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Capitulo 5:
Objetivos de Marketing asociados
a la Investigacion de Mercados




Calidad de Servicio



Caracteristicas de los servicios

Los servicios son INTANGIBLES (en cierto grado al menos).
Los servicios son ACTIVIDADES (en lugar de cosas).

Los servicios son, al menos en parte, producidos y consumidos
simultaneamente.

El cliente participa, al menos en parte, en el proceso de
produccion del servicio.

Enfrentan demandas crecientes de clientes que tienen
expectativas no necesariamente basadas en la realidad (por
ejemplo: la demanda por atencion especializada en salud las 24
horas)



Clasificacion de los servicios

= Dos variables importantes para clasificar los servicios son:

Grado de Interaccion con el Consumidor, la cual puede
complementarse con el grado de customizacion del servicio.

Intensidad del Trabajo en la prestacion del Servicio, la
cual se define como

Valor de la Inversion en Equipos y Bs.Rs

Costo de la fuerza laboral



Intensidad en trabajo

Clasificacion de los Servicios

Grado de Interaccion

La Fabrica de Servicios

*Aseo industrial
*Reparto/Correo

*Pre-Universitarios

Servicios Profesionales

*Abogado
*Peluquero

eSastre

Servicios Masivos

Talleres de Servicio

Eléctricos *Reparacion de autos (talleres)
*Telecomunicaciones *Hospitales
*Retail (supermercados) *Financieros

Baja Alta

Alta

Baja



Componentes del Producto Servicio

PRODUCTO
SERVICIO

ﬁ

Bienes Ej. Comida, bebida

Ambiente Ej. Arreglo, limpieza,
del Servicio decoraciéon del local, etc.

Servicio Ej. Tomarla Orden
Servir la comida

Entrega de Ej. Competencia y
Servicio Estilo del Personal




Teoria de Brechas en la
Calidad de Servicio

Zeithalm, Parasuraman y Berry.

“Delivering Service Quality”, ed Free N.Y
1990.



SERVICIO
ESPERADO

SERVICIO
PERCIBIDO

CALIDAD
DE

SERVICIO
PERCIBIDA




Comunicacion
Boca Oreja

Necesidades
Personales

Experiencia Pasada

CLIENTE

GAP 1
EMPRESA

l

Servicio Esperado

Percepcion sobre el Servicic |

Recibido (Servicio Percibido)

SerViCio @ nunannnnnnnas

Entregado GAP 4

GAP3 1

A 4

Comunicaciones
a los Clientes

Especificaciones
de la Calidad de Servicio

GAP2 ! %

A 4

Percepcion de la Gerencia de
las Expectativas de los Clientes

1
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Descomposicion de la brecha

= Para cerrar el GAP 5, la mala Calidad de Servicio, se
deben cerrar los GAP 1, GAP 2, GAP 3, GAP 4.

GapS=Gapl+Gap2+Gap3+Gap4
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Percepcidon de la calidad del servicio

= La calidad de *Tangibles
Servicio, por ser - Confiabilidad
un elemento

» Capacidad de Respuesta

percibido, tiene . |
un caracter g - Competencia
multidimensional. B » Cortesia
— %
- - Credibilidad
R .
= Se proponen 10 = 7 . Seguridad

dimensiones: . Accesibilidad

« Comunicacion

» Comprension del Cliente



Percepcidon de la calidad del servicio

= |as 10 *Tangibles

dimensiones han « Confiabilidad
sido reducidas a

5. N
= . - Competencia
= Podemos = -Cortesia
: 4
INCOrporar una R » Credibilidad
sexta T seaurn
. y - - Seguridad
dimension: - 4 o
INFORMACI(I)N rE—— * Accesibilidad
« Comunicacion

« Comprension del Cliente

™

» Capacidad de Respuesta

> Seguridad

_

P Empatia
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Dimensiones Calidad de Servicio

Tangibles: Instalaciones fisicas, equipos, presentacion del
personal, etc.

Confiabilidad: Capacidad de otorgar el servicio prometido en
forma confiable.

Capacidad de respuesta: Voluntad de ayudar a los clientes y
proveer su servicio oportuno.

Seguridad: Conocimiento y cortesia de los empleados y su
capacidad para transmitir confianza y seguridad.

Empatia: Preocupacion por la atencion amable e individualizada de
los clientes.
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Relacion entre Calidad de Servicio y

Satisfaccion

EVALUACION DE
LA CALIDAD DE PRODUCT

EVALUACION DE
LA CALIDAD DE SERVICIO

SATISFACCION

EVALUACION DEL PRECIO
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Rentabilidad de la calidad de servicio

Rentabilidad

+ Mejor Calidad Producto

-|Mejor Calidad de Servicio

Satisfaccion

T Mejor Precio

Lealtad |«
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Calidad de servicio y Fidelidad:
antecedentes

Existe amplia evidencia que las empresas que se asocian a CALIDAD
son valoradas mas que las otras.

Esto significa que si una marca es asociada a Calidad, por ese solo
hecho el mercado valora mas esa marca que otra que no tenga la
misma asociacion.

La intuicion siempre ha dictado que “es mas economico retener un
cliente, que captar uno nuevo”.

Uno de los trabajos mas importantes fue desarrollado por
Reichheld y Sasser, (“Zero defections: Quality comes to Services”,
HBR,1990). A mayor antiguedad mayor rentabilidad

También existe la receta del 80/20: Un 20% de los clientes provee
un 80% de nuestras utilidades

17



Lealtad y Rentabilidad

Todo lo anterior refuerza la importancia no solo de la calidad del
producto y del servicio sino también de la percepcion que el cliente
tiene de ambos elementos.

Esto ha generado distintas estrategias de fidelizacion

También ha permitido la valoracion del CRM (customer relationship
management) y de la idea de que no todos los clientes son iguales

Métodos que usan las empresas hoy para “FIDELIZAR" a sus clientes:
Descuentos por uso, Clubes, Beneficios Adicionales, Atencion
Personalizada, Lock in (aumento del costo del cambio)

De alli la importancia de medir la percepcion de los clientes respecto
de los servicios que entrega la empresa
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Medicion de la
Calidad de Servicio
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Como medimos Calidad de Servicio

= El problema de la investigacion de mercados asociada a la medicion
de la calidad de servicio tiene dos componentes centrales:

= ¢Como obtenemos los datos?:
écuales son las variables relevantes?
écomo deben ser elaboradas las preguntas?

= ¢Como analizamos los datos de la calidad de servicio?:
équé métodos de analisis podemos aplicar?

équé tipos de medidas podemos tomar a la luz de los
resultados?
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Métodos de Investigacion

= Investigacion Cualitativa:

- Analisis de los reclamos de los clientes.
Feedback de los clientes.
Entrevistas en profundidad.
Focus groups.
Comprador misterioso.

= Investigacion Cuantitativa:

Servqual (método estandarizado de importancia y
valoracion de atributos)

Mediciones ad-hoc (fuentes primarias y/o secundarias).
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Un ejemplo concreto
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Etapas

Objetivo General
Determinar el nivel de
satisfaccion de los
clientes con el servicio
prestado

1y

Entregar una
herramienta de trabajo
util, que permita

generar un plan de
accion y tomar
decisiones ‘informadas’

—b

12 : Identificacion de variables
Mediante una fase cualitativa previa se identificaron las areas de contacto

del cliente con el servicio que proporciona la empresa evaluada.
Al interior del area de contacto, se identificaron los puntos o variables

especificas

Objetivo: Construir una pauta
de entrevista que cubra todos
los puntos de contacto entre

el cliente y el oferente del
servicio

—

2° : Evaluacion de la calidad de servicio
Evaluacion del nivel de satisfaccion de los clientes con el servicio que

recibian

Objetivo: Determinar la
calidad de servicio global, por

areas de contacto y variables
especificas




DISENO CONCEPTUAL DE LA INVESTIGACION

La investigacion se desarrollo en
dos fases complementarias entre si

8

Fase Cualitativa —> Con el objeto de
conocer en detalle las areas de contacto
del oferente y las variables pertenecientes
a cada area (elementos a evaluar
cuantitativamente).

Fase Cuantitativa — Para cuantificar la
satisfaccion con el servicio entregado por
el oferente.
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Mecanica

El nivel de satisfaccion de los clientes en atributos especificos se midié en
escalala’.

Determinacion de los atributos relevantes en la percepcion de calidad de
servicio:

« Analisis de regresion multiple de las evaluaciones especificas

(variables independientes) a cada atributo y la evaluacion general (variable
dependiente)

Obtencion de un indicador de satisfaccion global que permita comparar el
desempeno de la compania frente a su competencia y respecto de futuras
mediciones:

 Analisis ponderado que considera la importancia del atributo y su
evaluacion.
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Atributos... pensando en el supermercado

REFERIDOS AL LOCAL de VENTAS

Atractivo del local

Forma/disefio

Amplitud/tamafio

Ordeny limpieza

) Etc.

REFERIDOS A LA EXHIBICION de PRODUCTOS
8. Buena exhibicidn de los productos

9. Orden adecuado de exhibicion (layout)

10.  Precios bien exhibidos

SO

11.  Sensacion de oferta y/o conveniencia

12. Eftc.

REFERIDOS AL PERSONAL

14,  Calidad de la atencidn

15.  Rapidez atencion (tiempo atencion)

16.  Amabilidad

17.  Etc.

REFERIDOS a la OFERTA de PRODUCTOS

19.  Adecuada cantidad de productos

20. Adecauda cantidad de marcas de cada producto
21.  Adecuada oferta de tamafios y presentaciones
22. Efc.

El cumplimiento en cada uno de
estos atributos se evaludé en
una escalade 1a 7, donde 1 es
pésimo y 7 es excelente

REFERIDOS a SERVICIOS ANEXOS
2. Laoferta de servicios anexos
3. Los precios de los servicios anexos

4. La cantidad de perosnal que atiende en estos
servicios anexos

5. Efc.

REFERIDOS A LA SENALETICA

7. Visibilidad sefializacién de pasillos y secciones

8. Comprension sefializacidn de pasillos y secciones
9. Utilidad de la sefializacion de pasillos y secciones
10. Disefio de la sefializacién de pasillos y secciones
11. Efc.
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Forma de conocer la importancia de cada atributo

Para conocer la importancia relativa se hace un
analisis de regresion multiple entre cada uno de los
atributos medidos y la evaluacion general del
servicio.

Este analisis permite:

Conocer cuanto explican los atributos consideréd

RZ

la evaluacion global |

El peso especifico de cada atributo ﬂﬂ@

27



Forma de obtener el Indice de Imagen Global

Para obtener el indice global de imagen se pondera la evaluacion de
cada atributo por la importancia relativa del atributo (valor beta). Asi
obtendremos un numero unico, absolutamente comparable, que
permitira decir con toda seguridad cual es la imagen global del oferente

El calculo del Indice es el siguiente:

A B A*B
%6y7 valores beta
atributo evaluacion Importancia ponderado ESte indicador Corrige |a
a 80 30 2400 07
b 70 20 1200 evaluacion que entrega
c 60 10 600 el entrevistado por Ia
d 50 5 250 . :
. T = =55 importancia real de
f 30 20 600 cada atributo
Imagen global 100 58.5
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MUESTRA SALAS

TOTAL

245 SALAS

I
Margen de error : 6.0%

A 4

A 4

A 4

GRANDES CUENTAS
41 SALAS

TRADICIONALES
92 SALAS

INDUSTRIALES
112 SALAS

Margen de error : 13.7%

1L

Margen de error : 9.9%

1L

Margen de error : 8.9%

1L

mooO W >

— I G T

10
46
18
18

=@ X<

12
20
40
40
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MUESTRA PERSONAS

TOTAL

292 PERSONAS

I
Margen de error : 5.5%

A 4

A 4

A 4

GRANDES CUENTAS
63 PERSONAS

TRADICIONALES
97 PERSONAS

INDUSTRIALES
132 PERSONAS

Margen de error : 12.2%

1L

Margen de error : 9.8%

1L

Margen de error : 8.4%

1L

mooO W >

— I G T

49
21
20

ST X<

16
31
44
41
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PONDERADOR

A 4

GRANDES CUENTAS
50%

1L

TOTAL
100%
TRADICIONALES INDUSTRIALES
20% 30%

1L

1L

mooOmo>»

10%
10%
10%
10%
10%

5%
5%
5%

5%

— I G

10%
10%
5%
5%

=@ X<
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Resultados

Satisfaccion de clientes

-Satisfaccion General

-Satisfaccion areas especificas
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Resultados

Satisfaccion d clientes
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Satisfaccion
General



PROVEEDOR IDEAL

Base = 292 casos

© 00 N O O H, O N =

- A A
w N = O

14
15
16
17

Mejores Proveedores

15

15

5
-3
-3
-3
]2
2
1

11

1
1

Caracteristicas

Cumplan con las fechas de entrega

Buena atencion

Preocupacion por el cliente

Visitas constantes del vendedor

Buen senvicios de reposicion (stock)

Puntualidad 9

Agilidad en entrega de pedidos

Buen senicio en general
Precios convenientes

Buenos productos/ buena calidad

No presentan problemas

Tienen un amplio surtido

Respetan los acuerdos

Entregan los productos ordenados |
Solucionan los problemas
Buen apoyo publicitario

Responsabilidad
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SATISFACCION GENERAL CON CLIENTE

Base = 292 casos

Satisfaccion general

100 -
90 -
80 -
70 -
60 -

50 -
40 - 37

30

20 - 14

10 - 4
0 0 ]
0 ‘
Totalmente Bastante Algo Ni satisfecho ni Algo satisfecho Bastante Totalmente
insatisfecho insatisfecho insatisfecho insatisfecho satisfecho satisfecho
1 7

% 6y7 :SOBRE 70% - CLIENTE SATISFECHO ENTRE 50 y 69% -> CLIENTE REGULARMENTE SATISFECHO ENTRE 0y 49% -> CLIENTE INSATISFECHO
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SATISFACCION GENERAL CON CLIENTE

Base = 292 casos

Razones espontaneas que explican la satisfaccién general

SATISFECHO (% 6y 7) INSATISFECHO (% 1 a 4)
134 casos 53 casos
Buena atencion : 23 Mala atencién 71 16
Cumplen con las fechas de entrega 73 14 Visitas poco constantes del vendedor 72 15

Buen servicio en general 12 |
] No siempre entregan los productos a tiempo 15

Buenos productos/ buena calidad j 9

Mal sistema de reposicion/Carencia de reposicion | 15

No dan respuesta a los problemas 73 11
No presentan problemas j 8 Mal senicio en general | 10

Falta ofrecer ofertas/promociones j 6 Falta ofrecer ofertas/promociones | 7

No cumplen con el horario de entrega j 5

Puntualidad j 9 ]
Retiren mermas | 4

Visitas poco constantes del vendedor ] 5 L
Errores en facturacion | | 3

Empresa de prestigio ] 4 Precio alto || 3

Precios convenientes ] 4 No existe la excelencia || 3
. ) Vendedores poco capacitados
Solucionan los problemas ] 4 P P 12
El reponedor no alcanza a trabajar en todas las areas | 2

Visitas constantes del vendedor 7
] £ No son responsables ] 2

Preocupacion por el cliente ] 3 Personal rotativo/ cambian los vendedores | 2

Buen servicios de reposicion (stock) ] 3



SATISFACCION GENERAL

Base = 292 casos

Satisfaccidon general segun segmentos y competencia (% 6y 7)

<
o
l_

Cliente

82
|_
S=
éLlJ
)
oo

TRADICIONALES

52

INDUSTRIALES

45

Competencia

59

35

% 6y7 :SOBRE 70% - CLIENTE SATISFECHO

ENTRE 50 y 69% -> CLIENTE REGULARMENTE SATISFECHO ENTRE 0y 49% -> CLIENTE INSATISFECHO _




SATISFACCION GENERAL CON CLIENTE

Base = 292 casos

Satisfaccion con areas de contacto (% 6y 7)

FACTURACION, COBRANZAS y CREDITOS
PEDIDOS

ASESORIA TECNICA

VENDEDORES

EMERGENCIAS o IMPREVISTOS
DESPACHO

ATENCION TELEFONICA

NEGOCIACION

APOYO EN SALA

PUBLICIDAD y PROMOCIONES

SATISFACCION GENERAL

0 43

% 6y7 :SOBRE 70% - CLIENTE SATISFECHO ENTRE 50 y 69% -> CLIENTE REGULARMENTE SATISFECHO ENTRE 0y 49% -> CLIENTE INSATISFECHO _




SATISFACCION GENERAL

Base = 292 casos

Satisfacciéon con areas de contacto (% 6y 7)

FACTURACION, COBRANZAS y CREDITOS
PEDIDOS

ASESORIA TECNICA

VENDEDORES

EMERGENCIAS o IMPREVISTOS
DESPACHO

ATENCION TELEFONICA

NEGOCIACION

APOYO EN SALA

PUBLICIDAD y PROMOCIONES

SATISFACCION GENERAL

% 6y7 :SOBRE 70% - CLIENTE SATISFECHO

CLIENTE

COMPETENCIA

cuewte | | cuentas | Nates | ues || 2 . 4
72 67 81 66 84 73 62 76
66 61 68 70 58 71 61 52
66 62 82 66 73 73 76 64
63 52 61 70 49 69 57 43
58 49 56 71 61 63 58 40
56 43 67 67 61 74 60 46
54 50 53 62 63 78 65 52
45 18 47 61 45 62 38 36
35 35 49 71 58 30
28 28 27 35 57 54 42 32
43 35 50 52 45 59 54 35

ENTRE 50 y 69% -> CLIENTE REGULARMENTE SATISFECHO

ENTRE 0y 49% - CLIENTE INSATISFECHO40



IMPORTANCIA AREAS

Base = 292 casos

Areas mas importantes, Total 3 menciones

El despacho

Los vendedores

El pedido

La negociacion

Emergencias e imprevistos

El apoyo en sala

La atencion telefonica

La facturacién, cobranza o crédito

La asesoria técnica

Las publicidades y promociones

58

44

28

14

10

22

43

53

28,8

57,6
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IMPORTANCIA AREAS

Base = 292 casos

Areas mas importantes, Total 3 menciones

El despacho

Los vendedores

El pedido

La negociacion

Emergencias e imprevistos

El apoyo en sala

La atencion telefénica

La facturacion, cobranza o crédito
La asesoria técnica

Las publicidades y promociones

TOTAL GRANDES | TRADICIO | INDUSTRIA
CUENTAS | NALES LES
58 51 61 |‘E:I'
53 48 (i:::j 47
44 36 55 51
43 37 48 49
28 30 20 30
22 ‘IEI'
14 ‘I!I' 10 7
10 8 7 (:::)
9
5
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SATISFACCION GENERAL DEL CLIENTE

Analisis de Fortalezas y Debilidades

IMPORTANCIA RELATIVA

Evaluacion Promedio

Evaluacién MG Estandar
General Lliente 70%
DEBILIDADES FORTALEZAS
DESPACHO
®
VENDEDORES
®
| NEGOCIACION PEDIDOS/
®
®
EMERGENCIAS
APOYO SALA
®
A TELEFONICA
®
ATECNICA -ACTURA;:ION
PROMOCIONES A
®
AMENAZAS OPORTUNIDADES

EVALUACION (% 6y 7)

Importancia Promedio Area
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SATISFACCION GENERAL DEL CLIENTE

Base = 292 casos

IMPORTANCIA RELATIVA (Regresion)

IMPORTANCIA RELATIVA (Regresion)

GRANDES CUENTAS Cliente Prom Gral Estandar
DEBILIDADES FORTALEZAS
DESPAGHO
i1 VENDEDORES
(o]
@
APOYO SALA 3
R 0.0 S ] PEDIDOS b
. o o
[}
NEGOCI.CION EMERGENCIAS =
° =
8
£
A.TELEFONICA
@
FACTURACION
PROMOCIONES, °
AMENAZAS : OPORTUNIDADES
EVALUACION (% 6y 7) ,
INDUSTRIALES —— Prom Gral _Estandar
= — blle[lle
DEBILIDADES FORTALEZAS
© DESPACHQ
¢VENDEDORES
NEGOCIACION
o o PEDIDOS
® EMERGENCIAS
Aﬁ.TELEFONlCA
. ATECNICA
PROMOCIONES o FACTURAGION
AMENAZAS OPORTUNIDADES

EVALUACION (% 6y 7)

IMPORTANCIA RELATIVA (Regresion)

Analisis de Fortalezas y Debilidades

TRADICIONALES Cliente Prom Gral Estandar
DEBILIDADES FORTALEZAS

DESPACHO

@

VENDEDORES
EMERGENCIAS
@
@
A.TELEFONICA
FACTURACION
PROMOCIONES ®
@
AMENAZAS

l

EVALUACION (% 6y 7) OPORTUNIDADES

Puede apreciarse en términos generales que

Grandes Cuentas es
estandar de 70%

el

Industriales es el mas cercano

mas
de cliente satisfecho,

lejano

al



SATISFACCION GENERAL COMPETENCIA

Base = 292 casos

-

N

IMPORTANCIA RELATIVA (Regresion)

Analisis de Fortalezas y Debilidades

IMPORTANCIA RELATIVA (Regresion)

Estandar
DEBILIDADES FORTALEZAS
DESPACHO
@
VENDEDORES
PEDIDOS
® @
NEGOCIACION
EMERGENCIAS
%)
@
APOYO SALA A.TELEFONICA
° ATECNICA FACIURACION
(5]
@
PROMOCIONES
AMENAZAS OPORTUNIDADES
EVALUACION (% 6y 7)
Estandar
DEBILIDADES FORTALEZAS
DESPACHO
VENDEDORES
(&}
NEGOCIACION A (ARl
EMERGENCIAS | | APOYO SALA
(o]
A.TELEFONICA
(5]
PROMOCIONES FADTLRACIOL
° A.TECNICA
AMENAZAS OPORTUNIDADES

EVALUACION (% 6y 7)

™|

<t

IMPORTANCIA RELATIVA (Regresion)

IMPORTANCIA RELATIVA (Regresion)

Estandar

DEBILIDADES

NEGOCIACION

DESPACHO
®

VENDEDORES

®
PEDIDOS

EMERGENCIAS
o

FORTALEZAS

APOY SALA TELEFON
@

PROMOCIONES Q
@

AMENAZAS

FACTURACION

Of

ICA
A.TE(ENICA

ORTUNIDADES

EVALUACION (% 6y 7)

Estandar

DEBILIDADES
DESPA

FO

RTALEZAS

CHO

®
VENDEDORES

NEGOCIACION
®

PEDIDOS
®

EMERGENCIAS
7

APOYO SALA
®

PROMOCIONES

AMENAZAS

A.IELEFONI

CA
FACTURACION
@

A.TECNICA
OPORTUNIDADES

5

EVALUACION (% 6y 7)



Conclusiones

En términos generales, los proveedores de alimentos mejor
evaluados por los clientes son 2 y 3. Esta buena evaluacion se explica
por cumplimiento en las entregas (fechas y reposicion) y buena
atencién en general (amabilidad, vendedor, preocupacion). Ambos
temas explican gran parte de las evaluaciones positivas y negativas, que
se recogen a lo largo del estudio.

En este escenario, El CLiente ocupa un “distante” tercer lugar. De
hecho, en relacion a los estandares de satisfaccion que se utilizan
habitualmente (sobre 70%), se observa que los clientes de Watt’s
estan mas bien insatisfechos (43% de notas 6y 7).

v" Unica area de satisfaccion es facturacion... (commodity).

v" Areas criticas: negociacion, apoyo en sala y promociones...
(déficit industria).

Al analizar en profundidad las evaluaciones, se observan dos
escenarios: una satisfaccion regular en clientes de las areas
industrial y tradicional y una marcada insatisfaccion entre los
clientes de grandes cuentas.
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Conclusiones

1. Entre los clientes industriales se observa el mayor nivel de
satisfaccion, destacando como areas de contacto mejor evaluadas:

v

v

los pedidos (facilidad del sistema, disposicidn a recibirlos,
confirmacion de recepcion).

los vendedores (presentacion, amabilidad, facil ubicarlos,
capacidad para resolver problemas, visitas frecuentes y
oportunas).

y las reacciones frente a emergencias e imprevistos
(flexibilidad, rapidez, reposicion, capacidad de
respuesta,...).

Al analizar la satisfaccion de los clientes tradicionales, se observa

que presentan un excelente nivel de satisfaccidon en las areas de
facturaciéon (claridad, exactitud, amabilidad...) y asesoria técnica
(conocimiento del negocio y los productos, apoyo). Sin embargo, las
areas de negociacion (vinculada a publicidad) y de publicidad y
promociones (calidad-cantidad) se presentan como criticas en
términos de satisfaccion.
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Conclusiones

1. Respecto de las grandes cuentas, llama la atencion la marcada
insatisfaccion, especialmente respecto de:

v

NN X X

reaccion frente a emergencias e imprevistos,
el area de despacho.

la negociacién (condiciones economicas).
apoyo en sala (puntualidad).

publicidad y promociones (promotoras y -calidad-
cantidad).
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