecuada para realizar su trabajo 0,60
(equipos informaticos, otros)

El calculo de los valores medios de la atencion al cliente del personal de reparto ha sido
calculado para un nimero de casos validos de 93 individuos, resultando excluidos 7
individuos que no marcaron esas casillas. Puede que esos individuos consideraren que el
servicio de reparto solamente se refiere a envios de correspondencia y no el hecho de
recibirla.

Analizando la satisfaccion de la atencion al cliente prestada en oficina y por el personal
de reparto, la media de todos los aspectos considerados es de 0,814 y 0,834,
respectivamente. Podemos concluir por tanto que el cliente esta practicamente igual de
satisfecho con ambos servicios, valorando un poco mejor al personal de reparto. Esto
puede ser asi, por el trato personal que el cliente recibe de dicho personal o bien porque
no tiene que “esperar” como podria hacerlo en la oficina.

= Si nos fijamos en la satisfaccion sobre algunos aspectos generales de Correos
(pregunta 14 del cuestionario) (Gréafico 4.10), con una valoracion que variaba de 1 “muy
insatisfecho” a 5 “muy satisfecho” la mayor puntuacion es para “entregas en buen
estado” con un 4,2 de media. Los aspectos “seguridad y confianza en el servicio” y
“ubicacion de la oficina” han obtenido una valoracion satisfecha media de 4 y 4,08
respectivamente. Los aspecto “instalaciones de oficina” y “horario de atencién al
cliente” han obtenido una media de 3,75 y 3,46 respectivamente. El aspecto “precio” ha
sido el menos valorado con una media de 3,18. Aunque algunos aspectos como el precio
indican satisfaccion minima o indiferencia, en general, el consumidor parece estar mas

satisfecho que insatisfecho con los aspectos considerados.
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Gréfico 4.11. Valoraciones medias de los aspectos generales de Correos.
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Aspectos generales de Correos

= Con el animo de profundizar en los resultados anteriores, se utilizo la Prueba T de
Student, explicada anteriormente, para comparar las medias de la satisfaccion del
consumidor con algunos aspectos generales de Correos entre dos muestras

independientes (p.ej. género o provincia).

Posibles diferencias en funcién del género

* Respecto al género, una vez analizados los datos se concluye que pertenecer a una u
otra variable (Hombre vs. Mujer) no tiene una repercusion estadistica significativa en

las valoraciones de la satisfaccion del servicio de Correos (ver anexo 1X).

Significatividad existente en funcién de la provincia

* Respecto a la provincia, es relevante sefialar las diferencias que existen sobre la
valoracion del horario de atencidn al cliente (Ver Anexo X). Existen diferencias
significativas (p=< 0,05), por lo que se pone de manifiesto que existe una diferenciacion
entre ambos grupos (Zaragoza = 3,75; Huesca = 3,18). Esto puede deberse a que al estar
las encuestas realizadas en zonas rurales de Huesca y en la capital de Zaragoza, los
horarios de atencion al cliente no son los mismos. En las zonas rurales, segun los
habitantes, la persona que se encarga del reparto, también se encarga de la atencién en
la oficina. Por ello, la oficina en zonas rurales solo permanece abierta al pablico durante

unas horas de la mafiana, lo que lleva a una peor valoracion.
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= Continuando analizando los aspectos anteriores, para determinar en este caso si
existen diferencias significativas en una variable dependiente tipo escala (p.ej.
valoraciones de diferentes atributos del servicio de Correos) entre tres 0 mas grupos
diferentes (este caso, en funcion de la ocupacion y edad del encuestado), se procedio a
realizar la prueba ANOVA de un factor.

Posibles diferencias en funcién de la ocupacién:

* Al evaluar la predisposicién del personal de reparto en funcion de la ocupacion (ver
anexo Xl) se encuentra una asociacion estadisticamente significativa (p < 0,05). Los
grupos de ocupacion “amas de casa” y “jubilados” valoran positivamente este aspecto,
con una media de un 1,5 y un 1 respectivamente. Los “trabajadores por cuenta ajena” y
“estudiante”, tienen una media de 0,85 y 0,81 respectivamente. Los grupos
“trabajadores por cuenta propia” y “desempleados” valoran con méas desacuerdo
teniendo una media de 0,62 y 0,43 respectivamente.

* EXxiste una diferencia significativa (p=0,030) en la rapidez en el reparto respecto a
estos grupos (ver anexo XII). El grupo “amas de casa”, “jubilados” y “trabajadores por
cuenta ajena” son los que mejor valoran que el reparto se efectuara con rapidez, con un
1,5, un 1,18 y 0,95 respectivamente, la valoracion media de los “estudiantes” es de 0,74,
y en menor medida la valoracion de “trabajador por cuenta ajena” 0,38 y desempleados
0,25.

* Respecto al horario, existe también una diferencia significativa con un nivel (p
=0,017) (ver anexo XIII). Una vez mas, el grupo “jubilados” y “amas de casa” son los
que mejor valoran el horario, con un valor medio de 4,44y 4,20 respectivamente. Los
que peor valoran son “estudiantes” con un 3,07 de media y los “trabajadores por cuenta
propia” con un 3,08. Los grupos “desempleados” y “trabajador por cuenta ajena” se
mantienen en valores medios de 3,25 y 3,56 respectivamente.

* El precio (ver anexo XIV) es otra de las variables que presenta diferencias
significativas (p=0,041) en funcidn de la ocupacion, ya que existe una clara diferencia
entre las medias de las valoraciones del grupo “ama de casa” siendo de 4, y las del
grupo “trabajador por cuenta propia” y “estudiante”, 2,75y 2,675 respectivamente.

* En las entregas en buen estado (ver anexo XV) también existen diferencias bastantes

significativas en funcion de la ocupacion (p = 0,027). Se pone de manifiesto que existe
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una diferenciacion entre los grupos; maxima puntuacion del grupo “amas de casa” = 5,

frente a la minima de “trabajador por cuenta propia” = 3,85.

Podemos concluir en que cada uno de los grupos de ocupacion percibe la prestacion o
aspectos de los servicio de distinta forma, en relacion a sus necesidades. En este caso las
amas de casa y jubilados son los que aportan una mejor valoracién, frente al trabajador
por cuenta propia que parece mostrarse menos satisfecho. Posiblemente, estas
diferencias se deban a que el trabajador por cuenta propia perciba el servicio de Correos
como algo mucho méas importante, que si meramente lo utilizara para uso personal

como las amas de casa o jubilados.

Posibles diferencias en funcién de la edad:

* Existen diferencias significativas (p= 0,036) para el aspecto “el reparto se realizo
con rapidez” en funcion de la edad (ver anexo XVI). Si analizamos las medias de las
valoraciones, vemos que el grupo de “mas de 60 afios y “de 19 a 30 afios” son de 1,46 y
1 respectivamente, frente a las medias menos valoradas “de 31 a 45 afios”, “de 46 a 60
afnos” y “18 afios o menos” que son 0,70, 0,69 y 0,38 respectivamente.

* Existen diferencias significativas (p=0,037) para la valoracion de la disposicion de
medios tecnoldgicos de reparto en funcion de la edad (ver anexo XVII). Existe una clara
diferencia entre la valoracion media de los grupos de edades “mas de 60 anos” =1,10 y
de “46 a 60 afnos” = 0,31.

* También existen diferencias significativas en la valoracién del horario de oficina
respecto a la edad (ver anexo XVIII) (p=0,042). Los grupos de “mas de 60 afios”= 4,36
y “de 46 a 60 afios”=3,61 son los que mejor marcan mejor valoracion, frente a las
edades “18 anos o menos” y “de 31 a 46 afios” con valoraciones medias iguales, 3,33, y

frente “de 19 a 30 afios” = 3,12.

En resumen, a la hora de analizar posibles diferencias significativas en funcion de la
edad, se puede observar que también existen. Merece la pena destacar que existe
bastante contrariedad a la hora de valorar los medios tecnoldgicos para el reparto. Era
de esperar que los grupos de edades jovenes y medias puedan ser mas exigentes en
cuanto a tecnologia ya que estan mas entendidos y familiarizados que el grupo de mayor

edad. No obstante, resulta curioso que el grupo entre 19 y 30 afios presenta una
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valoracion casi tan alta como el grupo de mayor edad. Esta cuestion podria ser analizada
en mayor profundidad en el futuro.

= Una vez se termind de profundizar en la valoracion de los diferentes aspectos del
servicio ofrecido por Correos, se pasé a analizar la satisfaccion general del encuestado
con Correos. Si analizamos la media de la valoracion general por el servicio prestado de
Correos (siendo 1”muy insatisfecho” y 10 “muy satisfecho”, tal y como se propone en
la escala de Gustafsson et al., 2005) casi el 95% la mayoria de los individuos valora la
satisfaccion general entre un 5 y un 8 (Grafico 4.10), lo que evidencia que en general los
consumidores estan satisfechos con Correos. En media, la satisfaccion general es de
7,07.

Grafico 4.12. Valoracion de la satisfaccion general de los servicios prestados de

Correos.
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= Sianalizamos la satisfaccion general respecto a la ocupacion, (Gréafico 4.11), encima
de cada barra del grafico se muestran las puntuaciones medias asignadas por cada uno
de los colectivos, siendo las amas de casa las que mejor valoran el servicio en general y
el trabajador por cuenta propia el que peor. Este resultado es coherente con la

valoracidn de los diferentes aspectos de Correos vistos con anterioridad.
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Gréfico 4.13. Media de la valoracion general por el servicio prestado de Correos
respecto a ocupacion.
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= Por ultimo, y no por ello menos importante, se realizé un analisis de correlacién
entre la satisfaccion general del encuestado y el cumplimiento de las expectativas del
servicio prestado de Correos (ver anexo XI1X). En concreto, se obtiene que el coeficiente
de correlaciéon de Pearson es elevadamente positivo (0,780) y significativo (p < 0,05),
con lo cual la correlacion entre ambas variables es muy alta. Este es un dato interesante
puesto que los encuestados que han indicado un nivel de satisfaccion general, también
han reportado un elevado nivel de cumplimiento de sus expectativas, lo que esta en
linea con la propuesta de Oliver (1980) que explica que la satisfaccion es el resultado

del cumplimiento de las expectativas previas que tenia el consumidor.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES

Una vez realizado el estudio, es importante presentar las principales conclusiones en
relacion a los objetivos marcados al principio del trabajo. Segun los resultados
obtenidos, respecto al primer objetivo general, comparando los datos obtenidos de los
servicios publicos en general (Graficos 4.5. y 4.6.) con los datos de los estudio del
apartado 2.3.3. (Graficos 2.2. y 2.3.) se observan datos similares en cuanto al cambio
de los servicios publicos ya que en ambos casos aparecen tres grupos distintos en
porcentajes parecidos; los que consideran que los servicios publicos han cambiado a
peor, que siguen igual o que han mejorado. No obstante, los datos obtenidos en el
estudio realizado en este trabajo parecen indicar que los consumidores estan un poco
méas satisfechos con los servicios publicos en general. A su vez, mas alla del
funcionamiento real de los servicios, se ha obtenido que variables de tipo individual
como las caracteristicas sociodemograficas (concretamente provincia de residencia)
pueden hacer que los individuos estén mas o menos satisfechos y valoren el

funcionamiento de una manera y otra.

En cuanto al segundo objetivo general, se determina claramente que la gran mayoria de
individuos encuestados tienen conocimiento sobre el Grupo Correos, y mas
concretamente sobre la Sociedad Estatal Correos y Correos Express. No obstante,
desconocen en su mayoria los otros dos componentes del grupo: Correos Telecom y

Nexea.

En cuanto al dltimo objetivo, existe una clara satisfaccion general con el servicio
ofrecido por Correos, independientemente de las caracteristicas sociodemograficas del
individuo. Estos resultados son coherentes si los relacionamos con todo lo explicado en
el capitulo 3, ya que Correos es una de las compafiias con mayor reconocimiento de
marca en los envios de documentos y paqueteria, siendo asi lider del mercado postal
Espafiol (ver tabla 3.2.). Ademas, vemos que los porcentajes de las puntuaciones
(Gréfico 4.11.) y la media de la satisfaccion (7,07) son muy similares a las llevadas a
cabo por estudios de Correos (Gréafico 3.1.). A su vez, el gréafico 3.1. muestra que las
empresas estdn menos satisfechas que los particulares. Esto también es coherente si
miramos la satisfaccidn general en funcion de la ocupacion (Grafico 4.12.) y vemos que
los trabajadores por cuenta propia son los que peor valoran Correos. Sobre algunos de

los aspectos mas generales que determinan la satisfaccién del servicio ofrecido por
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Correos se puede concluir en que los clientes estan bastante satisfechos con el servicio
de entregas, asi como también la mayoria valora de forma satisfactoria la seguridad y
confianza que pueda depositar en el servicio. Otro de los aspectos valorado
satisfactoriamente es la ubicacion de la oficina, ya que Correos tiene todas sus oficinas
ubicadas en el centro de las ciudades o pueblos, garantizando de esta forma un perfecto
acceso a sus instalaciones. En el caso de dichas instalaciones, estas son valoradas
indiferentemente asi como el horario de atencion al cliente. Esta baja puntuacion puede
deberse a la diversidad de encuestas realizadas a individuos de diferentes zonas
geograficas. En lo que respecta al precio, es el aspecto menos valorado, ya sea por la
actual crisis o por la sensibilidad que los ciudadanos puedan tener en cuanto a su
economia. Es de extrafar esta valoracion, ya que los precios de Correos vienen dados
por el Ministerio de Fomento, siendo precios asequibles e igualitarios para que toda la

poblacion pueda hacer uso de estos servicios.

Fijandonos en las caracteristicas del servicio que ofrece Correos a cliente/usuarios que
no han salido tan bien paradas; servicios que se utilizan en menor medida, o la baja
valoracion encontrada entre determinados tipos de colectivos, a continuacion se
plantean sugerencias y recomendaciones, para que ayuden a Correos a seguir mejorando
su relacion con el usuario. EI Grupo Correos podria aprovechar la ventaja competitiva
de la Sociedad Estatal Correos de ser el lider del mercado postal espafiol y promocionar
Nexea y Correos Telecom. A su vez, al ser lider del sector postal en el transporte de
documentos y mercancias de caracter no urgente, parece que deja de lado servicios
significativos como servicios electronicos o financieros. Deberia también promocionar
mas los servicios electrénicos ya que tal vez muchos individuos no los utilizan porque
no saben cdmo (para ello se podria buzonear por las viviendas sobre estos servicios, en
donde se explicara el uso basico, o tener manuales a disposicion del cliente en las
oficinas). También, para los usuarios que mas se dirigen a la oficina de Correos podrian

promocionar los servicios financieros (Deutsche Bank).

Correos deberia trabajar mas tratando de satisfacer al colectivo de trabajadores por
cuenta propia, ya que son los que menos valoracion dan. Esto puede deberse a que
trabajen mejor con competidores como MRW o Seur especializados en determinados
productos y servicios para pymes (firman contratos gratuitos entre las empresas).
Correos deberia lanzar nuevas lineas de productos adaptadas a las pymes, ya que son el

motor de este pais y no solo trabajar con grandes empresas (Venca, Redoute, etc). Una



sugerencia podria ser la disposicion de personal especializado en oficina para gestionar
este colectivo tan amplio (en la investigacion la mayoria de estos trabajadores por
cuenta propia valoraban con menor puntuacion la predisposicion del personal, la rapidez
en el reparto, las entregas en buen estado, etc). En pequefias y medianas ciudades tal vez
no resultara rentable (iria todo en funcidn de las pymes establecidas en esas zonas), pero
en grandes ciudades seria una manera de ofrecer un servicio especializado en ese tipo de

clientes.

Otro aspecto a mejorar seria el de la atencion répida en oficina. Si se dispusiera de
personal especializado para gestiones de pymes, tal vez se descongestionaria la espera
en las oficinas. Aunque debido a los continuos recortes es dificil mejorar este aspecto
mediante personal. Como sugerencia se podrian establecer dos tipos de mostradores en
la atencion al cliente en oficina: uno para gestiones urgentes y otro para gestiones no

urgentes.

La mayoria de la gente sefiald una valoracion intermedia en cuanto a las instalaciones,
ya que tal vez el cliente las percibe algo tradicionales, por lo que una medida seria
modernizar las instalaciones colocando pantallas informativas con datos sobre la
empresa, por ejemplo el nimero de cartas que distribuye ese dia, el nimero de paquetes,
las rutas que se realizan en esa poblacién, etc. En general, ofrecer una imagen mas

moderna a los ojos del usuario.

También, para mejorar esa imagen, ya no solo moderna, sino de buena calidad en sus
servicios, cada oficina (o las de las grandes ciudades) podria realizar investigaciones
para determinar el grado de satisfaccion de sus usuarios, valorando los servicios
prestados por el personal en oficina y repartidor (por ejemplo, mediante cuestionarios).
Las oficinas y personal de reparto que obtuvieran mejores reconocimientos en términos
de satisfaccion del cliente, podrian resultar reconocidas (otorgando la mejor calidad en
su servicio a la oficina y repartidor de la zona) y asi la oficina obtendria un

reconocimiento y un valor afiadido para los clientes.

Otro de los aspectos que llama la atencién de la investigacion son las diferentes
valoraciones entre provincias (Huesca y Zaragoza) en cuanto al horario de oficina.
Como se ha explicado en el analisis correspondiente, en las zonas rurales el mismo
personal es el que se encarga de la oficina y del reparto, por lo que una posible idea para

mejorar el horario de oficina en zonas rurales seria mediante algun tipo de terminal o
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dispositivo. Se podria colocar un terminal o dispositivo (para urgencias) en la puerta de
la oficina que se comunicara con el repartidor. Cuando el cliente pulsara el terminal, se

comunicaria con el repartidor y asi se podria agilizar la gestion.

Finalmente, en cuanto a la satisfaccion del cliente con el servicio de Correos, sefialar lo
importantes que son las acciones de los trabajadores en este caso, al tratarse de un
servicio, por lo que se sugiere entrenar a los empleados, incentivarlos, escuchara al
cliente, etc. La actitud que el personal de Correos tenga en prestar el servicio, es al final
lo que hace que el cliente se sienta satisfecho o no.

Incidir de nuevo en la transcendencia de este estudio para la organizacién Correos, asi
como para otras organizaciones que presten servicios similares. También resulta
interesante para la Administracion Publica, realizar este tipo investigaciones, como se
ha visto en el apartado 2.3.3., ya que se conoce la opinion del cliente, se observan

variaciones con el transcurso de los afios y aspectos que afectan a esos cambios.

A lo largo del proceso de la investigacion, se han ido sucediendo varias limitaciones. En
primer lugar, cabe destacar que al tratarse de un muestreo no probabilistico, por
conveniencia, la muestra ha sido muy heterogénea pero con pocos datos, ya que se han
realizado solamente 100 encuestas a individuos en las provincias de Huesca y Zaragoza
con aspectos sociodemograficos muy diversos. Otra limitacidn es que se han encontrado
un ndamero elevado de valores perdidos en determinadas cuestiones (cuando los

participantes o bien no contestaban, o bien no sabian que contestar).

Sirviendo de experiencia la investigacion realizada, algunas futuras lineas de estudio

que se podrian plantear en un estudio como este serian:

* Si no se quisieran tener multiples opiniones de clientes y no clientes, se podria
realizar un estudio mediante un muestreo probabilistico, buscando solo clientes de
Correos.

* También se podria estudiar simplemente el grado de funcionamiento de diversos
servicios publicos en la actualidad y volver a realizar el estudio al afio siguiente. Viendo
qué ha podido variar y que aspectos han podido influir (politica, situacion econdmica
del pais).

* Por ultimo, seria interesante replicar el estudio en otras zonas geogréaficas no

consideradas, u observar posibles variaciones en las valoraciones de los servicios en
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funcion de otras variables no consideradas en esta investigacion como por ejemplo, si el

servicio se presta en territorio nacional o internacional.
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ANEXO |. Historia de Correos

En Espafia el desarrollo del correo es tan antiguo como su propia historia, por lo que a
continuacion se explican algunos de los hechos mas relevantes que se han ido
sucediendo hasta formar la actual organizacion del Grupo Correos.

La organizacién postal en Espafia fue transformandose progresivamente debido a una
serie de acontecimientos; un cambio de dinastia que propicio que el correo pasara al
Estado, el surgimiento del ferrocarril que mejord y acortd los tiempos de entrega de la
correspondencia, la invencion de sellos de franqueo abaratando el servicio y llegando a
todos los ayuntamientos del pais, la telegrafia eléctrica que aporto rapidez en los
mensajes activando el mundo de la prensa, de los negocios y del propio Estado, etc.
Todos estos hechos y otros, marcaron un gran avance en el desarrollo de Correos.
Destaca el afio 1706 ya que fue el que, sin duda, marco el nacimiento de Correos en
Espafia. Fue durante el reinado del primer Borbdn, Felipe V, cuando el servicio postal
espafol paso a ser gestionado por el Estado.

Con unos antecedentes que se remontan a la época del imperio romano, con las primeras
estaciones postales y el primer servicio postal publico en Espafia, Correos cred el
Cuerpo de Carteros en 1756 y puso en marcha los buzones en 1762.

A mediados del siglo XIX se dispuso una flota propia de Correos, de transporte por
carretera. Los servicios telegraficos empezaron a funcionar y se invento el sello de
Correos como pago de los envios en el afio 1850.Seis afios mas tarde, se puso en marcha
el primer vagon postal en el tren de la Linea del Mediterraneo y, en 1889, se cred el
Cuerpo de Empleados de Correos.

La modernizacién de los servicios postales espafioles comenzé en el siglo pasado, con
las cartas urgentes, los giros y los servicios bancarios en 1911, la creacion del servicio
aeropostal en Espafia en 1919 y la instalacion de buzones domiciliarios en 1962. Por
otra parte, las primeras mujeres que accedieron a los puestos de distribucion de
correspondencia empezaron su trabajo en 1979. En 1981, el c6digo postal como férmula
de clasificacién automatica del correo supuso un avance en la eficiencia de Correos.

Con la entrada de Esparfia en la UE, se realizaron grandes inversiones en infraestructuras
y tecnologia para la modernizacién de los servicios de correos. En 1990, la red de
oficinas postales se sometié a una informatizacion total.

El siglo XXI ha supuesto la incorporacion de medios innovadores para adaptarse a los

cambios de la sociedad. Después de convertirse en Sociedad Andnima Estatal, Correos
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arrancé en 2002 su plan de automatizacion en 17 centros logisticos en toda Espafia, que
cuentan con maquinas que clasifican 40.000 cartas por hora. En 2003, el servicio postal

abrid su oficina virtual con su pagina web www.correos.es, mientras que, en 2005, los

carteros urbanos y rurales empezaron a usar las PDA para registrar la entrega de envios.
En 2006 se lanzé el control de calidad de Correos por radiofrecuencia, que més tarde
seria usado en otros paises. El nuevo centro de proceso de datos de Correos, abierto en
2009, multiplica por cinco su capacidad de memoria, gestion y procesamiento, y por 15
su capacidad de almacenamiento. Dos afios después, se implantd el plan de
automatizacion de paqueteria con el fin de dar mejor servicio comercio electrénico. Fue
en 2012 cuando Correos quedd integrado en el grupo SEPI (Sociedad Estatal de
Participaciones  Industriales), dependiente del Ministerio de Hacienda vy
Administraciones Publicas. En 2013 Correos pone en marcha el Plan de Accion 100-
300-1.500, cuyo objetivo estratégico es convertir la empresa postal en el mejor
proveedor de servicios de comunicacion fisicos, digitales y de paqueteria del mercado
espafol, a través de mas de 130 acciones concretas establecidas para los periodos de
100, 300 y 1.500 dias. Y finalmente en el afio actual Correos ha lanzado HomePagq, un
nuevo servicio con el que enviar y recibir paqueteria sin necesidad de estar en casa.

El Grupo Correos no solo ha evolucionado a lo largo de la historia adaptandose a los
cambios del mercado, sino que todavia sigue innovando y adoptando nuevas tecnologias

a las necesidades del consumidor.
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ANEXO |1 Cuestionario de la satisfaccion del cliente/usuario “as Universidad
- A8l Zaragoza

ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE/USUARIO

Soy estudiante de Administracion y Direccion de Empresas y estoy realizando mi trabajo fin de
grado sobre la satisfaccion del cliente en Entidades Publicas, por lo que le pido, si es tan
amable, su colaboracion mediante la cumplimentacion de esta breve encuesta. Sus respuestas
sélo se utilizaran para este fin y serdn tratadas de forma CONFIDENCIAL y ANONIMA.

Es importante que responda con sinceridad.

Para responder cada una de las cuestiones marque con una X en la casilla que considere mds
adecuada, y siga las instrucciones que aparezcan en las preguntas que necesiten otro tipo de
respuesta.

1. ¢éEn general, cdmo diria que funcionan los servicios publicos?

|:|Muy mal [ Mal |:| Indiferente |:|Bien |:| Muy bien [ JNS/NC

2.Y en relacién a los ultimos cinco afios écdmo considera que han cambiado dichos servicios?
[ IMucho peor |:| Peor [ Jigual |:| Mejor |:| Mucho mejor [ _|NS/NC

3. Indique su grado de satisfaccidn general respecto a los servicios publicos.
|:| Muy poca satisfaccién [ ] Indiferente [Gran satisfaccién
[ ]Poca satisfaccion [ ] Moderada satisfaccién [ ]NS/NC

4. iQué empresa cree que es lider del mercado postal Espafiol?

5. ¢Como cree que es el capital del Grupo Correos?
[ ]Totalmente privado [ ] Totalmente publico |:| Con capital publico y privado
[INS/NC

6. ¢Conoce las siguientes empresas que integran el Grupo Correos?
SI | NO

Correos Express
Correos Telecom
Correos y Telégrafos
Nexea

7. ¢Ha utilizado alguna vez en el ultimo afo alguno de los servicios que ofrece Correos?
|:|SI (pase a la pregunta 9)
|:| No (Al no ser cliente de Correos realice las siguientes PREGUNTAS MARCADAS CON ASTERISCO: *

3 8. Indique su motivo
No preciso su servicio |:| Utilizo otra empresa
DOtros:

9. ¢Qué tipos de servicios de los ofrecidos por Correos ha utilizado en los ultimos 12 meses?
[ |Envio de documentos |:|Envio de paqueteria
|:|Servicios financieros (Deutsche bank) |:|Servicios electronicos

|:|Otros:
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9 10. Valore globalmente las siguientes empresas con las que podria contratar un servicio de
reparto o paqueteria (siendo 1 muy mal valorada y 5 muy bien valorada).

1 2 3 4 5 | NS/NC

MRW
SEUR
UNIPOST
CORREOS
UPS
DHL

11. Durante el ultimo afio. ¢En cudntas ocasiones se ha dirigido a una oficina de Correos?
|:| De 1 a 2 veces [] Mas de 5 veces |:| Ninguna vez (pase a la pregunta 13)
|:| De 3 a 5 veces |:| NS/NC(pase a la pregunta 13)

12. Por favor, podria valorar su grado de acuerdo o desacuerdo con los siguientes aspectos
respecto la atencidn al cliente del_personal de Oficina de Correos.

Completamente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo (+1) | Completamente
desacuerdo (-2) (-1) en desacuerdo (0) de acuerdo (+2)

Es amable y respetuoso

Se muestran dispuestos a ayudar

Realiz6 la gestion correctamente

Me atendieron con rapidez

Disponen de tecnologia adecuada para realizar su
trabajo (equipos informaticos, otros)

13. A continuacién, podria valorar su grado de acuerdo o desacuerdo con los siguientes
aspectos respecto la atencion al cliente del personal de reparto de Correos.

Completamente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo (+1) Completamente
desacuerdo (-2) (-1) en desacuerdo (0) de acuerdo (+2)

Es amable y respetuoso

Se muestran dispuestos a ayudar

Realiz6 el reparto correctamente

El reparto se realizé con rapidez

Disponen de tecnologia adecuada para realizar su
trabajo (PDA, otros)

14. Valore su satisfaccién con los siguientes aspectos generales de Correos (siendo 1=muy
insatisfecho y 5=muy satisfecho).

1 2 3 4 5 NS/NC

Instalaciones de oficina
Horario de atencion al cliente
Ubicacion de la oficina
Precio
Seguridad y confianza en el servicio
Entregas en buen estado

15. Indique su satisfaccion general por el servicio prestado de Correos, (siendo 1=muy
insatisfecho y 10=muy satisfecho).

10 200 3 400 s e 70 s 91 10

16. Indique si el servicio prestado por Correos ha cumplido con sus expectativas (siendo 1=ha
estado muy lejos de cumplirlas y 10=las ha sobrepasado con creces).

1] 20 I 40 s 7 707 s 97 10
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17. {Recomendaria Vd. el servicio de Correos a otros?

|:|SI |:| NO (Si ha contestado negativamente indique su motivo):

*‘18. Género
[ JHOMBRE [ _]MUIER

3 19. Seleccione su ocupacion
|:| Trabajador por cuenta ajena |:| Trabajador por cuenta propia |:|Ama de casa

[ ] Estudiante [ ]Jubilado [ ]Desempleado
* 20. ¢ Cuadl es su rango de edad?

|:|18 afios o menos |:| De 19 a 30 afios |:E31 a 45 anos

[ ]De 46 a 60 afios [ ] Mas de 60 afios

3% 21. PROVINCIA:

La encuesta ha concluido. Muchas gracias por su colaboracion.

~59 ~



Anexo Il1. Andlisis de posibles diferencias en las tres cuestiones de los servicios
publicos en general respecto al género.

1-Funcionamiento de los servicios publicos en general respecto al género: P > 0,05, lo

que significa que no hay una variacion significante.

Prueba T
Estadisticas de grupo
WMedia de
Desviacitn error

Género il Media estandar estandar
¢En general, cémo diria Hombre 44 3,30 954 144
que funcionan los
senicios pablicos? Mujer 55 3,15 1,079 145

Prueba de muestras independientes

Prueha de Levene de calidad
de varianzas pruebatpara laigualdad de medias
. 95% de intervalo de confianza
. . Diferencia de de la diferencia
Diferencia de error
F Sig. t al Sig. (bilateraly medias estandar Inferior Superior
(En general, cdmo diria Se asumen varianzas
que funcionan 1os iguales 742 391 723 a7 AT 150 ,207 -262 562
sanicios plblicos? Mo se asumen varianzas
iguales 733 95,980 465 150 205 -266 556

2-Cambio en los ultimos cinco afos los servicios publicos respecto al género: en este

caso p=0,673 por lo que no existe diferencia significativa.

Prueba T
Estadisticas de grupo
Wedia de
Desviacidn arror

Género N Media estandar estandar
¥ en relacion alos Hombre
(ltimos afiosgcoma 44 2,55 801 136
considera que han Wi

ujer

cambiado dichos 55 264 1,178 158
senicios?

Prueba de muestras independientes

Prueha de Levene de calidad
de varianzas prughatpara laigualdad de medias
95% de intervalo de confianza
§ . Diferencia de de Ia diferencia
Diferencia de error
F Sig. t al Sig. (bilateraly medias estandar Inferior Superior

¥ en relacion alos Se asumenvarianzas

altimos afios; coma iguales 5,648 018 423 a7 673 -091 215 518 336

considera que han N

0 SB aSumen varianzas
gzm‘lzig dichos iquales 435 | 6,330 664 -0a1 208 -505 324
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3-Satisfaccién de los servicios publicos en general respecto al género: no hay

diferencias considerables en el nivel de la satisfaccién general de los servicios publicos

respecto a hombres y mujeres.

Prueba T
Estadisticas de grupo
Media de
Desviacion error
Género N Media estandar estandar
Indigue su grado de Hombre
satisfaccidn general a4 285 1007 162
raspecto a los sarnvicios
piblicos Mujer 55 3,16 1,214 184
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene de calidad
de varianzas pruebatpara laigualdad de medias
. 95% de intervalo de confianza
Diferencia de de la diferencia
Diferencia de Error
F Sig t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior

Indigue su grado de Se asumen varianzas
satistaccidn general iquales 1810 208 | -85 a7 73 -209 234 -673 255
raspecto a los sarnvicios No S8 asumen varianzas
publicos iguales -,607 85910 367 -209 23 - 66T 249

Anexo V. Analisis de posibles diferencias en las tres cuestiones de los servicios

publicos en general respecto a la provincia.

1-Funcionamiento de los servicios publicos en general respecto a la provincia: existen

diferencias significativas entre las opiniones de los encuestados de las provincias de
Huesca y Zaragoza. Observamos que si cumple un nivel de significatividad p <0,05,
siendo de 0,003. Se aprecia considerablemente que el residir en una provincia u otra

influye a la hora de valorar el funcionamiento de los servicios publicos.

Prueba T
Estadisticas de grupo
Media de
Desviacién error
Provincia N Wedia estandar estandar
¢En general, cémo diria Zaragoza 56 346 953 A27
que funcionan los
senvicios pablicos? Huesca 44 286 1,025 185

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de calidad
de varianzas pruehatpara laigualdad de medias
. . 95% de intervalo de confianza
Diferencia de de la diferencia
Diferencia de Error
F Sig. t gl Sig. (bilateral) medias estdndar Inferior Superior
(En general, cdmo diria Se asumen varianzas
que funcionan los iguales 629 430 3,026 98 003 601 ALk 207 894
senicios plblicos? Mo se asumen varianzas
iguales 3,000 89,005 004 801 200 203 998
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2-Cambio en los Gltimos cinco afios los servicios puUblicos respecto a la provincia: en

este caso también existe una diferencia significativa entre las opiniones de los

encuestados de las provincias de Huesca y Zaragoza. Observando que se cumple

p <0,05.

Prueba T
Estadisticas de grupo
Media de
Desviacidn error

Provincia M Media estandar estandar
Y en relacidn a los Zaragoza
Gltimos afiosgcémo £6 2,89 1,056 141
considera que han "

i i uesca

cambiado dichos m 220 930 140
senvicios?

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de calidad
de varianzas pruebatpara laigualdad de medias
o 95% de intervalo de confianza
Diferencia de de |a diferancia
Diferencia de error
F Siag t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior

Yen relacion a los Se asumen varianzas

Gitimos afiosg cémo iguales 567 453 3408 o8 oot 588 202 287 1088

considera gue han N

0 S& asumen varianzas
;:':E'fn‘gg dichos iguales 3461 | 96,604 001 688 199 294 1,083

3-Satisfaccién de los servicios publicos en general respecto a la provincia: existe una

diferenca significativa entre las opiniones de los encuestados de ambas provincias,
siendo p=0,003.

Prueba T

Estadisticas de grupo

Media de
Desviacion errar
Provincia N Media estandar estandar
Indigue su grado de Zaragoza
salisfaccion general 56 3,36 1,034 138
respecto a los senicios Huesca
publicos 44 2,66 1,218 184

Prueba de muestras independientes

de varianzas

Prueba de Levene de calidad

pruehatpara laigualdad de medias

95% de intervalo de confianza

iguales

Diferencia de de la diferencia
Di da arror
F sig. t al Sig. (hilateral) medias estandar Inferior Superior
Indigue su grado de Se asumen varianzas
satisfaccion general iguales 1575 212 3,096 98 003 638 225 251 1,145
respecto a los senvicios Mo Se asumen varianzas
publicos 3,036 84,327 003 698 ,230 241 1,185
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Anexo V. Valoracion a la pregunta “Qué empresa es lider del mercado postal

Espaiiol”.

¢ Qué empresa cree que es lider del mercado postal Espafiol?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido

Vélido Correos 75 75,0 97,4

SEUR 2 2,0 2,6

Total 77 77,0 100,0
Perdidos 666 1 1,0

999 22 22,0

Total 23 23,0
Total 100 100,0

Anexo VI. Porcentaje de uso de los servicios que ofrece Correos en el ultimo afio.

¢Ha utilizado alguna vez en el Gltimo afio alguno de los servicios que ofrece

Correos?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | vélido acumulado
Valido Si 77 77,0 77,8 77,8
No 22 22,0 22,2 100,0
Total |99 99,0 100,0
Perdidos 999 1 1,0
Total 100 100,0
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Anexo VII. Porcentaje del nUmero de veces que se ha dirigido un usuario a una

oficina de Correos durante el Ultimo ario.

Durante el Gltimo afio. ¢ En cuéntas ocasiones se ha dirigido a una oficina de Correos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido De 1 a 2 veces 21 21,0 21,2 21,2
De 3 a 5 veces 27 27,0 27,3 48,5
Més de 5 veces 33 33,0 33,3 81,8
Ninguna vez 18 18,0 18,2 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos 999 1 1,0
Total 100 100,0

Anexo VI1II. Porcentaje de individuos que recomendaria el servicio Correos.

¢Recomendaria Vd. el servicio de Correos a otros?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 93 93,0 98,9 98,9
No 1 1,0 1,1 100,0
Total |94 94,0 100,0
Perdidos 999 6 6,0
Total 100 100,0
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Anexo IX. Analisis de posibles diferencias en la

valoracion de los aspectos
generales de Correos y el género.

1-Amabilidad personal de oficina

Prueba T
Estadisticas de grupo
Media de
Desviacion error

Génerg N Media estandar estandar
Atencidn al cliente, Hombre
personal de Oficina de 38 B4 594 086
Correos: Es amable y
respetunso Mujer 47 94 818 18

Prueba de muestras independientes

Prueba de Lavene de calidad
de varianzas pruebatparalaigualdad de medias
i i 95% de intzrvalo de confianza
Diferencia de de la diferencia
Diferencia de errar
F Sig. t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
Atencidn al cliznte, Se asumen varianzas
persanal de Oficina de lquales 2,306 133 583 [:k} 555 -084 150 -,409 221
Correos: Es amahle y Mo s2 asumen varianzas
raspetuoso iguales -613 82,125 541 -,094 1583 -,399 21
. « ez - .
2-Predisposicion personal de oficina
Prueba T
Estadisticas de grupo
Media de
Desviacidn error
Génerg N Media estandar estandar
Atencidn al clients, Hombre
personal de Oficina de 8 83 808 098
Correos: Se muestran Mujer N
dispuestos a ayudar 47 81 851 24
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene de calidad
de varianzas pruebatpara la igualdad de medias
§ 95% de intervalo de confianza
Diferencia de de la diferencia
Diferencia de errar
F Sig. t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
Atencidn al clients, 8e asumen varianzas - 5 5
personal de Oficina de iguales 7.754 007 526 a3 600 086 164 -240 412
Correos: Se muastran
Mo s& asumen varianzas
dispuestos a ayudar iguales 545 81,799 JBBT J0B6 158 -229 401

3-Gestidn correcta personal de oficina

Prueba T
Estadisticas de grupo
Media de
Desviacion error
Género N Wedia estandar estandar
Atencion al cliente, Hombre 5
personal de Oficina de 38 o 592 036
Correos: Realizd la Mujer N
gestidn correctamente 47 1,04 884 129
Prueba de muestras independientes
Prueha de Levene de calidad
de varianzas pruebatparalaigualdad de medias
) 95% de intervalo de confianza
Diferencia da de la diferencia
Diferencia de error
F Sig t gl Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
Atencion al cliente, Se asumen varianzas
personalde Oficina de iguales 2722 103 | -amt 83 682 -068 187 -402 264
Correos: Realizd la "
N0 $& asumen varianzas
gestidn correctamente iguales -428 80,440 668 -069 161 -.388 251
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4-Atencién rapida personal de oficina

Prueba T

Estadisticas de grupo

Media de
Desviacion eror
Género M Media estandar estandar
Atencidn al cliente, Hombre N
personal de Oficina de 38 63 998 162
Correns: Me atendieron Mujer
con rapidez 46 65 1,140 168

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de calidad
de varianzas pruehatpara laigualdad de medias
95% de intervalo de confianza
Diferencia de de |a diferencia
Diferencia de error
F Sig. t al Sig. (hilateral) medias estandar Inferior Superior

Atencidn al cliznte, Se asumen varianzas 5 5

personal de Oficina de iguales 176 676 -,087 831 -021 236 -,481 448

Correns: Me atendieron

Mo se asumen varianzas
con rapidez iguales -,088 81,700 ,830 -0 ,233 -485 444

5-Medios tecnolégicos adecuados personal de oficina

Prueba T

Estadisticas de grupo

Media de
D errar
Género il Media estandar estandar

Atencidn al cliente, Hombre
personal de Oficina de g 67 862 144
Correos: Disponen de
tecnologia adecuada
para realizar su trabajo Mujer
(equipos informaticos, 46 67 1,007 162
otros)

Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene de calidad
de varianzas pruebatpara laigualdad de medias
. . 95% de intervalo de confianza
Diferencia de de la difersncia
Diferencia de errar
F Sig t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior

Atencidn al cliente, Se asumen varianzas

personal de Oficina de iguales 1,428 236 -033 a0 974 -007 223 - 450 436
Correos: Disponen de

tecnologia adecuada

para realizar su trabajo Mo se asumen varianzas

(2quipos infarmaticos, lguales -034 | 79,886 873 - 007 216 -438 423
otros)
Prueba T

Estadisticas de grupo
Media de
Desviacidn error
Género M Media estandar estandar

Atencidn al cliente, Hombre

personal de Reparto de 4 83 745 e

Correos: Es amable y Wujer -

respetuoso 54 84 .Bog 122

Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene de calidad
de varianzas pruebatparalaigualdad de medias
95% de intervalo de confianza
Diferencia de de la diferencia
Diferencia de error
F Sig t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
Atencidn al cliente, Se asumen varianzas N .
personal de Reparto de iguales 185 666 =10 93 820 -018 74 -, 363 328
Correos: Es amable y No se asumen varianzas
respetuoso iguales -104 892,014 818 -018 170 -,355 320
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7-Predisposicién personal de reparto

Prueba T
Estadisticas de grupo
Media de
Desviacidn errar

Género M Media estandar estandar
Atencidn al cliente, Hombre
personal de Reparto de 4 80 801 A4
Carreos: Se muestran Wujer
dispusstos a ayudar 54 87 953 130

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de calidad

de varianzas

pruebat paralaigualdad de medias

. 95% de intervalo de confianza
Diferencia de de la diferencia
Diferencia de errar
F Sig t gl Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior

Atencidn al cliente, Se asumen varianzas

persanal de Reparto de iquales 008 838 -340 93 735 - 085 193 - 448 M7
Correos: Se muestran

No se asumen varlanzas
dispuestos a ayudar iguales -342 88,582 733 -,065 REN -, 446 315

8-Reparto correcto personal de reparto

Prueba T

Estadisticas de grupo

Media de
Desviacion error
Género N Media estandar estandar
Atencion al cliente, Hombre -
personal de Reparto de 4 98 681 102
Carreos: Realizd el Mujer
reparto corresctamente 54 1,00 890 121

Prueba de muestras independientes

Prueha de Levene de calidad

de varianzas

prueba t para la igualdad de medias
. . 95% de intervalo de confianza
Diferencia de da la diferencia
Diferencia de error
F Sig t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
Atencidn al cliente, Se asumen varianzas . a0
personal de Reparto de iguales 1,009 318 =148 93 883 -024 165 -,352 303
Correos: Realizo el No se asumen varianzas
reparto corresctamente iguales - 154 92,897 878 -024 158 -,339 ,290

9-Reparto rapido personal de reparto

Prueba T

Estadisticas de grupo

Media de
Desviacion Brror
Género N Media estandar estandar
Atencidn al cliente, Hombre 2
personal de Reparto de 4 78 908 142
Correos: El reparto se Mujer
realizd con rapidez 54 88 925 126

Prueba de muestras independientes
Prueba de Levena de calidad
de varianzas pruehatpara laigualdad de medias
. . 95% de intervalo de confianza
Diferencia de de la diferencia
Diferencia de errar
F Sig t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior

Atencidn al cliente, Se asumen varianzas

personal de Reparo de iguales 030 862 -570 a3 570 - 108 190 -,486 269

Gorreos: El r2parto se No se asumen varianzas

realizd con rapidez iguales -572 87,035 569 - 108 190 -, 485 269
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10-Medios tecnoldgicos adecuados personal de reparto

Prueba T
Estadisticas de grupo
Media de
D i error

Género M Media estandar estandar
Atencion al cliente, Hombra
personal de Reparto de 39 69 832 133
Correns: Disponen de
tecnologia adecuada Mujer
para realizar su trabajo 53 &6 1183 158
(PDA, otros)

Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene de calidad
de varianzas pruebat paralaigualdad de medias
. 95% de intervalo de confianza
Diferencia de de la diferencia
Diferencia de errar
F Sig t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior

Atencion al cliente, Se asumen varianzas

personal de Reparto de iguales 6,482 013 JGBB 90 506 145 217 -, 286 577

Caorrens: Disponen de

tecnologia adecuada No se asumen varianzas

para realizar su trabajo iguales 701 89,977 ABE 45 207 -, 266 556

(PDA, otros)
Prueba T

Estadisticas de grupo
Media de
Desviacidn error
Género N Media estandar estandar

Valoracién satisfaccidn: Hombre 33 371 827 150
Instalaciones de oficina Mujer 47 3,81 1,014 148

Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene de calidad
de varianzas prueha tpara la igualdad de medias
§ 95% de intervalo de confianza
_ Diferencia de de |a diferencia
Diferencia de error
F Sig. t al Sig. (bilateraly medias estandar Inferior Superior
Valoracidn satisfaccion: Se asumen varianzas o an 5
Instalaciones de oficina iguales 078 78 -460 83 647 -088 213 ~522 326
Mo se asumen varianzas . .
iguales - 465 81,697 G644 - 098 21 -618 322
. -z .
12-Horario atencion al cliente
Prueba T
Estadisticas de grupo
Wedia de
Desviacidn error
Género N Media estandar estandar
Valoracion satisfaccién: Hombre 40 355 1176 166
Horario de atencidn al ' ' '
cliente Mujer 48 348 1,072 155
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levena de calidad
de varianzas pruebatpara laigualdad de medias
. . 95% de intervalo de confianza
Diferencia de de |a diferencia
Diferencia de errar
F Sig t al Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
Waloracion satisfaccion Se asumen varianzas
Horario de atencion al iguales 453 503 ,285 =[] 768 07 240 - 408 547
clients
No se asumen varianzas . rn .
iguales 283 79,917 70 071 242 - 410 552
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13-Ubicacioén oficina

Prueba T
Estadisticas de grupo
Wedia de
Desviacidn arror
Género N Wedia estandar estandar
Valoracion satisfaccion Hombre 40 418 874 138
Ubicacidn de la oficina Mujer 49 408 954 136

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levens de calidad
de varianzas pruebatpara laigualdad de medias
95% de intervalo de confianza
. . Diferencia de de Ia diferencia
Diferancia de error
F Sig. t al Sig. (bilateraly medias estandar Inferior Superior
Valoracidn satisfaccidn Se asumen varianzas .
Ubicacion de la oficina iguales AT 680 ATT a7 635 093 196 296 483
No se asumen varianzas . .
iquales 481 856,800 632 093 194 -202 AT
Prueba T
Estadisticas de grupo
Media de
Desviacidn error
Género il WMedia estandar estandar
Waloracion satisfaccion Hombre 36 3,31 980 163
Precio Mujer 49 3,06 1144 63

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de calidad
de varianzas pruebatparalaigualdad de medias
" 95% de intervalo de confianza
. Diferencia de de la diferencia
Diferzncia de arror
F Sig. t al Sig. (hilateral) medias estandar Inferior Superior
Valoracién satisfaccidn Se asumen varianzas o o an
Pracio iguales ,669 416 1,033 a3 ,308 244 ,237 -,226 718
No se asumen varianzas . . . .
iguales 1,067 60,969 ,294 244 231 - 215 704
Prueba T
Estadisticas de grupo
Media de
Desviacidn error
Género N Media estandar estandar
Valoracidn satisfaccidn: Hombre 40 4,15 B34 132
Seguridad y confianza en ! ! !
&l senvicio Mujer 51 4,08 845 BAE]

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de calidad
de varianzas pruebatparalaigualdad de medias
§ 95% de intervalo de confianza
. Diferencia de de la diferencia
Diferencia de error
F Sig. t gl Sig. (bilateral) medias estdndar Inferior Superior
Valoracion satisfaccion: Se asumen varianzas
Seguridad y confianza en iguales 014 808 403 a9 688 072 77 -,281 424
el senvicio
Mo se asumen varianzas . . .
iguales 404 84,415 687 072 77 -,281 424
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16-Entregas en buen estado

Prueba T
Estadisticas de grupo
Media de
Desviacidn error
Género M Wedia estandar estandar
Waloracién satisfaceion: Hombre 40 4,38 667 106
Entregas en huen estado Mujer 51 4.5 744 104

Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene de calidad
de varianzas pruebatpara laigualdad de medias
95% de intervalo de confianza
Diferencia de de la diferancia
Diferencia de error
F Sig t gl Sig. (bilateraly medias estandar Inferior Superior
Valoracion satisfaccion, Se asumen varianzas o o
Entregas en buen estado  iguales 087 798 799 89 426 A20 80 -179 418
Mo se asumen varianzas
iquales 810 | 87,351 420 120 148 - 178 415

Anexo X. Analisis de posibles diferencias en la valoracion del horario de atencion
al cliente respecto a la provincia.

Prueba T
Estadisticas de grupo
Media de
Desviacion error
Provincia N Media estandar estandar
Valoracion satisfaccion: Zaragoza 51 3,78 1111 186
Horario de atencidn al
cliente Huesca 38 318 1,036 168
Prueba de muestras independientes
Prueba de Levene de calidad
de varianzas pruehatparalaigualdad de medias
95% de intervalo de confianza
Diferencia de de la diferencia
Diferencia de Brror
F Sig. t gl Sig. (bilateral) medias estandar Inferior Superior
Valoracidn satisfaccion: Se asumen varianzas o an o 5
Horario de atencién al lquales 161 689 2,424 ar 017 561 231 101 1,021
cliente
Mo se asumen varianzas . . -
igualas 2,449 82,664 016 561 220 108 1,016
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Anexo XI. Andlisis de posibles diferencias en la valoracion de la predisposicién del
personal de reparto y la ocupacion del encuestado.

Unidireccional
Descriptivos
Atencidn al cliente,personal de Reparto de Correos: Se muestran dispuestos a ayudar
95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacidn Error Limite
N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maxima
Trabajador por cuenta
aona ¥ 38 90 788 126 64 115 -4 2
Trabajador por cuenta
oropn 13 45 1127 312 22 114 2 2
Ama de casa 6 1,67 G516 211 1,12 21 1 2
Estudiante 19 (68 1,003 230 .20 117 -1 2
Jubilado 11 1,18 603 182 78 1,59 0 2
Desempleado g .38 1,188 420 -62 1,37 -2 2
Tatal 96 83 8925 094 G5 1,02 -2 2
ANOVA
Atencidn al cliente,personal de Reparto de Correos: Se muestran dispuestos a ayudar
Suma de Media
cuadrados ql cuadratica F Sig.
Entre grupos 9,663 a 1,913 2,388 043
Dentro de grupos 71,770 an 797
Tatal 81,333 95

Anexo XII. Andlisis de posibles diferencias en la valoracién de la rapidez del

reparto y la ocupacion del encuestado.

Unidireccional
Descriptivos
Atencidn al cliente,personal de Reparto de Correos: El reparto se realizd con rapidez
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacidn Errar Lirnite
Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maximo

Trabajador por cuenta

ajena 95 724 118 71 118 -1 2
Trabajador por cuenta

propia .38 961 266 -,20 97 -1 2
Ama de casa 1,50 837 342 62 2,38 0 2
Estudiante T4 872 ,200 32 1,16 -1 2
Jubilado 1,18 874 263 59 197 -1 2
Desempleado 25 1,389 491 -91 1.41 -2 2
Total 83 814 003 65 1,02 -2 2

ANOVA
Atencidn al cliente, personal de Reparto de Correos: El reparto se realizd con rapidez
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Entre grupos 10,038 i 2,008 2,608 030

Dentro de grupos 69,295 a0 770

Total 79,333 95
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Anexo XIII. Analisis de posibles diferencias en la valoracion del horario y la
ocupacion del encuestado.

Unidireccional
Descriptivos
Valoracidn satisfaccion: Horario de atencidn al cliente
95% del intervalo de confianza
para lamedia
Desviacidn Errar Limite
N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maximo

Trabajador por cuenta

ajena k] 3,56 1,095 75 321 3,82 1 i
Trabajador por cuenta

propia 13 3,08 1,038 ,288 245 370 1 i
Ama de casa i 4,20 837 374 316 5,24 3 ]
Estudiante 15 3,07 Ba4 228 2,58 3,56 1 4
Juhilado 9 444 726 242 3,89 5,00 3 ]
Desempleado 8 325 1,488 G526 2,01 4,45 1 <)
Total a8 3,51 1,108 18 3,27 3,74 1 5

ANOVA
Valoracidn satisfaccion: Horario de atencidn al cliente
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.

Entre grupos 16,279 5 3,256 2,938 017

Dentro de grupos 91 968 a3 1,108

Total 108,247 g8

Anexo XIV. Andlisis de posibles diferencias en la valoracién del precio y la

ocupacion del encuestado.

Unidireccional
Descriptivos
Valoracidn satisfaccion: Precio
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacidn Errar Limite
N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maximo

Trabajador por cuenta

ajena 36 3,25 837 1566 2,93 3,57 2 i
Trabajador por cuenta

propia 12 2,75 1,055 305 2,08 342 1 4
Ama de casa i 4,00 1,225 548 2,48 552 2 ]
Estudiante 17 2,65 AN 226 217 313 1 4
Juhilado 8 3,50 1,512 535 2,24 476 1 5
Desempleado g 3,63 16 324 2,86 4,39 3 ]
Total 86 316 1,072 16 293 3,39 1 5

ANOVA
Valoracidn satisfaccidn: Precio
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.

Entre grupos 12,964 ) 25483 2,447 041

Dentro de grupos a4 787 a0 1,069

Total a7, 721 85
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Anexo XV. Analisis de posibles diferencias en la valoracion de las entregas en buen
estado y la ocupacion del encuestado.

Unidireccional
Descriptivos
Valoracion satisfaccidn: Entregas en buen estado
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacidn Error ) Limite
N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maximo
Z}:E:Jadm por cuenta 39 423 a2 140 3,95 451 1 5
;:.nggadm por cuenta 13 3,85 a7 274 325 4,44 2 5
Ama de casa ] 5,00 000 000 5,00 5,00 ] 4
Estudiante 18 428 A1 108 4,08 4,51 4 ]
Juhilado 9 478 441 147 444 512 4 &
Desempleado 8 413 641 227 3,59 4 66 3 i
Total 42 427 786 a2 411 443 1 Ll
ANOVA
Valoracidn satisfaccién: Entregas en buen estado
suma de Media
cuadrados ql cuadratica F Sig.

Entre grupos 7,549 g 1,810 2,669 027

Dentro de grupos 48 B57 86 E66

Total 56,207 91

Anexo XVI. Analisis de posibles diferencias en la valoracion de la rapidez del

reparto y la edad del encuestado.

Unidireccional
Descriptivos
Atencion al cliente,personal de Reparto de Correos: El reparto se realizd con rapidez
95% del intervalo de confianza
para la media
Desviacian Errar Limite

I Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maximo
18 afios 0 menos 8 a8 916 324 -39 1,14 -1 2
De 19 a 30 afios 19 1,00 943 216 55 1,45 -1 2
De 31 a 45 afios 27 70 953 183 33 1,08 -2 2
De 46 a 60 afios 29 68 831 165 35 1,03 -1 2
Mas de 60 afios 13 1,46 518 144 115 1,78 1 2
Total 96 83 914 083 65 1,02 -2 2

ANOVA
Atencion al cliente,personal de Reparto de Correos: El reparto se realizd con rapidez
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.

Entre grupos 831 4 2,098 2,691 036
Dentro de grupos 70,942 91 780
Total 79,333 95

~ 73 ~



Anexo XVII. Analisis de posibles diferencias en la valoracion de los medios

tecnoldgicos de reparto y la edad del encuestado.

Unidireccional
Descriptivos
Atencidn al cliente personal de Reparto de Correos: Disponen de tecnologia adecuada para realizar su trabajo (PDA, otros)
95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacidn Error ) Limite

N Media estandar estandar Lirite inferior superior Minimo Maximao
18 afios 0 menos ] 75 886 313 01 1,49 -1 2
De 193 30 afios 19 1,05 970 223 58 1,52 -1 2
De 31 a 45 afios 27 a7 1,149 221 -.08 82 -2 2
De 46 a 60 afios 249 31 850 158 -0 63 -1 2
Mas de 60 afios 10 110 994 314 35 1,81 -1 2
Total a3 60 1,023 106 39 81 -2 2

ANOVA

Atencidn al eliente personal de Reparto de Correos: Disponen de tecnologia adecuada para

Suma de Media

cuadrados al cuadratica F Sig.
Entre grupos 10,429 4 2,607 2,673 03T
Dentro de grupos 85851 a8 976
Total 96,280 92

Anexo XVIII. Analisis de posibles diferencias

atencion al cliente y la edad del encuestado.

en la valoracion del horario de

Unidireccional
Descriptivos
Valoracidn satisfaccion: Horario de atencian al cliente
95% del intervalo de confianza
parala media
Desviacidn Error Limite
N Media estandar estandar Limite inferior superior Minimo Maximo
18 afios o menos i 3,33 516 211 2,79 3,88 3 4
De 19 a 30 afios 17 312 1,166 283 2,52 vz 1 5
De 31 a 45 afios 27 3,33 1,271 245 2,83 3,84 1 5
De 46 a 60 afios 28 3,61 994 188 322 3,09 1 ]
Mas de 60 afios 11 436 674 203 3,91 4,82 3 5
Total a9 3,51 1,109 18 327 374 1 g
ANOVA
Valoracion satisfaccidon: Horario de atencidn al cliente
Suma de Media
cuadrados al cuadratica F Sig.

Entre grupos 11,925 4 2,981 2,600 042

Dentro de grupos 9§,322 a4 1147

Total 108,247 a8
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Anexo XIX. Grafico de la correlacidon existente entre la satisfaccion general con
Correos y el cumplimiento de las expectativas por el servicio prestado de Correos.
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Indique si el servicio prestado por Correos ha cumplido con sus
expectativas
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