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RESUMEN

Los clientes constituyen el elemento vital e impulsor de las organizaciones, ya que he.. .4
ellos va dirigido el producto o servicio final; por ello desde pequefias y medianas
empresas hasta las mas importantes corporaciones, el tratamiento efectivo al publico
ha sido y es una de las herramientas principales para la captacion y mantenimiento de
su clientela. Por lo tanto, un producto o servicio ofrecido por una organizacidn posee
diversos elementos indispensables que independientemente y colectivamente influyen
de manera directa en la satisfaccién del cliente, por consiguiente la atencién al cliente
comprende todas las actividades que la empresa 0 sus empleados desarrollan o
efectuan, para satisfacerlos, implicando algo mas que oir sus quejas, cambiar un
servicio y sonreir ante ellos.

Debido a esto, en los Ultimos afios las tendencias administrativas se han
dirigido hacia la creacién de una cuitura de servicio por medio de enfoques gerenciales
que proporcionan métodos y herramientas para transformar una organizaciéon en un
negocio dirigido al cliente y orientado hacia el servicio, consagrando la excelencia como
el norte de cualquier accién emprendedora. Sin embargo, de no realizarse un servicio de
buena calidad en la atencion al cliente, puede surgir el alejamiento de éstos hacia otras
entidades, conllevando en cierto modo al decaimiento en el aspecto de la
competitividad, metas no alcanzadas, entre ofras acciones, lo cual trae consigo una
disminucion en la productividad de la institucion por parte de la gerencia de sus
empleados. En éstos dltimos tiempos se vienen presentando muchas deserciones de los
clientes en las empresas y sobre el colapso que genera esta, conllevando todo esto en
perjuicio de laempresa en si y los factores que influyen para que el cliente deserte de
estas ya sea por falta de comunicacion o por una mala atencion.

- La presente investigacion presenta los procedimientos, mecanismo y estratégicas
de lo que se debe de hacer para que los clientes sean leales a la empresa bajo el perfil
que presentan. Primero se debe de identificar a los clientes que son mas rentables y
leales, es decir, aquellos que consumen mas, pagan sus cuentas a tiempo, requieren

menos servicio y prefieren relaciones duraderas. Segundo, ¢;quiénes son los clientes
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que le otorgan mayor valor a lo que ofrecemos?. Tercero, ¢ quiénes son
aquellos que son mas importantes para nosotros que para nuestros competidores?.
Identificar en este grupo si habra un equipo gerencial, como una gran ventaja en el
mas largo camino de definir que es un cliente clave para la empresa, también debe
ameritar un delicado escrutinio de ciertas mediciones y estadisticas que se deben tener,
tales como el ciclo de vida de rentabilidad, el valor presente neto de cada segmento de
clientes. Debido a la importancia que tiene este estudio para la efectividad operacional de
la organizacién se ha considerado oportuno realizar una investigacién que evalie los
niveles del servicio de atencion al cliente y asi lograr mejorar la calidad del mismo, en
cuanto a la educacion de las personas con valores culturales como la honestidad,
puntualidad, espiritu de logro, entre otros, enmarcado en lo que refiere'y representa el

marketing de servicios.
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INTRODUCCION

La ejecucion del presente trabajo de investigacion, constituye un aporte a la gest”’
talento humano para un buen desempefio laboral poniendo asi en evidencia su gran
importancia, ya que en estos tiempos el recurso humano se ha convertido en un
valieso componente que tiene mucho que ver con el servicio y la atencién al cliente,
es decir poner bastante énfasis a los intangibles propios de un servicio.

Los servicios varian segun los factores aplicados, a negocios o consumidores
individuales, requiere de presencia fisica del cliente o si se enfocan al equipo de
trabajo o personal de manera individual, pero en la investigacion se destacan
caracteristicas como la Intangibilidad, porque son en cierta medida abstractos; la
Heterogeneidad, que conlleva a una alta variabilidad, dificil estandarizar; la
Inseparabilidad, que muestra la produccién y consumo al mismo tiempo con participacion
directa del cliente; y la ética, a nivel personal y profesional en los diversos circulos
del desarrollo humano.

. Bajolas premisas anteriores, el marketing de servicios, con el fin de obtener una
optima atencion al cliente, se puede conceptualizar en lo siguiente: Es la orientacion a
una actividad, accién y/o actitudes que realizan los individuos con una predisposicion y/o
la orientacion para que los integrantes de una entidad, cualquiera que sea su fipo
puedan, tanto dentro como fuera de ella tener una mayor identificacion de calidad, segun
la vision y mision de la entidad. |

Al hablar de calidad en la labor humana, esta se reflejara de hecho, a través
de las condiciones de capacitacion y el interés que muestren los responsables de la
gerencia y administracién del BCP, todo esto ligada al servicio del cliente; por ello,
preparar a los funcionarios y personal técnico que labora en el area de ventanilla, debe
mostrar un nivel optimo de preparacion en materia psicologica especificamente en lo
que a caracter y temperamento del cliente se refiere, y que ha de tener contacto
cuando este llegue a requerir del servicio.

De ofro lado el enfoque humano y psicosocial en el ambito de los servicios estan

cobrando gran importancia, por tratarse de un sector que en los Ultimos afios ha

-11 -

&4



venido desarrollandose en forma dinamica con repercusion en la economia regional y
nacional. Cuando hablamos de la necesidad de lograr un servicio de calidad
estamos involucrando también, a los mejores activos con los que cuenta toda empresa
es decir, sus trabajadores, que debidamente capacitados podran proyectar
eficientemente la imagen en la atencion al cliente.

La realidad nos viene ensefiando que un excelente servicio al cliente, gravita
enormemente en el efecto que se busca en el intento de llevar adelante la gran
empresa en los servicios, por ello se requiere contar con un capital humano conformado
por personal altamente calificado para que sean ellos quienes asuman la
responsabilidad de ser portadores de una atencidn excelente.

Entendemos que toda accidn que conlleva a mejorar la imagen y el servicio con
eficiencia y excelencia al cliente, debe contar en primer término con una buena
capacitacion de los que han de ser protagonistas del servicio; es decir las personas
quienes den la cara para ejecutar la accion de servir con eficiencia. Por tal motivo y
a fm de formar a dicho personal se tiene que considerar diferentes procesos y fases,
como: el reclutamiento de personal, selecciéon y capacitacion y el deseo expreso de
parte de la empresa para generar un clima positivo entre su grupo humano; de esta
manera la imagen que proyectan, sea desde luego también positivo.

Con la investigacion se busca que los profesionales o personas ligadas a la
actividad de los servicios actuen con eficiencia en las relaciones interpersonales que
mantienen, para asi brindar una atencion de calidad que permita mostrar una adecuada
imagen orientada a un marketing de servicio oOptimo que produzca un efecto
multiplicador.

Por ello, la investigacion se estructuro de la siguiente manera: Capitulo primero.
Planteamiento del problema, el analisis ha permitido diagnosticar, analizar e interpretar
la incidencia del marketing de servicio en la calidad de servicio de los clientes del BCP-
Oficina de Huancavelica.

Capitulo segundo. Comprende el marco tedrico conceptual, consideramos que es
la parte sustantiva del estudio a través del cual se ha realizado los fundamentos
tedrico-cientifico del estudio, tratando de encontrar paradigmas que van a permitir

explicar las condicionantes en el marketing de servicios y la calidad de atencion a los
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clientes en el BCP. Capitulo tercero. Comprende la metodologia y técnicas de
investigacion, utilizados en el presente estudio:
a) Poblacion y contexto en estudio, referido al dmbito de observacién, consignando
cifras cuantitativas de la poblaciénobjeto de estudio.
b) Técnicas para la recoleccion de datos, se aplico las estrategias de obtencidn
de informacion de cada aspecto observado a traves de encuestas efc.
c) Procesamiento informatico y andlisis de datos, la organizacién, clasificacion,
codificacién y tabulacién de la informacion permitié obtener datos importantes

sobre el objeto de estudio.

Capitulo cuarto. Resultados obtenidos, estudio induce a tener que evaluar y
proponer acciones que conlleven a implementar acciones referente a la calidad del
ser\_/icio a los clientes del BCP - Oficina de Huancavelica a través del marketing de
servicios. Finalmente, se llegd a las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.

La Autora.
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11.

CAPITULO |
PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
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Para intentar entrar en lo complejo de relaciones siempre existente pero no bien
ponderada entre el cliente y la empresa, como entidad que brinda y ofrece
productos, bienes o servicios, parecerla adecuado partir de la distincion entre dos
aspectos principales: la socializacion de la persona y la integracion de la empresa.
Entender la socializacion como unprocesopor el que la persona se hace miembro
funcional de una comunidad cualquieraque sea, dentro de unprocesode formacion
y crecimiento, aceptando o rechazando, lo que pueda brindar el entorno
empresarial.

Asi mismo, entender integracion, como un proceso de adaptacion, bajo los
beneficios que puedan ofrecer la vision y misiéon de una empresa, durante la
socializacién de la persona. Durante la relacion entre la empresa y la persona,
nacen ciertas situaciones, que algunas podrian enmarcarse bajo ciertos
parametros constituyéndose una conducta lineal, pero en otros casos, toda accion
de aptitud de la persona frente a un estimulo (ofertas de bienes o servicios) es
totalmente impredecible; entonces que podremos hacer al respecto. Bueno pues,
en el umbral de un tercer milenio, la actividad empresarial, debe dar mucha
importancia a la orientacién a los valores humanos, obligandolos a replantear
nuestro liderazgo, manera de ver, tratar y valorar a las personas, en conclusion
“‘un mejor trato al cliente”,

Los clientes constituyen el elemento vital e impulsor de las organizaciones
privadas, ya que hacia ellos va dirigido el producto o servicio final; por ello
desde pequefias y medianas empresas hasta las mas importantes
corporaciones, el tratamiento efectivo al publico ha sido y es una de las
herramientas principales para la captacion y mantenimiento de su clientela. Por
lo tanto, un producto o servicio ofrecido por una organizacién posee diversos
elementos indispensables que independientemente y colectivamente influyen de
manera directa en la satisfaccion del cliente convirtiendo la responsabilidad del
mismo en universal para todos los elementos que la conforman; por
consiguiente, la atencién al cliente comprende todas las actividades que la
empresa 0 sus empleados desarrollan o efectdan, para satisfacerlos, implicando

algo mas que oir sus quejas, cambiar un servicio y sonreir ante ellos. Debido a
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De tal manera, que éstos parametros aportan un extraordinario valor,
incluyendo la atencion a los detalles y formas de sentido comun para trabajar en
forma excelente haciendo una gran diferencia en términos de calidad, mejoras,
costos mas bajos y aumento de la oportunidad. Sin embargo, de no realizarse un
servicio de buena calidad en la atencién al cliente, puede surgir en la
organizacion alejamiento de éstos hacia ofras entidades, es decir, baja en el
aspecto de competitividad, decaen las metas, métodos y programas utilizados
para el logro de un nivel gerencial, surgen problemas en cuanto a la tecnologia,
recursos humanos y técnicas administrativas, lo cual trae consigo una
disminucién en la productividad de la institucion por parte de la gerencia de sus
empleados.

En tal sentido, los desafios actuales a los cuales se enfrenta el BCP como
parte del mercado bancario, implican la necesidad de reaccionar oportuna vy
dptimamente frente a la interrupcion de un nuevo perfil del empleado, como de la
exigencia de abordar el negocio mediante nuevas estrategias y lineas tacticas para
la competencia. Actualmente el perfil del cliente bancario, posee indudablemente
mayor cultura financiera y tecnologia que la exhibida una década atras. Por ello,
las entidades tienden a ser mas creativas en la generacion de nuevos productos
ylo servicios en donde el aspecto precio-calidad van intimamente unidas.

Debido a ellos y tomando en cuenta nuevos procedimientos de atencién y
servicio, la oficina del BCP Huancavelica, se enfrenta a nuevos clientes respecto a
sus propias necesidades de servicio recibido, sumandose a esto las colas o
tiempo de espera que se dan en la taquilla de atencidn a los cajeros
personalizados, incomodando al cliente por el tiempo de espera para la
realizacion de sus transacciones, las colas para la apertura de cuentas, cambio de
libretas, chequeras, tarjetas de débito o crédito, entre otros. Deficiente atencion
por parte de los empleados hacia los clientes, ejecucion inoperante de las
transacciones solicitadas por el cliente. Debido a la importancia que tiene este
estudio para la efectividad operacional de la organizacion se ha considerado
oportuno realizar una investigacion que evalle los niveles del servicio de

atencion al cliente y asi lograr mejorar la calidad del mismo, en cuanto a la
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educacion de las personas con valores culturales como el respeto, eficiencia,

oportunidad, entre otros. Bajo estas perspectivas se formula el siguiente

problema:

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1.

1.2.2.

Problema General
¢,Cual es la implicancia del marketing de servicios en la calidad de

atencién al cliente del Banco de Crédito BCP - Oficina Huancavelica?

Problemas Especificos
o ¢De qué manera se viene ofreciendo actualmente el servicio a los

clientes en el Banco de Crédito BCP — Oficina Huancavelica?

o ¢Cudles son los factores que influyen en la fuerza de trabajo a la

hora de prestar el servicio en el Banco de Crédito BCP - Oficina

Huancavelica?

o ¢Cuales son las estrategias de captacidn, retencion y satisfaccion de
los clientes que influyen en la calidad de atencion en el Banco de

Crédito BCP - Oficina Huancavelica?

1.3.  FORMULACION DE OBJETIVOS

1.3.1.

1.3.2,

OBJETIVO GENERAL
Determinar cual es la implicancia del marketing de servicios en la calidad
de atencion al cliente del Banco de Crédito BCP - Oficina

Huancavelica.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
o Conocer de qué manera se viene ofreciendo actualmente el servicio

a los clientes en el Banco de Crédito BCP - Oficina

Huancavelica,
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1.4.

o Determinar cuales son los factores que influyen en la fuerza de

trabajo a la hora de prestar el servicio en el Banco de Crédito

BCP - Oficina Huancavelica,

o Conocer cudles son las estrategias de captacion, retencion y
satisfaccion de los clientes que influyen en Ia calidad de atencién en

el Banco de Crédito BCP - Oficina Huancavelica.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Es justificable el presente trabajo de investigacion toda vez que contribuird en la
mejora de la calidad del servicio mediante el uso de estrategias del marketing de
servicios para una buena atencién y satisfaccion de los clientes del BCP en la
Agencia de Huancavelica. Es imprescindible hoy en dia la aplicacién de estrategias
del marketing y la calidad de atencion, por parte de las organizaciones que estan
inmersos dentro del sector de los servicios, y en este caso en particular por parte de
una institucién tan importante en el desarrollo y las actividades econdmicas de

nuestra region.

Por tal razon, se haconsiderado importante realizaruna investigacién con el
propdsito de evaluar la calidad de atencidon al cliente. Con los resultados
obtenidos a través de esta investigacion se podra mejorar las politicasreferentesal
servicio que la institucidn bancaria ofrece a sus clientes pilares fundamentales para
lograr los objetivos y metas de la organizacién constituyéndolo de esta manera al

logro efectivo de lacalidad de atencién al cliente.
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2.1.

CAPITULO Il
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

ANTECEDENTES DE ESTUDIO
Para la investigacion es necesario revisar estudios anteriores relacionados o
vinculados con el tema, a fin de buscar algin aporte al mismo, a continuacion

se mencionan los mas relevantes:

A. Redisefio del Proceso de Compra y la Satisfaccion de los Clientes
Internos de una Empresalndustrial: Caso Ceramicas Caribe. Echeverria,
M. y Méarchese, G. (1999). En su trabajo de grado para optar al titulo de
Licenciado en Administracion Bancaria, en la Universidad Centro Occidental
Lisandro Alvarado. Sostiene que es de suma importancia un diagnostico del
proceso de compra de suministro de la empresa con €l fin de identificar las
fallas y debilidades que produce el desperdicio de recursos fisicos y

humanos, y determine el nivel de satisfaccion de los clientes internos.
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Evaluacion de la Calidad del Servicio Presentado en el Departamento de
Atencion al Cliente de Interbank, Banco Universal, Oficina Barquisimeto
Estado Lara. Gonzalez, F. (1999). En su trabajo se busca la orientacion a
la optimizacion del proceso de atencion al cliente. El autor sugiere mejorar
la calidad de los servicios de atencidn al cliente de manera que llene las
expectativas de informacion financiera de los mismos, para lo cual la Gerencia
debe inducir a los empleados en los instrumentos financieros mas idoneos para
satisfacer las necesidades de los clientes, asi como también motivar a los
empleados de modo que ellos se sientan satisfechos con ellos mismos vy
puedan mejorar el servicio que prestan a los clientes de la organizacion,
por lo cual recomienda desarrollar programas de adiestramiento para

actualizar los conocimientos.

El Usuario, Estudio de sus Expectativas y Percepciones, para
Determinar su Nivel de Satisfaccion Generado por el Servicio Recibido en
Hospedajes en la Localidad de Huancavelica. Esplana, R. y Quispe, R.
(2008). El objetivo general de la investigaciones determinar si existe relacion
directa y significativa entre las expectativas y percepciones, Y la satisfaccion
final del usuario, generada por el servicio de hospedaje en la localidad de
Huancavelica. Asimismo, se plantea mecanismos para evaluar de forma
correcta y eficiente los niveles de entrega del servicio y los niveles de
satisfaccion que se pueden aicanzar, a fin de brindar mejoras en la entrega
del servicio y prosperar en el nivel de aceptacion de los usuarios, puesto que
actualmente en las empresas de servicio de hospedaje, se brinda poca
importancia a las opiniones finales de los usuarios o a su nivel de

satisfaccion final.

Factores Actitudinales y Motivacionales del Personal y su Incidencia en
la Calidad del Servicio en la Municipalidad Distrital de Ascension. Arango,
A. y Condori, J. (2010). En resumen la presente tesis pretende indicar el nivel
de satisfaccion que tienen los usuarios después de recibir el servicio,
asimismo se ha encontrado una relacién directa y significativa entre las

variables;logrando un nivel de correlacién de la variable independiente sobre la
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2.2

dependiente, es decir mientras sea mejor los “factores actitudinales y
motivacionales” se mejorara el servicio, encontrando de esta manera una
relacion entre ambas variables. En general, existen dos tipos de problemas
que las autoridades y los directivos de la municipalidad distrital de
Ascension tienen que enfrentar con el personal que labora en su entidad:
un desempefio deficiente en el trabajo, que resulta cuando un empleado no
quiere o no puede desempefiarse con una actitud adecuada; y los problemas
personales, que casi siempre interfieren en la colaboracion entre empleados o
afectan la motivacién de algunos de ellos. Si se descubre que un empleado
no trabaja tan efectiva o productivamente como se espera, hay que
averiguar por qué y corregir la situacién. Un desempefio pobre en un
trabajo, puede ocurrir porque el empleado:

« No entiende bien las responsabilidades del cargo o como llevar a
cabo las tareas asignadas.

« No esta correctamente capacitado para asumir la responsabilidad de
un cargo.

. Tiene problemas personales o conflictos personales con sus
colegas.

. Seaburre con el frabajo o necesita motivacion.

- Siente que no recibe una supervisién adecuada.

- Esincapaz de adaptarse al entorno local.

MARCO HISTORICO

La institucion, llamada durante sus primeros 52 afios Banco Italiano, inicid sus
actividades el 9 de abril de 1889, adoptando una politica crediticia inspirada en
los principios que habrian de guiar su comportamiento institucional en el futuro. El
31 de diciembre de 1941, se acordo sustituir la antigua denominacién social, ‘por
la de Banco de Crédito del Perd. Asi, el Banco Italiano, el primero en el pais,
cerrd su eficiente labor después de haber obtenido los mas altos resultados
institucionales. Con el propésito de conseguir un mayor peso internacional,
instalaron sucursales en Nassau y en Nueva York, hecho que los convirtié en el

unico banco peruano presente en dos de las plazas financieras mas importantes
del mundo.
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2.3.

La expansion de sus actividades cred la necesidad de una nueva sede para
la direccion central. Con ese fin se construyo un edificio de 30,000 m2
aproximadamente en el distrito de La Molina. Luego, con el objetivo de mejorar sus
servicios, establecieron la Red Nacional de Tele Proceso, que a fines de 1988
conectaba casi todas las oficinas del pais con el computador central de Lima.
Asimismo, crearon la Cuenta Corriente y Libreta de Ahorro Nacional, e instalaron

una extensa red de cajeros automaticos a nivel del pais.

BASES TEORICAS

23.1.  ElMarketing
Es un sistema de pensamiento y un sistema de accién y es conjunto de
manejos técnicas y estrategias de actividades que las diversas empresas
desarrollan su labor de marketing. EI marketing es indispensable para un
negocio en precio, venta, produccién, etc. hacia los consumidores
aplicando las técnicas fundamentales psicoldgicas, la sociologia y la

investigacion operativa.

Para Peter F. Drucker El Marketing:
‘La funcion que a través de sus estudios e investigaciones
establecerd para el ingeniero, el disefiador y el hombre de
produccion qué es lo que el cliente desea en un producto
determinado, qué precio esta dispuesto a pagar por él y dénde y
cuando lo necesitara., esta funcién tendré autoridad en la
planeacion del producto, programacion de producto y control de
inventarios, asi como en las ventas, distribucién y servicio del
producto” (Drucker, 1993:12).

Segln James STONER:
‘La definicion de Marketing mas extendida nos dice que es el
Estudio o Investigacién de la forma de satisfacer mejor las
necesidades de un grupo social a través del intercambio con

beneficio para la supervivencia de la empresa” (STONER; 1997:15).
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Para LERNER, My ARANA, A El Marketing:

‘Es la clave para alcanzar el éxito, determina las necesidades y

deseos del marcado y entrega la satisfaccion de forma mas eficaz y

eficiente que los competidores para captar mayor cliente” (LENER
M; 1993:12).

La American Marketing Association, Sefiala que Marketing:

"La realizacion de las actividades de comercializacion que dirigen el

flujo de los bienes y servicios del productor al consumidor o usuario
(La American; 2003).

2.3.1.1 Importancia

a.

Apoyar el marketing en una excelente base técnica, en
derecho, de calidad, de servicio. Sin calidad no hay
marketing eficaz.

Tener claro que el marketing es mas facilmente aplicable en
los pequefias y medianas empresas que en los grandes,
dado que su estructura es menos compleja. La auto
limitacion (mentalidad) de las pequefias y medianas es la
principal ventaja de los grandes empresas.

Entender realmente el negocio, las necesidades de los
clientes, aumentan la interaccién con estos.

Incorporar el marketing como una filosofia y una funcién de
todo el personal (integracién del marketing y los recursos
humanos).

Entender que el prestigio y la promocién de la empresa pasa
por la de sus gerentes y la de sus empleados por la del
bufete.

Crear verdaderos equipos profesionales con valores, vision
de futuro y objetivos compartidos, e implicarlos en la

consecucion de la imagen de marca deseada.
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g. Identificar el tipo de clientes deseados, definir una estrategia
y basarla en la diferenciacién. Cuando el marketing se basa
en la imitacion, deja de ser marketing.

h. Elaborar un plan de marketing consensuado. Un plan
sencillo, pero no simple, para posicionar a la empresa, las
especialidades y los profesionales.

i. Crear una categoria de mercado en la que el despacho
pueda ser el primero.

j. Evitar competir en honorarios bajos. Competir afiadiendo
valor al cliente.

k. Transmitir, a través de los canales comunicativos adecuados,
la personalidad del producto y el conocimiento de sus
empleados la identidad de marca, para reforzar la reputacion.

. Saber gestionar los tres activos intangibles mas importantes

de un despacho: marca, reputacion y cultura corporativa.

2.3.1.2 Objetivo
a. Lograr la buena voluntad de los usuarios internos.
Para conquistar la buena voluntad de los empleados es
preciso implantar una filosofia de la atencion al usuario que
impregne todas las actividades donde es preciso que todos
sin excepcién tengan buena voluntad para atender los

usuarios.

b. Marketing interno (endomarketing).

i. El prefijo endo viene del griego endon que significa
dentro, en el interior o en movimiento hacia dentro.

ii. La palabra endomarketing, sin definicién en otros paises,
significa el esfuerzo de marketing realizado internamente
en las empresas para promover entre las organizaciones
un sistema de valores que estimule la accién de servir al
usuario.
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ii. De esta manera, una empresa solo podra prestar
servicios de calidad si sus colaboradores se sienten
involucrados, motivados y comprometidos con la atencion
al usuario.

iv. Corresponde a la empresa ayudar a que las personas de
la organizacion satisfagan sus propias necesidades vy
puedan emplear su potencial para satisfacer a los
usuarios internos. “toda persona que trata directa o
indirectamente con el publico interno o externo, debe
tener autoridad para resolver situaciones vy libertad para

asumir responsabilidades”.

c. Compromiso de las personas de la organizacion.

Es preciso involucrar a las personas de la organizacion de
servicios en las metas de desempefio de atencidn al usuario

y también establecer inventivos y responsabilidades.

. Imagen de servicios a los usuarios.

La imagen de los servicios al usuario esta representada por
la sumatoria de buenas atenciones. Por tanto, una empresa
no puede olvidar esto ningln momento, pues basta la
atencion negligente o ineficaz para que se desplome el
concepto de imagen de la empresa construido durante
mucho tiempo.

Si no existe un compromiso con la buena atencion es dificil
tener éxito. Desde el portero o recepcionista hasta el
presidente de la empresa, todos deben estar comprometidos
con la atencién cortés y eficaz, de modo que las dudas,

quejas y reclamos sean atendidos y resueltos siempre.
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e. Ladivulgacion del servicio.

Para que el servicio al usuario interno sea bien aceptado, es
preciso divulgarlo de manera adecuada entre las personas

de la organizacion, lo cual incluye:

e Producir y distribuir folletos y correos electrénicos para
explicar internamente la importancia del servicio al
usuario y lo que este servicio puede proporcionar a todas
las personas.

 Elaborar papeleria que destaque el servicio de atencion al
usuario de manera atractiva.

e Crear un servicio interno de atencion al usuario interno
para informarle acerca del funcionamiento del servicio al

usuario externo.

2.3.1.3 Mezcia de la Mercadotecnia del Servicio
a. Producto:
El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la
gama de servicios ofrecidos, la calidad de los mismos y el
nivel al que se entrega. También se necesitard prestar
atencion a aspectos como el empleo de marcas, garantias y
servicios post-venta. La combinacion de los productos de
servicio de esos elementos puede variar considerablemente

de acuerdo al tipo de servicios prestado.

b. Precio:
La influencia de las caracteristicas de los servicios varia de
acuerdo con el tipo de servicio y la situacién del mercado que
se esté considerando. Sin embargo, constituyen un factor
adicional cuando se examinan las principales fuerzas
tradicionales que influyen en los precios; costos,
competencia y demanda. Caracter perecedero del servicio; el

hecho de que los servicios no se pueden almacenar y de que
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las fluctuaciones de la demanda no se pueden atender fan
facilmente mediante el uso de inventarios, tiene
consecuencia en los precios. Se pueden utilizar ofertas
especiales de precios y reducciones de precios para agotar
capacidad disponible y los precios marginales pueden ser
una cosa mas comun. El uso constante de estas formas de
precios puede conducr a que los compradores
deliberadamente se demoren en comprar ciertos servicios
con la expectativas de que se van a producir rebajas. Por su
parte, los vendedores pueden tratar de compensar este
efecto ofreciendo reducciones ventajosas sobre pedidos
hechos con anticipacion.

Los usuarios pueden demorar 0 posponer la realizaciéon o
uso de muchos servicios. Pueden, incluso, realizar los
servicios personalmente. Estas caracteristicas conducen a
una competencia mas fuerte entre los vendedores de servicio
e, incluso, pueden estimular un mayor grado de estabilidad
de precios en ciertos mercados, a corto plazo.

La intangibilidad tiene numerosas consecuencias para los
precios. Los usuarios de primera vez pueden tener gran
dificultad para entender lo que obtienen por su dinero, lo cual
influye directamente sobre el riesgo percibido frente al
servicio, mienfras mas alto sea el contenido material, mas
tenderan los precios fijados a basarse en costos y mayor
sera la tendencia hacia precios mas estandares. Mientras
mas pequefio sea el contenido material, mas orientado seréa

hacia el usuario y los precios menos estandares.

Promocién:

La promocién en los servicios puede ser realizada a través
de cuatro formas tradicionales, de tal manera de poder influir
en las ventas de los servicios como productos.

Estas formas son:
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Publicidad: definida como cualquier forma pagada de
presentacion no personal y promocion de servicios a través
de un individuo u organizacion determinados.

Venta Personal: definida como la presentacion personal de
los servicios en una conversacion con uno o mas futuros
compradores con el propésito de hacer ventas.

Relaciones Publicas: definida como la estimulacion no

personal de demanda para un servicio obteniendo noticias
comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier
medio u obteniendo su presentacion favorable en algin
medio que no esté pagado por el patrocinador del servicio.

Promocién de Ventas: actividades de marketing distintas a la

publicidad, venta personal y relaciones publicas que
estimulan las compras de los usuarios y el uso y mejora de

efectividad del distribuidor.

. Plaza:

La relacion directa es el método més frecuente y que los
canales son cortos, pero también hay mercados que tienen
muchos canales de servicios contienen uno o mas
intermediarios. Algunos de estos intermediarios asumen sus
propios riesgos; otros realizan funciones que cambian la
propiedad y otros realizan funciones que permiten el
movimiento fisico. Existen dos opciones de canales: directa y

a través de intermediarios.

. Personal:

El personal del servicio estd compuesto por aquellas

personas que prestan los servicios de una organizacion a los
usuarios. El personal de servicios es importante en todas las
organizaciones, y es aln mas importante cuando, no
existiendo las evidencias de los productos tangibles, el

usuario se forma la impresion de la empresa con base en el
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comportamiento y actitudes de su personal. Esta gente
puede desempefiar un papel de "produccién” u "operativo”,
pero también puede tener una funcién de contacto con el
usuario en las organizaciones de servicios, su
comportamiento puede ser tan importante como para influir
en la calidad percibida de un servicio como el
comportamiento de un personal de atencién. Por eso es
definitivo que este personal del servicio realice su trabajo
efectiva y eficientemente por constituir, ellos son un
importante elemento de marketing de la empresa;
igualmente, que las medidas de efectividad y eficiencia de
una organizacion incluyan un elemento fuerte de orientacion
al usuario entre su personal. El personal de servicio incluye a
aquellos miembros de la organizacion que estan en contacto
con el usuario (personal de contacto) y a aquellos miembros

que no estan en contacto con los usuarios.

Evidencia Fisica:

Puede ayudar a crear el "ambiente" y la "atmésfera” en que
se compra o realiza un servicio y puede ayudar a darle forma
a las percepciones que del servicio tengan los usuarios. Los
usuarios se forman impresiones sobre una empresa de
servicios en parte a fravés de evidencias fisicas como
edificios, accesorios, disposicion, color y bienes asociados

con el servicio como maletas, etiquetas, folletos, rotulos, etc.

. Proceso:

¢Como funciona el proceso de prestacion de servicios?
¢Donde se inicia, donde termina? Lo esencial para una
empresa de servicios es que el proceso de prestacion de

servicios sea eficiente.
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h. Posicionamiento:

Se comprende por posicionamiento, el lugar que ocupa un

servicio determinado o la institucion en la mente del usuario.

Es el medio por el cual se accede y trabaja en la mente del

usuario se le llama posicionamiento a la referencia del “lugar”

que en la percepcion mental de un usuario o consumidor

tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia que

existe entre esta y su competencia.

2.3.1.4 Planeacion Estratégica del Marketing de Servicios

El desarrollo de un plan de marketing es un proceso tan riguroso

que exige tiempo y dedicacién para redactarlo y lo mas

importante:

a)

Perspectiva del usuario:

Un plan de marketing debe ser elaborado desde la dptica
del usuario, ver la empresa como la ven los usuarios. Por
tanto es muy importante ver el mercado con los ojos del
usuario, pues es la forma inteligente de ampliar los
negocios que permite disefiar lo que los usuarios quieren
y encontrar la mejor manera de satisfacer sus
necesidades.

El desempefio humano:

La productividad y la motivaciéon del empleado de una
empresa de servicios es la base de la correcta atencion a
los usuarios, puede decirse que no es suficiente un
manual de procedimientos para brindar buena atencién al
usuario, sino que es preciso ir mas alla. Para atender bien
al usuario, un empleado primero debe saber qué quiere el
usuario, lo cual presupone un conocimiento del servicio
que vende y un espiritu orientado a la investigacion para
descubrir las necesidades y los deseos de los usuarios.
En consecuencia, el buen desempefio de servicios

depende de fres factores clave: el conocimiento del
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servicio y del mercado; la habilidad y voluntad de serviry
la actitud es decir sentir placer en atender.
Por consiguiente, la productividad del empleado de una
empresa de servicios se evalla a partir del conocimiento
que se suma a su habilidad y multiplicando ambos
factores por la actitud, resultado que permite medir el
desempefio.
Los empleado deben saber escuchar y leer:
Esto puede parecer elemental, pero el empleado de una
empresa de servicios tiene que saber escuchar dudas y
reclamos para atender y orientar a sus usuarios. También
debe saber leer, es decir, conocer o que puede y debe
hacer, ademas de buscar su actualizacion permanente en
los conocimientos mas utiles para resolver las dudas de
los usuarios.
Como combatir la incdmpetencia y la mediocridad:
En el medio empresarial existe mucha incompetencia y
mediocridad que entraban el buen desempefio en la
atencion al usuario. Uno de los medios mas eficaces de
combatir la incompetencia y la mediocridad de los
empleados del sector servicios es la inversion
programada en personas talentosas y competentes desde
el reclutamiento y la seleccién hasta el entrenamiento y la
remuneracion; en consecuencia, las personas deben ser
estimuladas a utilizar su competencia en la solucion de
los problemas de los usuarios incentivadas a la
creatividad y objetividad mediante adecuados sistemas de
remuneracion y de promocion en la carrera,
Stanto. Etzel. Walkert “El Marketing de
Servicio” las organizaciones que generan miles y
millones de délares e influyen en una gran

multitud de personas. Estas organizaciones
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involucran una gran cantidad considerable de
marketing. Cuando estas instituciones no realizan
un trabajo de marketing efectivo, los costos son
altos.
Dentro del marketing de servicios es necesario entender
el campo de los intangibles, su naturaleza y particulares
caracteristicas y de ese modo estar en capacidad de
manejar convenientemente el servicio como el arma

estratégica de la organizacién

2.3.1.5 LaEstrategia de Marketing de Servicios

Algunos aspectos exclusivos de los servicios que orientan la

formulaciéon de la estrategia de marketing de servicios y o

diferencian del marketing comun son:

a.

La naturaleza predominantemente intangible de un
servicio puede dificultar mas la seleccion de ofertas
competitivas entre los consumidores.

Cuando el productor del servicio es inseparable del
servicio mismo, éste puede localizar el servicio y ofrecer
al consumidor una opcidén mas restringida.

El caracter perecedero de los servicios impide el
almacenamiento del propio producto y también puede

agregar riesgo e incertidumbre al marketing del servicio.

Hoffman y Bateson (2002) Fundamentos del
Marketing de Servicios; las medidas de la satisfaccion
de los clientes se obtienen por medio de las medidas
indirectas e indirectas. Las medidas directas suelen ser
obtenidas por medio de encuestas de la satisfaccion de
los clientes. Las medidas indirectas en evaluar la
satisfaccion y vigilar los registros de ventas, las utilidades

y las quejas de los clientes.
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23.2.

2.3.1.6 El Marketing Total de Kotler
Encontrar aliados, ganarlos y conservarlos es un problema de
los responsables del marketing.
a. Marketing al usuario final:
Supone identificar, conseguir y brindar mejor servicio a un
grupo definido de usuarios finales entendiendo sus
necesidades, deseos, percepciones, preferencias y
habitos de compra. El usuario final puede ser un hogar o
un usuario industrial. A partir de la experiencia adquirida
con el producto, estan en condiciones de ejercer una
fuerte influencia. Por esta razon, se hace necesario dirigir
programas de marketing especificos hacia este actor.
b. Marketing al empleado:
Las empresas deben contemplar a los empleados no soélo
como proveedores internos de servicios, sino también
como usuarios internos. El marketing interno exige
mejores capacidades para contratar, capacitar, motivar,
compensar y evaluar a los empleados. Se los considera
un activo, no un costo, y se pone el acento en su

comprension y en la satisfaccion de sus necesidades.

Servicio

Es un proceso realizado por la gente que trabaja en la empresa.

- ¢ Qué se busca? Satisfacer al usuario.

- ¢ Por qué se habla de servicio?

El servicio al usuario debe ser un rasgo distintivo de la organizacion, que
se reconozca a la organizacion por esta caracteristica.

El servicio es intangible no obstante se vale de elementos tangibles para
realizarse. lvan Thompson cataloga que por ello, resulta imprescindible
que los mercaddlogos conozcan cuales son las caracteristicas que
diferencian a los servicios de los bienes y en qué consiste cada uno de
ellos, con la finalidad de que esté mejor capacitado para disefiar una

mezcla de mercadotecnia idonea para servicios.
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c) Heterogeneidad o variabilidad:

Significa que los servicios tienden a estar menos
estandarizados o uniformados que los bienes. Es decir,
que cada servicio depende de quién los presta, cuando y
donde, debido al factor humano; el cual, participa en la
produccion y entrega. Por ejemplo, cada servicio que
presta un peluguero puede variar incluso en un mismo dia
porque su desempefio depende de ciertos factores, como
su salud fisica, estado de &nimo, el grado de simpatia que
tenga hacia el usuario o el grado de cansancio que sienta
a determinadas horas del dia.

Por estos motivos, para el usuario ésta condicién significa
que es dificil pronosticar la calidad antes del consumo.
Continuamente a su personal en todo aquello que les
permita producir servicios estandarizados de tal manera,
que puedan brindar mayor uniformidad, y en

consecuencia, generar mayor confiabilidad.

Caréacter Perecedero o Imperdurabilidad:

Se refiere a que los servicios no se pueden conservar,
almacenar o guardar en inventario. Por ejemplo, los
minutos u horas en las que un dentista no tiene pacientes,
no se puede almacenar para emplearlos en otro
momento, sencillamente se pierden para siempre. Por
tanto, la imperdurabilidad no es un problema cuando Ia
demanda de un servicio es constante, pero si la demanda
es fluctuante puede causar problemas. Por ese motivo, el
caracter perecedero de los servicios y la dificultad
resultante de equilibrar la oferta con la fluctuante
demanda plantea retos de promocién, planeacion de
productos, programacién y asignacién de precios a los

ejecutivos de servicios.
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d)

Caracter Perecedero o Imperdurabilidad:
Se refiere a que los servicios no se pueden conservar,
almacenar 0 guardar en inventario. Por ejemplo, los
minutos u horas en las que un dentista no tiene pacientes,
no se puede almacenar para emplearlos en otro
momento, sencillamente se pierden para siempre. Por
tanto, la imperdurabilidad no es un problema cuando la
demanda de un servicio es constante, pero si la demanda
es fluctuante puede causar problemas. Por ese motivo, el
caracter perecedero de los servicios y la dificultad
resultante de equilibrar la oferta con la fluctuante
demanda plantea retos de promocion, planeacion de
productos, programacion y asignacién de precios a los
ejecutivos de servicios.
Lucio Lescano Duncan (2005) “La Disciplina
del Servicio”, hoy en dia todas las
organizaciones han  de orientarse hacia el
servicio, aun équellas del sector industrial o
publico. En este dltimo nos hemos acostumbrado,
desde hace afios, al maltrato del usuario, a la
imposicion y la coaccién, cuando el objetivo ha
debido ser educar al usuario para servirle mejor, y
en los casos justificados aplicar con pleno
conocimiento y justifica las penalidades que
correspondan. .
El enfoque del servicio exige que las
organizaciones determinen con claridad quienes y
como son sus usuarios y que establezcan los
modos adecuados para servirles, incluso mas alla
de lo que ellos esperan.
El servicio se convierte asi en la plataforma que

impulsa la imagen institucional, pues la imagen no
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se construye comunicando, sino en el dia a dia,
en cada detalle cotidiano: es decir, sirviendo.
Pocas organizaciones pueden estar seguras de
haber logrado una imagen sélida y transparente
en sus usuarios. Quizas muchas todavia invierten
bastante mas en comunicar una imagen que en
construirla. Para construir la imagen es preciso
orientar a toda la organizacién hacia la disciplina

del servicio.

Se entiende que por disciplina de servicio requiere
personas plenamente conscientes de lo que hacen y para
que lo hacen. Quizés en muchas empresas encontramos
trabajadores que realizan actividades rutinarias, pero que
no son conscientes de lo que estan haciendo, de como lo
pueden mejorar y de cuél es el fondo de todo ello. La
gente, en no pocos casos, suele apegarse a sus tareas,
realizarse de modo repetitivo, sin ser capaz de explicar
como y porque las hace. Esta realidad es
contraproducente para generar un servicio superior.

Las personas que se estan desempefiando con eficiencia,
pero que no saben como y para qué lo logran, no son
dignos del servicio de la organizacién. Mucho menos
aquellas que no estadn alcanzando un crecimiento
satisfactorio y que sin embargo no se han percatado de
ello, e incluso creen que hacen las cosas

convenientemente.

2.3.2.2 Actitud de Servicio
1) Segun las investigaciones, el segundo factor mas importante
para el cliente en la evaluacion sobre el servicio que recibe,
es la actitud que los empleados le demuestran. Derivado de
las indagatorias, los clientes han coincidido en que la actitud
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de servicio la miden (de manera més frecuente) cuando
perciben que las personas que los atienden tienen el interés
legitimo de resolverles el problema que se les ocasiona al
incumplir con los compromisos adquiridos previamente. De
nueva cuenta, notamos que la cortesia y la amabilidad no le
desagradan a los clientes, pero, lo que elios necesitan son
soluciones a sus problemas. Un empleado con amabilidad en
su trato con el cliente, o un empleado con la capacidad de
entenderlo (empatia) y lo que le ocasiona nuestro mal
servicio (o0 lo que desea recibir), pero, que carece de
capacidad, autoridad, apoyo y/o interés para resolver su
problema no podra -bajo casi ninguna circunstancia- evitarle

la molestia o insatisfaccion.

2) A esta capacidad de resolver los problemas a los clientes, los
guris les llaman acciones de recuperacion, ya que le
permiten a las organizaciones recuperar la confianza del
cliente al lograr solucionarle un conflicto. Gracias a estas
acciones, las empresas pueden evitar perder a los clientes
que experimentan un mal servicio que una empresa no puede
ofrecer, ya sea sblo en esa ocasion o de manera frecuente.
En resumen, los clientes observan la actitud de servicio,
sobre todo, cuando quienes lo atienden utilizan actividades
de recuperacion, para subsanar el incumplimiento de una
promesa y/o cuando no podemos ofrecer lo que el cliente

desea o solicita.

3) Aunque la empresa contrate al personal con la mejor actitud
de servicio posible. Un alto nivel de incumplimiento le
impedira dar los resultados que necesita. Causas de mala
actitud de servicio en las empresas: Aunque en realidad, se
conoce como causas de recuperacion escasa 0 poco

efectiva, les mencionaremos aquellas razones por las que los

-38 -



clientes se quejan de mala actitud de servicio de los

empleados que los atiendes.

Cabe destacar que muchas teorias de calidad en el servicio
(en USA y otros paises) se inclinan por la aseveracidn de que
la actitud de la gente que atiende a los clientes es algo
personal, y que s6lo se debe cultivar y propiciar a través de
charlas motivacionales. Sin embargo, existen proyectos con
empresarios y clientes mexicanos, que han permitido
encontrar, en multiples ocasiones, personal Qe contacto con
una actitud de servicio inmejorable o con un interés sincero
para con los clientes, pero que, a pesar de ello, no logran
resolver sus problemas, ni que el cliente perciba que ellos
tienen la actitud de servicio correcta.

Por esa razén, se decidié investigar mas profundamente las

causas por las que:

a) A pesar de que el personal tenga la actitud correcta de
servicio hacia el cliente, no pueda mejorar el servicio
prestado, ni pueda evitar que el cliente juzgue una mala
actitud de su parte. y,

b) A pesar de que se contrata al personal con la actitud de
servicio deseada la empresa no logra encauzarlo
adecuadamente para obtener resultados, 0 no logra
brindar el soporte para que esa actitud dé resultados, o
no logra mantener en el empleado la actitud mencionada,
0, en el Ultimo de los casos, no logra retener al personal

con la actitud necesaria.

5) Derivado de las investigaciones, se puede resumir que las

organizaciones obtienen malas evaluaciones en cuanto a la
actitud de servicio de su personal, por las siguientes razones:

- Incumplimiento de promesas de venta o servicio.
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Falta de capacitacion adecuada y/o completa para el
personal de contacto con el cliente.
Falta de soporte 0 apoyo organizacional.

Falta de medicion y recompensa.

Como ya hemos visto en un articulo anterior, el cumplimiento es

el factor mas importante para el cliente en materia de servicio,

pero también hemos notado que dicho incumplimiento perjudica

la actitud de servicio que muestran los empleados a los clientes.

La influencia que el incumplimiento tiene en la falta de actitud de

servicio (ya sea la que demuestran los empleados o la que

perciben los clientes), la hemos detectado en 3 diferentes

situaciones:

A)

B)

El cliente se vuelve mas exigente

Debido a que el incumplimiento genera una insatisfaccion
en el cliente, y no obstante esté dispuesto o abierto a que le
den alternativas para solucionarle su problema (nos da la
oportunidad de recuperarlo), sus exigencias son mucho
mayores para con la empresa y para con el personal que lo

atiende, lo cual complica la labor de recuperacion.

Se exige mas tiempo al empleado para atender mejor a
los clientes

Segun las investigaciones, un cliente que esta molesto por
la situacion de incumplimiento en las promesas no sélo se
vuelve mas exigente sino que demanda una mayor
cantidad de tiempo por parte de la persona que lo atiende.
Primeramente, el empleado invierte mas tiempo para tratar
de disminuir su descontento, su enojo o hasta molestia, y,
en segunda instancia, el empleado tiene que verificar qué
puede hacer en la empresa para solucionar el problema

con el cliente. Si la empresa experimenta demasiados
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C)

episodios como éste, el tiempo que el empleado debe
invertir es mucho mayor, pero menos productivo, lo cual
puede repercutir en su posibilidad de recuperacion. Quizas
les parezca exagerado, pero cuando constantemente se
incumplen las promesas con los clientes, los empleados de
atencion reciben una llamada ftras colar otras (hay veces
que mientras atienden a un cliente furioso les avisan que
hay otro aguardando turno). En resumen, se preocupan
porque saben que aun poniendo su maximo esfuerzo no
lograran mostrar la actitud correcta con alguno de los dos
clientes. La causa no era una falta de actitud por parte de
los empleados hacia los clientes, sino que el
incumplimiento era tan frecuente que les resta tiempo
productivo y no podrian mostrar la recuperacion que el
cliente demandaba.

Si una empresa experimenta un porcentaje de
incumplimiento alto en sus compromisos con los clientes, el
tiempo improductivo de los empleados (y en general de la
organizacion) aumenta, pero continda la insatisfaccion con
el servicio recibido, ya que le resta tiempo a los
colaboradores para recuperar clientes.

Es decir, que aunque la empresa contrate al personal con
la mejor actitud de servicio posible, un alto nivel de

incumplimiento le impedira dar los resultados que necesita.

Disminuye su animo por recuperar clientes

Se ha notado también que el trabajar en una empresa que
constantemente incumple con sus compromisos, baja la
moral del empleado por tomar como su responsabilidad la
satisfaccion del cliente. Aunque un empleado tenga la
actitud correcta, constantes quejar por incumplimiento

puede ahuyentar su actitud hacia el cliente, o pueden
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ahuyentar al empleado a buscar una organizacion mas

adecuada para frabajar.

2.3.3. Calidad en el Servicio
2.3.3.1 Calidad

Imai (1998, Pag. 10) sefala:
‘que la calidad se refiere no solo a la calidad de productos
o de servicios terminados, sino también a la calidad de los
procesos que se relacionan con dichos productos o
servicios”.

La calidad pasa por todas las fases de la actividad de la

empresa, es decir, en todos los procesos de desarrollo, disefio,

produccion, venta y mantenimiento de los productos o servicios.

Stoner (1996, Pag. 146) aporta:
“que la calidad en el lugar de trabajo va méas alla de crear
un producto de calidad superior a la medida y de buen
precio, ahora se refiere a lograr productos y servicios cada
vez més competitivos, esto entrafia hacer las cosas bien
desde la primera vez en lugar de cometer errores y

después corregirlos”.

Segln Colunga (1995, p. 17), el término "calidad” sefiala:
"un conjunto de caracteristicas de una persona o de una
cosa".
Sin embargo, los sistemas administrativos actuales han
utilizado tanto el concepto “calidad’, que lo han
evolucionado hasta llevar su significado mucho mas alla de

las definiciones originales que ofrecen los diccionarios.

Ante tal aseveracion, es oportuno remontarse un poco a la
historia. La aparicion de las comunidades humanas generé el

antiguo mercado entre el productor y el cliente. Aln no existian
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especificaciones. Los problemas de calidad podian resolverse
con relativa facilidad puesto que el fabricante, el comprador y Ias
mercancias estaban presentes simultaneamente.

En la medida en que se desarrolla el comercio y se amplian los
mercados, el productor deja de tener contacto directo con el
cliente. La relacién comercial se da a través de cadenas de
distribucion, haciendo necesario el uso de especificaciones
definidas, garantias, muestras, efc., que tengan un papel
equivalente a la antigua reunién entre el fabricante y el usuario.
Es asi como investigadores de la categoria de Juran, Deming,
Crosby e incluso las Normas ISO 9000, coinciden en que los
requerimientos o especificaciones son los indicadores del
cumplimiento o no con la calidad de un producto o servicio.
Calidad también denota, como lo sefiala Jurdn (citado en
Colunga 1995, p. 18), "aquellas caracteristicas del servicio que
responden a las necesidades del cliente”,

Por esta razon, un cliente con sus necesidades y expectativas

cubiertas es un cliente satisfecho y calidad es satisfacer al

cliente. Al cumplir con los requerimientos del servicio, hasta
donde la accién tomada ayude a la permanencia de la empresa

en el mercado.

Calidad de Servicio

La investigacion académica y la practica empresarial vienen
estableciendo, que un elevado nivel de calidad de servicio
proporciona a las empresas considerables beneficios en cuanto
a cuota de mercado, productividad, costes, motivacién del
personal, diferenciacién respecto a la competencia, lealtad y
captacion de nuevos clientes, por indicar algunos de los mas
importantes. Como resultado de esta evidencia, |a gestion de |a
calidad de servicio se ha convertido en una estrategia prioritaria
y cada vez son més los que tratan de definirla, mediria vy,
finalmente, mejorarla.
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Desafortunadamente, la definicion y medida de la calidad han
resultado ser particularmente complejas en el ambito de los
servicios, puesto que, al hecho de que la calidad sea un
concepto aun sin definir hay que afadirle la dificultad derivada
de la naturaleza intangible de los servicios (GRONROOS,1994).
Aun asi, la calidad se ha convertido en una pieza clave dentro
del sector terciario y su bisqueda ha llevado a numerosos
investigadores a desarrollar posibles definiciones y disefiar
modelos sobre la misma (BUTTLE, 1996).

Presentamos a continuacion cuatro temas 0 aspectos que nos
permitiran asentar las bases de la calidad del servicio, para
luego continuar con el tema de su medicion, el cual es de suma
importancia en nuestro estudio, por cuanto sustenta las
encuestas y sus resultados. Luego se presentara temas
complementarios que van a respaldar el aspecto tedrico de

nuestro trabajo.

A.  Evolucion de la calidad

Ruiz Olalla nos refiere en dicha publicacién que: “En un
principio la calidad se asociaba con las secciones de
inspeccién y control, donde a través de un analisis
estadistico se trataba de determinar si la produccién
cumplia con los estandares de calidad previamente
establecidos. El objetivo basico en estos casos consistia
en conseguir niveles aceptables de errores en la fase de
produccién. Posteriormente, el concepto de calidad se
extendi6 a todas las fases de la vida de un producto o
servicio, desde su concepcién o disefio hasta su
fabricacion y posterior uso por parte del cliente, siendo el
lema Cero Defectos”.

“En la actualidad los productos y servicios no sélo tienen
que ser aptos para el uso que se les ha asignado sino que

ademés tienen que igualar e incluso superar las
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expectativas que los clientes han depositado en ellos. El
objetivo consiste en satisfacer a los clientes desde el
principio hasta el fin. Esta nueva concepcién de la calidad

es lo que se conoce como Calidad del Servicio”.

Concepto de Calidad del Servicio

Para Ruiz Olalla, “el servicio es un término capaz de
acoger significados muy diversos. Hay que entender el
servicio como el conjunto de prestaciones accesorias de
naturaleza cuantitativa o cualitativa que acompafia a la
prestacion principal, ya consista ésta en un producto o en
un servicio”.

‘En la medida en que las organizaciones tengan mas
dificultades para encontrar ventajas con las que competir,
mayor atencién tendran que dedicar al servicio como
fuente de diferenciacion duradera”.

B.1 Calidad técnica versus calidad funcional
Calidad técnica: el cliente valora en la transaccion
el resultado técnico del proceso, es decir, qué es lo
que recibe. Puede ser medida de una manera
bastante objetiva.
Calidad funcional: es el juicio del consumidor sobre
la superioridad o excelencia general del producto o
servicio. En la calidad del servicio toma especial
relevancia el cdmo se desarrolla y como se recibe el
proceso productivo y no tan sélo el qué se recibe.
Observamos que por la primera via se obtiene un
producto/servicio final enriquecido cuantitativamente, con
la segunda via se produce una superioridad en la forma
de entregar la prestacion principal, ya que el cliente no

quiere solamente una solucion a la medida, desea
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encuestas y sus resultados. Luego se presentard temas

complementarios que van a respaldar el aspecto teérico de

nuestro trabajo.

A.

Evolucion de la calidad

Ruiz Olalla nos refiere en dicha publicacion que: “En un
principio la calidad se asociaba con las secciones de
inspeccion y control, donde a través de un anélisis
estadistico se trataba de determinar si la produccién
cumplia con los estandares de calidad previamente
establecidos. El objetivo basico en estos casos consistia
en conseguir niveles aceptables de errores en la fase de
produccion. Posteriormente, el concepto de calidad se
extendio a todas las fases de la vida de un producto o
servicio, desde su concepcion o disefio hasta su
fabricacion y posterior uso por parte del cliente, siendo el
lema Cero Defectos”.

“En la actualidad los productos y servicios no solo tienen
que ser aptos para el uso que se les ha asignado sino que
ademas tienen que igualar e incluso superar las
expectativas que los clientes han depositado en ellos. El
objetivo consiste en satisfacer a los clientes desde el
principio hasta el fin. Esta nueva concepcion de la calidad

es lo que se conoce como Calidad del Servicio”,

Concepto de Calidad del Servicio

Para Ruiz Olalla, “el servicio es un término capaz de
acoger significados muy diversos. Hay que entender el
servicio como el conjunto de prestaciones accesorias de
naturaleza cuantitativa o cualitativa que acompafia a la
prestacion principal, ya consista ésta en un producto o en

un servicio”,
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‘En la medida en que las organizaciones tengan mas
dificultades para encontrar ventajas con las que competir,
mayor atencién tendran que dedicar al servicio como

fuente de diferenciacion duradera”.

B.1 Calidad técnica versus calidad funcional
Calidad técnica: el cliente valora en la transaccion
el resultado técnico del proceso, es decir, qué es lo
que recibe. Puede ser medida de una manera
bastante objetiva.
Calidad funcional: es el juicio del consumidor sobre
la superioridad o excelencia general del producto o
servicio. En la calidad del servicio toma especial
relevancia el cdmo se desarrolla y como se récibe el
proceso productivo y no tan sélo el qué se recibe.
Observamos que por la primera via se obtiene un
producto/servicio final enriquecido cuantitativamente, con
la segunda via se produce una superioridad en la forma
de entregar la prestacion principal, ya que el cliente no
quiere solamente una solucion a la medida, desea
ademas informacion, asesoramiento, apoyo e

involucracién por parte del proveedor.

B.2. La calidad como actitud

Ruiz-Olalla sefiala que “la calidad del servicio también ha
sido descrita como una forma de actitud, relacionada pero
no equivalente con la satisfaccion, donde el cliente
compara sus expectativas con lo que recibe una vez que
ha llevado a cabo la transaccion”,

‘La evaluacién debe resultar de la comparacion de las
expectativas con el desempefio del servicio recibido,
fijandose para ello tanto en el resultado del proceso, como

en la forma en la que se desarrolla el mismo”.
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Modelo conceptual de calidad del servicio

Un modelo de calidad del servicio es una representacion

simplificada de la realidad, que toma en consideracion

aquellos elementos basicos capaces por si solos de
explicar convenientemente el nivel de calidad alcanzado
por una organizacion desde el punto de vista de sus
clientes. Ruiz-Olalla nos sefiala que uno de los modelos
que mejor resume esta realidad es el de Parasuraman,

Zeithaml y Berry, presentamos a continuacion, donde se

distinguen dos partes claramente diferenciadas pero

relacionadas entre si:

» La primera hace referencia a la manera en que los
clientes se forman una opinidn sobre la calidad de los
servicios recibidos.

* La segunda refleja las deficiencias que pueden
producirse dentro de las organizaciones, lo que
provoca una falta de calidad en el suministro a los
clientes serie de discrepancias, diferencias o gaps que
pueden ser percibidas por los clientes (gap 5), o bien
producirse internamente en las organizaciones
proveedoras de los servicios (gaps del 1 al 4).

Gap 1: indica Ia discrepancia entre las expectativas de
los clientes sobre un servicio concreto y las
percepciones o creencias que se forman los directivos
sobre lo que espera el consumidor de ese servicio.
Gap 2: mide la diferencia entre las percepciones de los
directivos y las especificaciones o0 normas de calidad.
Gap 3. calcula la diferencia entre las especificaciones
o normas de calidad del servicio y la prestacion del
mismo.

Gap 4: mide la discrepancia entre la prestacion del

servicio y la comunicacion externa.
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Todas las deficiencias mencionadas hacen que el
servicio suministrado por la organizacion no cubra las
expectativas que los clientes tenian puestas en él,
produciéndose el gap 5:

GAP 5=f(GAP 1, GAP 2, GAP 3, GAP 4)

Gap 5: mide la diferencia entre el servicio esperado y
el servicio percibido, determinando a través de dicha

magnitud el nivel de calidad alcanzado.

La calidad en las empresas de servicios

F. Séez Vacas, O. Garcia, J. Palao y P. Rojo (2003) nos
definen por empresas de servicios, aquellas que entregan
sus productos personalmente a los clientes, como los
bancos, hoteles, hospitales, o bufetes de abogados entre
otros y que la calidad no es un aspecto ignorado por los
encargados de los servicios. Esto se debe a que, a pesar
de que el sector terciario no deja de crecer, la
competencia en él es manifiesta’. Con este antecedente,
es importante el tema de interfaces de produccion y de
entrega, por cuanto nuestra investigacién tomara como
referencia las actividades de una empresa de servicios de
telecomunicaciones.

Seglin Helga Drummond, las empresas industriales se
diferencian de las de servicios en que el cliente, en el
caso de las primeras, queda lejos mientras que en las
empresas de servicios el “productor y el usuario se
encuentran cara a cara”. El punto de encuentro es aquel
en el cual el producto cambia de manos. Drummond
denomina a este punto “interfaz”.

En definitva podemos establecer que asi como las
empresas que fabrican productos, las dedicadas a
servicios ven la clave de la obtencion de calidad en la

satisfaccion del cliente. Entonces el objetivo es cumplir las
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expectativas del cliente. Por ello, elementos como la
fiabilidad, el acceso, la comunicacién, la credibilidad, la
seguridad que se ofrece, asi como otros aspectos, son

fundamentales para su logro.

2.3.3.3 Calidad en el Servicio al Cliente

Berry (1994, p. 75), expresa que: La filosofia de calidad de
servicio esta fundamentada en un enfoque corporativo en el
cliente, cultura y sistema de direcciones.

El enfoque presenta todo un proceso que incluye desde la
preparacion y mejoramiento de la organizacion y del proceso
hasta las estrategias, para que ademas del servicio base, se
presten servicios post — venta a través de una comprension total
de las necesidades y expectativas del cliente.

Por lo tanto, calidad de servicio es la satisfaccién del cliente, la
cual se logra cuando se sobrepasan sus expectativas, deseos
y/o percepciones.

En este caso, un servicio de calidad no es ajustarse a las
especificaciones (como a veces se le define) sino, mas bien,
ajustarse a las especificaciones del cliente o usuario. Hay una
gran diferencia entre la primera y la segunda perspectiva, las
organizaciones de servicio que se equivocan con los clientes,
independientemente de lo bien que lo realicen, no estan dando
un servicio de calidad.

Por ultimo, calidad de servicio es el gran diferenciador, ésta
atrae y mantiene la atencién al cliente, si es buena, gana
clientes y si es pobre, los pierde.

La filosofia de calidad de servicio estéd fundamentada en un
enfoque corporativo en el cliente, cultura y sistema de
direcciones. El enfoque presenta todo un proceso que incluye
desde la preparacién y mejoramiento de la organizacion y del
proceso hasta las estrategias, para que ademas del servicio

base, se presten servicios post — venta a fravés de una
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comprension total de las necesidades y expectativas del cliente.
Por lo tanto, calidad de servicio es la satisfaccion del cliente, Ia
cual se logra cuando se sobrepasan sus expectativas, deseos
y/o percepciones.
En este caso, un servicio de calidad no es ajustarse a las
especificaciones, -como a veces se le define- sino, mas bien,
ajustarse a las especificaciones del cliente. Hay una gran
diferencia entre la primera y la segunda perspectiva, las
organizaciones de servicio que se equivocan con los clientes,
independientemente de lo bien que lo realicen, no estan dando
un servicio de calidad.

Por Ultimo, calidad de servicio es el gran diferenciador, ésta

atrae y mantiene la atenciéon al cliente, si es buena, gana

clientes y si es pobre, los pierde.

Para toda empresa, el centro de atencion, esencial, primordial

y fundamental, para que sus objetivos de ventas se vean

realizados, son y seran el cliente y por consecuencia su

satisfaccion, por tal razén existen factores de calidad que
llevan ala satisfaccion del cliente, mostrandose algunas veces
las siguientes posibilidades:

- Calidad que espera: los clientes dan por supuestos ciertos
beneficios y caracteristicas en los productos, bienes o
servicios y cuando los encuentran quedan satisfechos y
cuando no, muy insatisfechos

- Calidad que satisface: se refiere a otros beneficios o
caracteristicas, que los clientes solicitan adicionalmente,
quizas satisface las necesidades, pero no supera
expectativas

- Calidad que deleita: aun no solicitado por el cliente, porque el
no saben que existiran esos beneficios o caracteristicas, pero
cuando estan presenten agrada, supera las expectativas y
los sobre satisfacen.
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Por lo tanto, "deleitar al cliente" es la clave para la
diferenciacion, entre las empresas que ofrecen un mismo

producto, bien o servicio.

¢ Como puedo medir si la calidad de mi empresa es buena o
mala?

Los parametros de la calidad del producto, bien o servicio se
puede establecer por intermedio de algunos de los siguientes
valores, ios cuales usted podria cuantificarlos en una escala del
1 al 5, creando un matriz de eficiencia, deficiencia, causa u
origen.

Calidad y Servicio al Cliente
La manera de ser competitvo en el mercado es dar

verdaderamente un servicio " extra - ordinario" al cliente,

teniendo en cuenta que el éxito de la empresa empieza por la

transferencia del "valor agregado" que se otorga a los clientes,

en cuanto estos mantenga la intencion de satisfacer sus

necesidades a través de tal o cual empresa, esta transferencia

del valor agregado se puede manifestar segun:

a) Atencidn personalizada: Imagen personal e imagen
institucional y buena disposicion de servicio.

b) Servicio de pre-venta y post-venta: orientacion, guia,
garantia.

Hay quienes no entienden aun, que el consumidor de hoy es
diferente al de ayer y continan maltratandolo y estos casos
permiten, por ejemplo a veces no se concretan los negocios por
que el cliente se quiso comunicar por teléfono con el promotor
de ventas y no logro hacerlos por una mala atencién de la
telefonista o recepcionista.

Otro caso es la falta de honradez en el servicio, que

generalmente se manifiesta engafiando al cliente con trabajos
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2.3.3.6

adicionales o complementarios que no retne garantias. En la
actualidad, a media que los competidores van equiparandose
en calidad y precio, la clave del éxito esta en el servicio: aquella
obsesion que se orienta a satisfacer al cliente y a retenerlo
como tal. En todo caso, para mantener a largo plazo al
consumidor y por lo tanto un servicio de excelencia, se sugiere
no tolerara la mediocridad en ninguna de las operaciones de la
empresa, tanto en el ambito interno, como extremo, con el fin
de conservar en lo posible las mejores normas de superioridad
en el servicio: luchar continuamente por la perfeccion en

atencion al cliente.

Requisitos Fundamentales que Permitan el Exito del

Proceso de Mejoramiento de la Calidad

Se sefiala los requisitos de la siguiente manera:

- Aceptacion que el cliente es el elemento mas importante del
proceso.

- El convencimiento de que si hay forma de mejorar.

- Enfoque administrativo, liderazgo y participacion.

- El estandar del desempefio de cero errores.

- Enfocar el mejoramiento en el proceso, no en las personas.

- Elreconocimiento a los éxitos.

- El convencimiento de que los proveedores pueden cooperar

con nosotros sin comprender nuestras necesidades.

Dimensiones de la Calidad

Druker, observo que “La calidad no es lo que se pone dentro de
un servicio, es lo que el cliente obtiene de €l y por lo que esta
dispuesto a pagar’. Por lo general, el cliente evalla el
desempefio de su organizacion de acuerdo con el nivel de
satisfaccion que obtuvo al compararlo con sus expectativas. La
mayoria de los clientes utilizan cinco dimensiones para lievar a

cabo dicha evaluacion:
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o Fiabilidad: Es la capacidad que debe tener la empresa que

presta el servicio para ofrecerlo de manera confiable, segura
y cuidadosa. Dentro del concepto de fiabilidad se encuentra
incluido la puntualidad y todos los elementos que permiten al
cliente detectar la capacidad y conocimientos profesionales
de su empresa, es decir, fiabilidad significa brindar el servicio
de forma correcta desde el primer momento.

Seguridad: Es el sentimiento que tiene el cliente cuando
pone sus problemas en manos de una organizacién y confiar
que seran resueltos de la mejor manera posible. Seguridad
implica credibilidad, que a su vez incluye integridad,
confiabilidad y honestidad. Esto significa que no sélo es
importante el cuidado de los intereses del cliente, sino que
también la organizacion debe demostrar su preocupacion en
este sentido para dar al cliente una mayor satisfaccion.
Capacidad de Respuesta: Se refiere a la actitud que se
muestra para ayudar a los clientes y para suministrar el
servicio rapido; también es considerado parte de este punto
el cumplimiento a tiempo de los compromisos contraidos, asi
como tambiéen lo accesible que puede ser la organizacion
para el cliente, es decir, las posibilidades de entrar en
contacto con la misma y la factibilidad con que pueda
lograrlo.

Empatia: Significa la disposicion de la empresa para ofrecer
a los clientes cuidado y atencion personalizada. No es
solamente ser cortés con el cliente, aunque la cortesia es
parte importante de la empatia, como también es parte de la
seguridad, requiere un fuerte compromiso e implicacion con
el cliente, conociendo a fondo de sus caracteristicas y

necesidades personales de sus requerimientos especificos.
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2.34.

e Intangibilidad: A pesar de que existe intangibilidad en el
servicio, en si es intangible, es importante considerar algunos
aspectos que se derivan de la intangibilidad del servicio:

- Los servicios no pueden ser mantenidos en inventario, Si
usted no los utiliza, su capacidad de produccién de
servicio en su totalidad, ésta se pierde para siempre.

- Interaccién humana, para suministrar servicio es
necesario establecer un contacto entre la organizacion y
el cliente. Es una relacién en la que el cliente participa en

la elaboracion del servicio.

Satisfaccion del Cliente

Harrington (1997, p. 28), sefiala que "¢l nivel de satisfaccion del cliente es
directamente proporcional a la diferencia entre el desempefio percibido de
una organizacion y las expectativas del cliente".

Generalmente, la gestion de calidad ensefia a conocer ai cliente, las
necesidades y qué se debe hacer para mejorarlas, especificando la
satisfaccion y conservacion de los clientes activos, la atraccién de clientes
potenciales, el disefio de estrategias que satisfagan necesidades
cambiantes de los nuevos clientes y la reduccion de costos al responder
quejas y procesar reclamos.

Dentro de este contexto Drucker (1990, p. 41), sostiene que "el cliente
evalia el desempefio de la organizacion de acuerdo con el nivel de
satisfaccidn que obtuvo al compararlo con sus expectativas. Para ello,

utiliza cinco dimensiones:

« Fiabilidad: Es la capacidad que debe tener la empresa que presta el
servicio para ofrecerlo de manera confiable, segura y cuidadosa.
Dentro del concepto fiabilidad se encuentra incluida la puntualidad y
todos los elementos que permitan al cliente detectar la capacidad y
cono_cimientos profesionales de su empresa. Fiabilidad significa brindar

el servicio de forma correcta desde el primer momento.

-54 -



Seguridad: Es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus
problemas en manos de una organizacion y confia que seran resueltos
de la mejor manera posible. El conocimiento que el personal proyecte,
su actitud y su capacidad para ganar confianza, seran elementos
basicos en este punto de juicio realizado por el cliente. Seguridad
implica credibilidad, que a su vez incluye integridad, confiabilidad y
honestidad. Esto significa, que no solo es importante el cuidado de los
intereses del cliente, sino que también la organizacion debe demostrar
su preocupacion en este sentido, para dar al cliente una mayor
satisfaccion.

Capacidad de Respuesta: Se refiere a la actitud que se muestra para
ayudar a los clientes y suministrar un servicio rapido; también es
considerado parte de este punto, el cumplimiento a tiempo de los
compromisos contraidos, asi como también lo accesible que pueda ser
la organizacion para el cliente, es decir, las posibilidades de entrar en

contacto con la misma y la factibilidad con que se pueda lograrlo.

Empatia: Significa la disposicion de la empresa para ofrecer a los
clientes cuidado y atencion personalizada. No es solamente ser cortés
con el cliente, aunque la cortesia es parte importante de la empatia
como también es parte de la seguridad. Requiere un fuerte
compromiso e implicacion con el cliente, conocimiento a fondo de sus
caracteristicas y necesidades personales de sus requerimientos
especificos. Cortesia implica comedimiento, urbanidad, respeto,
consideracion con las propiedades y el tiempo del cliente, asi como la
creaci6on de una atmésfera de amistad en el contacto personal

(incluyendo recepcionistas y el personal que atiende el teléfono).

Intangibilidad: A pesar de que existe intangibilidad en el servicio se
puede afirmar que el servicio en si es intangible. Es importante

considerar algunos aspectos que se derivan de este hecho:
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- Los servicios no pueden ser mantenidos en inventario. Si no se
utiliza la capacidad de produccién de servicio en su totalidad, ésta
se pierde para siempre. Es como el vendedor que dispone de
tiempo y no ha vendido, ese tiempo no lo recuperara jamas.

- Interaccion humana; Para suministrar servicios es necesario
establecer un contacto entre la organizacion y el cliente. Es una

relacion en la que el cliente participa en la elaboracidn del servicio.

Sobre la base de estas consideraciones, cabe resaltar que los escenarios
planteados en las organizaciones de hoy, representan un mundo de retos,
exigencias y oportunidades cuyo impacto se traduce en la necesidad de
encontrar otros esquemas de pensamiento, adquirir diferentes habilidades
y asumir actitudes no tradicionales. "Nada es estable y todo es un cambio
permanente” (Austin, 1998, p. 8).

Estas circunstancias hacen que la filosofia de apoyo a la planificacion sea
un hecho, ya que a través de las herramientas que ésta brinda, se
disefian estrategias que permiten articular la estructura 0 ambiente interno
de la empresa con la de su entorno competitivo, permitiendo que las
organizaciones adopten estructuras flexibles para enfrentar los cambios y
sostener su ventaja competitiva; esa caracteristica que segun Jarillo
(1992, p. 23) "es muy particular y la aisla de la competencia directa dentro
de su sector, para poder obtener beneficios a largo plazo".

Bajo este contexto, las empresas orientadas al cliente desarrollan una
comprensién profunda de lo que pasa a su alrededor, tienen capacidad
para anticiparse a los cambios, detectando con antelacion las
necesidades del mercado y la manera de satisfacerlas porque estan
conscientes del caracter efimero de lo que intentan posicionar: El servicio
al cliente.

Esta importante actividad es considerada como un bien intangible y
perecedera, lo que refuerza el interés de las empresas en mantener un
cliente, ya que el satisfacerlo conduce a la lealtad, lo que se traducira en
beneficios a largo plazo, porque los clientes leales invierten méas, remiten

nuevos clientes a la empresa y cuesta menos negociar con ellos.
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Por consiguiente, una organizacién orientada al servicio se basa en la
filosofia de manejar bien los miles de "momentos de verdad”, esos
incidentes en que un cliente se pone en contacto con la empresa
formandose una impresién de la calidad del servicio que presta. El hecho
es que, un momento positivo de verdad, puede eliminar cualquier

impresion anterior que el cliente tenga de la empresa y viceversa.

2.3.4.1 Expectativas del Cliente Respecto al Servicio
Segln Berry (1994, p. 50), las expectativas del cliente "son
actitudes que éste asume con respecto a una compafiia”. Estas
se relacionan con el producto; con el servicio prestado y con el
profesionalismo de los que ejercen el contacto con el cliente.
Cuando se recurre a una compafia por primera vez, las
expectativas pueden ser muy altas al no tener ningun precedente
adverso.
Dentro de éstas existen factores que se pueden calificar en
positivas y negativas. Entre las expectativas positivas se
destacan: La deferencia, cultura de servicio, interéspersonal y la
confiabilidad. En cuanto a las negativas, se tienen: Rudeza en el
trato, demora antes y durante la respuesta, la incompetencia y la
indiferencia.
Ante tales evidencias, Albrecht (1996, p. 61), propone una
definicion practica del término imagen desde el punto de vista de
estrategia comercial: Una percepcién lograda por el cliente de la
forma como la compafiia hace los negocios".
Desde este enfoque, el concepto de los momentos de verdad,
recuerda que la imagen de una empresa mejora o se deteriora
momento a momento y dia por dia, como resultado de la suma
total de las experiencias de sus clientes al tratar con ella. Es por
ello que la empresa administra la percepcion del cliente ~ su

imagen — manejando bien los momentos de verdad.
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De acuerdo con lo expresado, algunas de las imagenes que
puede tener un cliente sobre una compafiia pueden ser:
credibilidad, honradez, ética, reputacién, confianza, un sentido de
permanencia, consistencia, calidad e integridad.

Cuando una organizacién presenta deficiencias en el manejo de
su imagen, necesita proyectar en el publico un mensaje que
infunda mas credibilidad, mostrar a sus clientes todo lo que
reciben por el dinero que pagan. En pocas palabras, estas
organizaciones tienen que desarrollar estrategias de servicio que
obliguen al cliente a descubrir sus puntos fuertes.

Carlzon, (citado en Colunga 1995, p. 100), establece que un
‘momento de verdad" es cuando el cliente externo hace contacto
con alguna parte de la compaiiia de servicios. Su nombre se
debe a que ése es el instante y la oportunidad que tiene la
empresa prestadora de servicios, para demostrar al cliente que la
tecnologia que emplea, los sistemas y procesos que utiliza y las
personas que la integran pueden prestarle o no el servicio
solicitado, cumpliendo con los requerimientos, cubriendo sus
necesidades y sus expectativas. Es por ello que al hablar de

requerimientos, entra en juego la calidad,

2.3.4.2 Formato de Necesidades del Cliente

El formato mostrado a continuacién es un modelo para
determinar las necesidades de sus clientes, que pude ser
redisefiado o modificado para que se adapte mejor a las propias
necesidades de la organizacion; sin embargo, el formato que
presentamos es un buen punto de partida.

Cada cliente debe llenar el formato, previa explicacion (muy
breve), de <cada seccion, teniendo en cuenta las
recomendaciones siguientes:
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> Seccion | Necesidades del cliente:

El cliente debe definir, por si solo, el concepto de
‘necesidad”.

El entrevistador debe ponerse en actitud de escucha vy
aceptar La informacion que dé el cliente sin censurar ni
dirigir la informacién. Para registrar las entradas, se deben
utilizar el lenguaje y las expresiones del cliente al pie de la
letra.

Luego del analisis se puede comprobar que la informacion
mas valiosa que proporcion6 el cliente mediante este formato
coincide con las areas que necesitan mejoramiento. Esta es
exactamente la informacion que se esta tratando de obtener.
El nivel de satisfaccion del cliente sélo se puede descubrirse

preguntandole primero cuéles son sus necesidades.

» Seccion Il. Importancia. Los clientes deben identificar y

calificar sus cinco mas altas preferencias; lo que es mas
importante para ellos (5 = lo mas importante; 1 = lo menos
importante).

> Seccion lll. Desempefio. Esta informacion sera utilizada

como data base de medicidn al seleccionar un proceso para
la mejora. Puede usarse como linea base para medir la
percepcion de los clientes con respecto al cumplimiento de
sus requerimientos y, mas tarde, para medir lo que piensan
respecto a si las mejoras se han realizado desde sus

perspectivas.

» Seccion IV. Preocupaciones e intereses. Los clientes deben

indicar sus preocupaciones relacionadas con cada una de

sus necesidades.
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Es importante recordar que la calidad empieza con la
satisfaccion de las necesidades de los clientes y se extiende a
deleitarlos, dandoles mas de lo que ellos imaginan posible. Esto
significa que debemos aprender a escuchar a los clientes y
ayudarlos a identificar y articular sus necesidades.

Las preocupaciones de los clientes, expresadas en el formato,
facilitan el discemimiento y la profundizacion en las
necesidades que ellos no pueden articular espontaneamente.
Es muy importante empezar el analisis con “buena data”, hoy en
dia, ninguna empresa puede darse el lujo de invertir tiempo
analizando y discutiendo “mala data”, sin importar el nimero de
herramientas o de reuniones utilizadas; ello seria improductivo e
ineficiente.

Finalmente, es preciso recordar que las areas de mejora criticas
y que requieren de accion urgente e inteligente son aquellas
reportadas por sus clientes como de “mayor importancia” (5) y
de “desempefio pobre” (1). El uso de una herramienta, por
sencilla que sea, no puede quedarse en el analisis; el exceso de
analisis conduce a la paralisis.

En el ejemplo, las opiniones del cliente se han sefialado de la
siguiente manera: con fondo rojo para el punto !l “Importancia
para el cliente”; y para el punto IV “Desempefio de la
organizacion percibido por el cliente”,

Se requiere frabajar con rapidez en atencion de pedidos,

puntualidad en la entrega y facilidad para aimacenar.

2.4. SISTEMA DE HIPOTESIS

24.1.

Hipotesis General

El conocimiento y la aplicacion del marketing de servicios de manera

permanente inciden de manera favorable en la calidad de atencion a

los clientes del Banco de Crédito BCP - Oficina Huancavelica.
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2.5.

242.  Hipétesis Especificas
e El servicio actual que se ofrece al cliente incide en la mejora de la

calidad de atencion en el Banco BCP - Oficina Huancavelica.

o Los factores que influyen en Ia fuerza de trabajo inciden en la
prestacion del servicio en el Banco de Crédito BCP — Oficina

Huancavelica.

e Las estrategias de captacién, retencion y satisfaccion de los
clientes inciden en la calidad de atencién en el Banco de

Crédito BCP - Oficina Huancavelica.

DEFINICION DE TERMINOS BASICOS
e Atencion: Es la capacidad de aplicar voluntariamente el entendimiento a un

obijetivo, tenerio en cuenta o en consideracion.

o Atencion al cliente: Es el contacto directo entre el negocio y el cliente, en
donde se determinan las necesidades del usuario y poder asi ofrecer los
diferentes servicios que se prestan, siendo entre ellos: atencion, satisfaccion y

orientacion.

o Calidad: Es el nivel de excelencia que la empresa o negocio ha logrado
alcanzar para satisfacer a su clientela. Representa al mismo tiempo, la medida
en que se logra dicha calidad. Caracteristica que se atribuye a todas aquellas

cosas que representan excelencia, eficacia y efectividad.

o Capacitacion: Es el proceso sistematico y/o adquisicion de nuevos
conocimientos habilidades y aptitudes para una mejor calificacion tendente a un
mejor ejercicio de las labores.

o Cliente: Es el que exige de la empresa u organizacion los bienes y servicios que
esta ofrece, ademas es el que, por sus expectativas y necesidades, impone a la

empresa el nivel de servicio que debe alcanzar.
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Competitividad: Las empresas exitosas obtienen ventajas competitivas
mediante la incorporacion de nuevas tecnologias o introduciendo préacticas
novedosas en los negocios (disefio de productos, procesos de produccion,

atencion al comprador, entrenamiento del personal, etc.).
Comprension: Entender la benevolencia, tolerancia.

Comportamiento: Son actitudes que toma la persona en momento adecuado,

ya sea positivamente o0 negativamente.
Confianza: Lo que se deposita en una persona o cosa.

Cordialidad: El sentimiento general de camaraderia que prevalece en la
atmdsfera del grupo de trabajo; el énfasis en lo que quiere cada uno; la

permanencia de grupos sociales amistosos € informales.
Credibilidad: Cualidad de creible.

Desarrollo: proceso constituido por actividades que llevan a la utilizacion, el
mejoramiento o la conservacion de bienes y servicios naturales o econémicos,

con el objeto de mantener o mejorar la calidad de la vida humana.

Empresa de Servicio: Es foda empresa que se caracteriza por la prestacion de

sus servicios a la comunidad.

Estandares: Una mejor forma de realizar el trabajo, es decir, un conjunto de
politicas, reglas, instrucciones y procedimientos establecidos por la gerencia
para todas las operaciones importantes, que sirvan como pauta para que todos
los empleados desempefien sus tareas de tal forma que aseguren buenos
resultados.

Estrategia: Lineas maestra para la toma de decisiones que tienen influencia en

la eficacia a largo plazo de una organizacion.
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Gestion: En términos generales, por el termino de gestion se referira a la accion
y al efecto de administrar o gestionar un negocio. A través de una gestion se
llevaran a cabo diversas diligencias, tramites, las cuales, conduciran al logro de
un objetivo determinado, de un negocio o de un deseo que lleva largo tiempo en

carpeta, como se dice popularmente,

Integracion de Personal: Consiste en ocupar y mantener asi los puestos de la
estructura organizacional. Esto se realiza mediante la identificacion de los
requerimientos de la fuerza de trabajo, el inventario de las personas disponibles
y el reclutamiento, seleccion, contratacion, ascenso, evaluacion, planeacion de

carreras y capacitacion.

Marketing: Es la realizacion de actividades de negocios que dirigen el flujo de
bienes y servicios de una empresa o negocio hacia los consumidores o usuarios

para obtener un beneficio.

Marketing de Servicios: Es una rama del marketing que se especializa en una
categoria especial de productos (los servicios), los cuales, apuntan a satisfacer
ciertas necesidades o deseos del mercado, tales como transporte, diversion,

créditos, etc.

Motivacion: Son incentivos que se da a determinadas personas mediante el
rendimiento laboral y estos pueden ser aumento, regalos y vacaciones., Aquella

que implica el deseo humano de trabajar, contribuir o cooperar.

Organizacién: Una organizacion es un conjunto de elementos, compuesto
principalmente por personas, que actlan e interactian entre si bajo una
estructura pensada y disefiada para que los recursos humanos, financieros,

fisicos, de informacion y otros.

Responsabilidad: El sentimiento de ser cada uno su propio jefe; no tener que
estar consultando todas sus decisiones; cuando se tiene un trabajo que hacer,
saber que es su trabajo.
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2.6.

Satisfaccion: Accion y efecto de satisfacer o satisfacerse. Razén o modo con
que se sosiega, responde enteramente a una queja, sentimiento o razon
contraria. Cumplimiento del deseo o del gusto. Cumplimiento de los
requerimientos establecidos para obtener un resultado con un cierto grado de

gozo para un individuo. Estado de animo de la persona que resulta al percibir un

bien o servicio.

Seleccion de Personal: Es la accion y efecto de seleccionar, clasificar al

personal capaz y eficiente en cada uno de sus puestos laborales.

Servicio: Conjunto de prestaciones del cliente, como conveniencia del precio, la

imagen y la marca del mismo.

Servicio al Cliente: Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece
un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento

y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.
Trato: Accion y efecto de tratar o tratarse por la manera de dirigirse a alguien.

Usuarios: Persona que usa o requiere de los servicios. Cliente de los servicios

de una empresa u organizacion. Pueden ser internos o externos.

Valores: Los valores inspiran la razon de ser de cada Institucion, las normas
vienen a ser los manuales de instrucciones para el comportamiento de la

empresa y de las personas.

VARIABLES E INDICADORES DE ESTUDIO

A)

Variable Independiente

Marketing de Servicios
Indicadores: (X)

- X1 Producto

- Xp Precio

- X3 Plaza

- X4 Promocion
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- Xs Personal

- Xs Procesos

- X7 Evidencias Fisicas

- Xg Posicionamiento
B) Variable Dependiente
Calidad de Atencion

Indicadores: (Y)

- Y4 Satisfaccion del usuario

- Y2 Infraestructura
- Y3 Actitudes

- Ys Servicio

2.7: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

HIPOTESIS:

Oficina Huancavelica.

El conocimiento y la aplicacion del marketing de servicios de manera permanente inciden de
manera favorable en la calidad de atencion a los clientes del Banco de Crédito BCP -

Variable: Marketing de Servicios

Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Indicadores

Marketing: Se trata de la disciplina
que estudia el comportamiento de
los mercados y de los
consumidores, El marketing analiza
la gestion comercial de las
organizaciones, con el objetivo de
retener vy fidelizar a los clientes a
través de la satisfaccion de sus
necesidades.

El marketing se centra en un
conjunto de cuestiones conocidas
como las Cuatro P: Producto,
Precio,  Plaza(distribucion) vy
Publicidad(promocién).

Marketing de Servicio; Es una rama
del marketing que se especializa en
una categoria  especial de
productos  (los servicios), los
cuales, apuntan a satisfacer ciertas
necesidades o deseos  del
mercado, tales como fransporte,
diversion, créditos, ec.

La estrategia de marketing es un tipo
de estrategia con el que cada unidad
de negocios espera lograr sus objetivos
de marketing mediante: 1) La seleccion
del mercado meta al que desea llegar,
2) La definicion del posicionamiento
que intentaré consequir en la mente de
los clientes meta, 3) La eleccion de Ia
combinacidén o mezcla de marketing
(producto, plaza, precio y promocion)
con el que pretendera satisfacer las
necesidades o deseos del mercado
meta y 4) La determinacion de los
niveles de gastos en marketing.

X1 Producto

Xo Precio

X3 Plaza

X4 Promocion

Xs Personal

Xs Procesos

X7 Evidencias
Fisicas

Xs Posicionamiento
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Variable: Calidad de Atencion

Definicién Conceptual

Definiciéon Operacional

Indicadores

Calidad: Es una cualidad y
propiedad inherente de las
cosas, que permiten que
éstas sean comparadas con
otras de su misma especie.
La definicion de calidad
nunca puede ser precisa, ya
que se trata de una a
apreciacion subjetiva,

Servicio;: Son actividades
identificables, intangibles vy
perecederas que son el
resultado de  esfuerzos
humanos 0 mecanicos que
producen un hecho, un
desempefio o un esfuerzo
que implican generalmente la
participacion del cliente vy
que no es posible poseer
fisicamente, ni transportarlos
o almacenarlos, pero que
pueden ser ofrecidos en
renta 0 a la venta; por tanto,
pueden ser el objeto principal
de una transaccion ideada
para satisfacer las
necesidades o0 deseos de los
clientes".

Se designa con el concepto de
Servicio al Cliente a aquel
servicio que prestan las
empresas de servicios o que
comercializan productos, entre
ofras, a sus clientes, en caso
que estos necesiten manifestar
reclamos, sugerencias, plantear
inquietudes sobre el producto o
servicio en cuestion, solicitar

informacién adicional, solicitar
servicio técnico, entre las
principales opciones y

alternativas que ofrece este
sector o area de las empresas a
sus consumidores. ‘

Sin lugar a dudas, el éxito de
una empresa dependerd
fundamentalmente que aquellas
demandas de sus clientes sean
salisfechas satisfactoriamente,

porque gstos son los
protagonistas fundamentales, el
factor mas importante que

interviene en el juego de los
negocios.

Y1 Satisfaccion del
usuario

Y, Infraestructura

Y3 Actitudes

Y4 Servicio
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3.1:

3.2,

CAPITULO il
MARCO METODOLOGICO

AMBITO DE ESTUDIO
El ambito de estudio se enmarcd en el Banco de Crédito BCP - Oficina

Huancavelica.

TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion es de tipo Aplicada, como consecuencia del estudio

referente al marketing de servicios y la calidad de atencion a los clientes del Banco

de Crédito BCP - Oficina Huancavelica.
Gomero, G. y Moreno, J. (1997) Proceso de la Investigacion Cientifica;
Tiene por objetivo resolver problemas préacticos para satisfacer las
necesidades de la sociedad. Estudia hechos o fenémenos de posible'utilidad
practica. Esta utiliza conocimientos obtenidos en las investigaciones bésicas,
pero no se limita a utilizar estos conocimientos, sino busca nuevos
conocimientos especiales de posibles aplicaciones préacticas. Estudia
problemas de interés social.
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3.3. NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de la investigacion se enfoca en lo Descriptivo — Correlacional.

Sampieri R. (2004) Metodologia de la Investigacion; los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro
fenémeno que se sometfa a un analisis. Es un estudio descriptivo se
selecciona una serie de cuestiones y se mide o recolecta informacién sobre
cada una de ellas, para asi describir lo que se investiga.

Sampieri R. (2004) Metodologia de la Investigacion; los estudios
correlacionales tienen como propdsito evaluar la relacion que existe entre dos

0 mas conceptos, categorias o variables (en un contexto en particular).

3.4. METODOS DE INVESTIGACION

3.4.1.

METODO

Para la realizacién de la investigacion se empleé los métodos inductivo,
deductivo y correlacional; porque se busca determinar la incidencia del
marketing de servicios y la calidad de atencién a los clientes del Banco

de Crédito BCP - Oficina Huancavelica.

» Método Inductivo: Obtencidén de conocimientos de lo particular a lo
general. Establecié proposiciones de caracter general inferidas de la
observacion y el estudio analitco de hechos y fendémenos
particulares.

* Método Deductivo: Razonamiento mental que conduce de lo general
a lo particular. Permitié partir de proposiciones o supuestos generales

que se deriva a otra proposicidn o juicio particular.

* Método Correlacional: Se estudic la relacion entre nuestras

variables de investigacion,
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35. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.6.

1,

Observacion
Proceso de conocimiento por el cual percibimos rasgos caracteristicos de
nuestro objeto de estudio. Esta permiti6 complementar las técnicas

siguientes, teniendo asi una vision global de la investigacion.

Andlisis Bibliografico y Documental

De los libros, ensayos y articulos u otros documentos, como fuentes de
informacion que han sido debidamente analizados, comparados y
comentados.

Los textos en consulta para la elaboracién de la presente investigacion, se
tomaron de la biblioteca de nuestra universidad y biblioteca especializada de

la facultad, en lo que se refiere al campo de la investigacion.

Encuesta
La encuesta se dirigié basicamente a los clientes del Banco de Credito
BCP - Oficina Huancavelica. E| propdsito de la encuesta es determinar

cuantitativamente la relacién existente entre las variables de estudio.

DISENO DE LA INVESTIGACION

En el presente trabajo se utilizo el disefio No Experimental: transeccional -

descriptivo — correlacional, segun el siguiente esquema:

n =0x r Oy
D(’)nde:.
n. muestra
O: observacion
X: marketing de servicios
y: calidad de atencion
I relacion de variables
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Sampieri R. (2004) Metodologia de la Investigacion; los disefios
franseccionales  correlacionales—causales; estos  disefios  describen
relaciones entre dos 0 més categorias, conceptos o variables en un momento
determinado. Se frata de descripciones, pero no de categorias, conceptos,
objefos, ni variables individuales, sino de sus relaciones, sean éstas
- puramente correlacionales o relaciones causales. En estos disefios los que
se mide — analiza (enfoque cuantitativo) o evalda analiza (enfoque cualitativo)
es la asociacion entre categorias, conceptos, objetos o variables en un

tiempo determinado.

3.7: POBLACION, MUESTRA Y MUESTREQ

A. POBLACION
La investigacion abarcd tomando como referencia la cartera de clientes que
tiene la institucion financiera, conformado aproximadamente por 5000 usuarios
y clientes que visitan para hacer sus transacciones financieras al BCP - Oficina
Huancavelica.

B. MUESTRA

La muestra se obtuvo aplicando la siguiente formula:

ot Z2opg N
|1 e SRR G T S

Descripcion:
n = Tamafo de la muestra
p = Proporcidn muestral
g = Complemento de la proporcion muestral
Ez = Maximo error estimado
72
N

Valor estandarizado

Tamaiio de la poblacién
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Desarrollando:

n = 1.962 (0.5 * 0.5) 5000
0.52 (5000 1) + 1.962 (0.5 * 0.5)

n = 199.87 —»200

C. MUESTREO
El muestreo fue el no probabilistico por conveniencia, ya que convino tomar

como unidad muestral la Oficina del Banco de Crédito BCP de Huancavelica.

3.8. PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Las técnicas utilizadas para adjuntar y capturar datos son las siguientes:
Para la recoleccion de datos primarios:
e |dentificacion de la muestra.
e Procesos de observacion.
¢ Proceso de encuestas.
Para la recoleccién de datos secundarios:
» Recopilacion de fuentes bibliograficas.
e Aplicacion y validacion del instrumento.

e Tabulacién de datos.

3.9. TECNICAS DE PROCEDIMIENTO Y ANALISIS DE DATOS
Concluido el trabajo de campo, se procedid a construir una base de datos para
luego realizar los andlisis estadisticos en el programa IBM SPSS Version 20.0,
realizando lo siguiente:
a. Obtencion de frecuencias y porcentajes en variables cualitativas.
b. Construccién de tablas para cada variable segun los encuestados.
c. Elaboracién de graficos por cada variable de estudio para la presentacion de
resultados.
d. Analisis inferencial con la prueba de chi-cuadrado de comparacion de
proporciones independientes.

- e. Seefectud a través del programa IBM SPSS Version 20.0
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CAPITULO IV
RESULTADOS

Para la obtencion de los resultados, se ha aplicado el respectivo instrumento de medicion
en los clientes morosos del Banco de Crédito del Perli — Huancavelica. Posteriormente
con. la informacién obtenida, se ha procedido a recodificar las respectivas variables en
estudio, con lo cual se ha generado el respectivo MODELO DE DATOS (matriz de
informacién distribuido en variables y casos) a partir del cual se ha realizado el anélisis de
la informacion a través de las técnicas de la estadistica descriptiva, tales como: tablas de
resumen simple, tablas de contingencia, diagrama de barras, diagrama de sectores y
megiidas de tendencia central; asi como de la estadistica inferencial para la contrastacion
de la significancia estadistica de la hipdtesis, mediante Ia prueba de bondad de ajuste Chi
Cuadrado a fin de obtener la significancia de la relacion de influencia de la primera
variables sobre la segunda variable. Posteriormente se hizo la respectiva discusion de los
resultados que se ha obtenido, para lo cual se ha tenido presente la estructura de la
variable de estudio ya sea a nivel general y a nivel de sus dimensiones; para lo cual se ha
tomado como referencia el marco tedrico y 10s respectivos antecedentes del estudio; a
partir del cual se han obtenido las respectivas conclusiones del trabajo de investigacion.
Como herramienta de apoyo, se ha utilizado el programa IBM SPSS Version 21.0
(Programa Estadistico para las Ciencias Sociales) con lo cual se contrasto la veracidad de
los resultados, asimismo se realizo las simulaciones de los modelos estadisticos.
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4.1. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Tabla 1. Procedencia de los clientes morosos del banco de Crédito del Pert.

Procedencia f %
Huancavelica 22 64,7
Provincias 10 29,4
Centro Poblado 2 5,9

Total 34 100,0

Fuente: Ficha de observacion aplicada.

Gréfico 1. Diagrama % para la procedencia de los clientes morosos del banco de Crédito
del Peni.

o

70—1
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40 -

Porcdentaje
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Huancavelica Centro Poblado
Procedencia

Fuente: Tabla 1.
En la tabla N° 1 podemos observar los resultados de la procedencia de los

clientes morosos en la Agencia del Banco de Crédito del Pertt — Huancavelica.
Observamos que en el 64,7% (22) de los casos los clientes proceden de la misma
localidad de Huancavelica, en el 29,4% (10) de los casos los clientes proceden de
las provincias de Huancavelica y en el 59% (2) de los casos los clientes

proceden de los Centros Poblados de Huancavelica.
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Tabla 2. Nivel de instruccion de los clientes morosos del banco de Crédito del Pert.

Nivel Educativo f %
Primaria 3 8,8
Secundaria 20 58,8
Superior 11 32,4
Total 34 100,0

Fuente: Ficha de observacion aplicada.

Grafico 2. Diagrama % para el grado de instruccion de los clientes morosos del banco de
Credito del Peru.
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Fuente: Tabla 2.

En ia tabla N° 2 podemos observar los resultados del nivel de instruccién
de los clientes morosos del Banco de Crédito en la Agencia del Banco de Crédito
del Pert — Huancavelica. Observamos que en &l 8,8% (3) de los casos los clientes
tienen un nivel de instruccion primario, el 58,8% (20) tienen un nivel secundario y

¢l 32,4% (11) tienen un nivel superior.

-74 -



Gréfico 3. Histograma de frecuencias de los ingresos de los clientes morosos del Banco
de Crédito del Perd.

Histograma de Ingresos (S/.)
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Fuente: Tabla 3.

En el grafico N° 3 podemos observar el correspondiente histograma de
frecuencias de los ingresos de los clientes morosos de la Agencia del Banco de
Crédito del Perd — Huancavelica. Como podemos observar el valor de la media de
los ingresos es del S/. 2025 y su desviacion estandar es de S/. 795,8. Asimismo
en el histograma notamos Ia forma de distribucién normal de los ingresos de los
clientes, los cuales se distribuyen alrededor de la media aritmética y que existen
ingresos atipicos por encima de la media.

Tabla 3. Edad de los clientes morosos del Banco de Crédito - Huancavelica.

Edad (afios) f %
Hasta 30 10 294
De 31 a 40 12 35,3
Dedfa+ 12 35,3
Total , 34 100,0

Fuente: Ficha de observacion aplicada.
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Grafico 4. Diagrama % para la edad de los clientes morosos del Banco de Crédito def
Peru.

40
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Hasta 30 De 31 a 40 De 4l a +

Fuente: Tabla 3.

En la tabla N° 3 podemos observar la edad de los clientes morosos de la Agencia
del banco de Crédito del Perti — Huancavelica. Notamos que el 29,4% (10) de los
casos son clientes cuya edad son a lo mucho de 30 afios, el 35,3% (12) de los
. casos son clientes cuya edad esta entre los 31 y 40 afios y el 35,3% (12) son

clientes cuya edad es mayor a 41 afios inclusive.
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Tabla 4. Resultados de la evaluacion de la calidad de créditos de los clientes morosos del

Banco de Crédito - Huancavelica.

Total

tem Nunca Casi nunca Aveces ﬂ Casi-siempre  Siempre

‘ f % - f % f % f % f % f %
P1 4 118 11 324 7 20,6 5 147 7 206 34 100,0
P2 5 147 8 235 10 294 5 147 6 17,6 34 100,0
P3 6 17,6 10 29,4 1 324 3 88 4 118 34 100,0
P4 4 118 11 324 11 324 7 206 1 2,9 34 100,0
P5 5 147 14 41,2 8 235 5 147 2 59 34 100,0
P6 3 88 6 176 13 38,2 9 265 3 88 34 1000
P7 5 147 10 294 13 382 6 176 0 00 34 1000
P8 4 11,8 11 324 11 324 8 235 0 00 34 100,0
P9 2 59 10 294 12 353 10 294 0 00 34 100,0
P10 3 88 8 235 15 441 8 235 0 00 34 1000
P11 0 00 9 265 10 294 5 147 10 294 34 100,0
P12 3 88 12 353 6 176 3 88 10 294 34 100,0
P13 3 88 1M1 324 12353 5 147 3 88 34 1000
P14 9 265 8 235 8 235 7 206 2 59 34 100,0
P15 " 324 9 265 4 118 4 118 6 17,6 34 100,0

Fuente: Ficha de observacién aplicada.

En la tabla N° 4 observamos Ios resultados del nivel de aprobacion del crédito en
la Agencia del Banco de Crédito del Per(l — Huancavelica, la misma que esta
constituida por 15 indicadores que son a saber:

P1 [El cliente a la fecha del otorgamiento del crédito tienen deudas en otras
entidades financieras] Observamos que |a categoria Casi Nunca prevalece con un
32,4%.

P2 [El cliente a la fecha del otorgamiento del crédito que condicion presenta en la
SBS] Observamos que la categoria A veces prevalece con un 29,4%.

P3 [El cliente a la fecha del otorgamiento del crédito sus deudas han sido
canceladas] Observamos que la categoria Casi Nunca prevalece con un 32,4%.
P4 [El cliente a la fecha del otorgamiento del crédito viene proporcionando

informacion sobre sus nuevos ingresos] Observamos que la categoria Casi Nunca
y A Veces prevalece con un 32,4%.
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P5 [Se realiza evaluaciones constantes y permanentes a los clientes referente a
su informacion crediticia] Observamos que la categoria Casi Nunca prevalece con
un 41,2%.

P6 [Los riesgos del crédito son comunicados a los clientes de manera oprtuna]
Observamos que la categoria A Veces prevalece con un 38,2%.

P7 [A la fecha del otorgamiento del crédito los ingresos de los clientes cubre el
monto del préstamo] Observamos que la categoria A veces prevalece con un
38,2%.

P8 [A la fecha del otorgamiento del crédito los ingresos de los clientes cubre el
endeudamiento] Observamos que la categoria Casi Nunca y A Veces prevalece
con un 32,4%.

P9 [A la fecha del otorgamiento del crédito cual es el nivel de confiabilidad de la
informacion] Observamos que la categoria A Veces prevalece con un 35,3%.

P10 [A la fecha del otorgamiento del crédito cual es el nivel de veracidad de la
informacién] Observamos que la categoria A Veces prevalece con un 44,1%.

P11 [Se ha verificado de manera correcta la ubicacion del domicilio del cliente]
Observamos que la categoria A veces y Siempre prevalece con un 29,4%.

P12 [Se hizo un seguimiento a la inversion realizada por el cliente] Observamos
que la categoria Casi Nunca prevalece con un 35,3%.

P13 [Se han actualizado de manera adecuada y veraz los datos del cliente]
Observamos que la categoria A veces prevalece con un 35,3%.

P14 [Se ha verificado si el cliente es garante en otras entidades financieras]
Observamos que la categoria Casi Nunca y A Veces prevalece con un 23,5%.

P15 [El cliente tienen experiencia crediticia anterior al crédito solicitado]

Observamos que la categoria Nunca prevalece con un 32,4%.
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Grafico 5. Diagrama % de la evaluacién de la calidad de créditos de los clientes morosos

del Banco de Crédito - Huancavelica.
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Fuente: Tabla 4.

Tabla 5. Resultados del nivel de aprobacion del crédito de los clientes morosos del Banco

de Crédito - Huancavelica.

Nivel de aprobacién del crédito f %
Bajo 8 23,5
Medio 13 38,2
Alto 13 38,2

Total 34 , 100,0

Fuente: Ficha de observacién aplicada.
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Grafico 6. Resultados del nivel de aprobacion del crédito de los clientes morosos del

Banco de Crédito - Huancavelica.
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Fuente: Tabla 5.

En la tabla N° 5 observamos los resultados generales del nivel de
aprobacion del crédito en la Agencia del Banco de Crédito del Peri -
= Huancavelica. A la vista de los resultados observamos que el 23,5% (8) de los
casos tiene un nivel bajo, en el 38,2% (13) de los casos se tiene la presencia de
un nivel medio y en el 38,2% (13) de los casos se tienen la presencia de un nivel
alto.
Segun los resultados generales se prueba el hecho de que los niveles
. medio y alto de la aprobacion crediticia estan prevaleciendo en la Agencia del

banco De Crédito del Per(i - Huancavelica.
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Tabla 6. (EL cliente a la fecha actual cuenta con deudas en oftras instituciones

financieras?
¢El cliente a la fecha actual cuenta con 0
P . . f %o
Qeudas en otras instituciones financieras?
No 12 35,3
Si 22 64,7
Total 34 100,0

Fuente. Ficha de observacion aplicada.

Grafico 7. Diagrama % (El cliente a la fecha actual cuenta con deudas en otras

instituciones financieras?

Respuesta
No
0 si

Fuente: Tabla 6.

. En la tabla N° 6 podemos observar los resultados de la condicion del
cliente, en el sentido de saber si tienen deudas en otras instituciones financieras;
se identifica que en el 35,3% (12) de los casos el cliente no cuenta con deudas en
instituciones financieras y en el 64,7% (22) de los casos se ha determinado que
los clientes si cuentan con deudas en otras instituciones financieras de la localidad

de Huancavelica, vale decir en cajas de ahorro o cooperativas.
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Tabla 7. El crédito otorgado, el cliente lo invirti6 en:

) El cliente invirtio en f %
Negocio 13 38,2
Vivienda 8 23,5
Estudio 5 14,7
Fiestas 6 17,6
Viajes 2 5,9

Total 34 100,0

Fuente: Ficha de observacién aplicada.

Grafico 8. Diagrama % El crédito otorgado, el cliente lo invirti6 en:
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Fuente: Tabla 7.

En la tabla N° 7 se muestra los resultados del destino de los créditos otorgado,
podemos observar que en el 38,2% (13) de los casos lo invirtio en algin tipo de
negocios, en el 23,5% (8) de los casos lo invirtid en vivienda, en el 14,7% (5) de
los casos lo invirtio en estudio, en el 17,6% de los casos lo invirtié en fiestas y en

el 5,9% (2) de los casos lo invirtié en viajes,



Tabla 8. Resultados de la denominacion del cliente para el tipo de inversion:

Denominacidon del cliente para el tipo de

. . f %
inversion
Malo 6 17,6
Regular 9 26,5
Satisfactorio 3 8,8
Bueno 16 47 1
Excelente - -
Total 34 100,0

Fuente: Ficha de observacion aplicada.

Gréfico 9.Diagrama %de la denominacion del cliente para el tipo de inversion,
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Fuente. Tabla 8.

-~

Regular Satisfactorio Bueno Excelente

En la tabla N° 8 se muestra la correspondiente denominacion del cliente segun el

tipo de inversion, notamos que el 17,6% (6) tienen una denominacion mala, el

26,5% (9) tienen una denominacion regular, en el 8,8% (3) de los casos tiene una

denominacion satisfactoria y en el 47,1% (16) de los casos tienen una

denominacion excelente.
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Tabla 9. El cliente a la fecha actual ;como califica en la SBS?

El cliente a la fecha actual como califica

en la SBS f %
Perdido 2 59
Dudoso 4 11,8
Sa‘tisfactorio 10 29,4
CPP 1 2,9
Normal 17 50,0
Total 34 100,0

Fuente: Ficha de observacion aplicada.

Gréfico 10. Diagrama % El cliente a la fecha actual ¢cémo califica en la SBS?

50+
40 A
o
g‘ 30
:
20+
10 A
5,9
- g'/{; 7
N 7
Perdido Dudoso Satisfactorio CPP Normal

El cliente a la fecha actual como califica en la SBS

Fuente: Tabla 9.

En la tabla N° 9 podemos observar los resultados del tipo de calificacion

segln la SBS, notamos que en el 5,9% (2) de los casos la calificacion es perdido,
en el 11,8% (4) es dudoso, en el 29,4% (10) es satisfactorio, en el 2,9% (1) de los

casos es CPP y en el 50% (17) de los casos es normal.
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Tabla 10. Nivel de endeudamiento del cliente del Banco de Crédito del Peru -

Huancavelica.
Cual es el nivel de endeudamiento del f %
cliente
Normal 17 50,0
Endeudado 10 294
Sobre endeudado 7 20,6
Total 34 100,0

Fuente. Ficha de observacion aplicada.

Grafico 11. Diagrama % Nivel de endeudamiento del cliente del Banco de Crédito del

Pert — Huancavelica

' Porcentaje

Normal Endeudado

&Cual es el nivel de endeudamiento del cliente?

Fuente: Tabla 10.

Sobre endeudado

En la tabla N° 10 podemos observar el nivel general de endeudamiento

del cliente, observamos que el 50% (17) de los casos el nivel de endeudamiento

es normal, en el 29,4% (10) de los casos el nivel de endeudamiento es de

endeudado.

endeudado y en el 20,6% (7) de los casos el nivel de endeudamiento es de sobre
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4.2. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS DE INVESTIGACION

Luego de haber realizado el estudio descriptivo de la variable, se ha procedido a
relacionar los respectivos indicadores, la misma que se muestra en la siguiente tabla

general

Tabla 11. Resultados de la relacién de los niveles de aprobacion del crédito y el nivel de

- morosidad del cliente del Banco de Crédito del Perti — Huancavelica.

Nivel de aprobacion del crédito

; Diferencia
0,
Nivel de morosidad Bajo Medio Alto o
f % f % f % f %
Normal 1 2,9 6 176 10 29,4 17 50,0
Endeudado 3 8.8 4 118 3 8,8 10 29,4
Sobre endeudado 4 11,8 4 3 8,8 - - 7 20,6
Total 8 235 13 382 13 38,2 34 100,0
x*=10,6 gl=4 Sig.=0,031

Fuente: Ficha de observacién aplicada.
La tabla nos muestra que el 2,9% (1) de los casos con un nivel de aprobacién del

crédito baja y un nivel de morosidad normal, el 17,6% (6) de los casos con un nivel de
aprobacion del crédito medio y un nivel de morosidad normal; el 29,4% (10) de los
casos con un nivel de aprobacidn del crédito alta y un nivel de morosidad normal; el
8,8% (3) de los casos con un nivel de aprobacion del crédito baja y un nivel de
" morosidad endeudado; el 11,8% (4) de los casos con un nivel de aprobacion del
credito medio y un nivel de morosidad endeudado; el 8,8% (3) de los casos con un
nivel de aprobacion del crédito alto y un nivel de morosidad endeudado; el 11,8% (4)
de los casos con un nivel de aprobacion de!l crédito baja y un nivel de morosidad
sobre endeudado; el 8,8% (3) de los casos con un nivel de aprobacion del crédito
= medio y un nivel de morosidad sobre endeudado.
Para realizar la prueba de la significancia estadistica de la hipdtesis, se procedera a
seguir el esquema propuesto por Pearson (Sanchez Carlesi, 1998) que consta de
cinco pasos. La prueba central de Hipotesis haremos uso de las herramientas de la

estadistica Inferencial y por la naturaleza de la variable en estudio los métodos de la
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estadistica no paramétrica para datos nominales u ordinales. Especificamente la

Prueba de Independencia Ajuste Chi Cuadrado.
a) SISTEMA DE HIPOTESIS.

¢ Hipotesis Nula (Ho):

La evaluacion de la calidad de inversion de los clientes no influye de manera
positiva y significativa en la morosidad de los créditos de consumo obtenidos en
la Agencia de Banco de Crédito del Perd — Huancavelica (1er cuatrimestre
2011).

eHipoétesis Alterna (H1):

La evaluacion de la calidad de inversidén de los clientes influye de manera
positiva y significativa en la morosidad de los créditos de consumo obtenidos en
la Agencia de Banco de Crédito del Perd — Huancavelica (1er cuatrimestre
2011).

b) NIVEL DE SIGNIFICANCIA

Representa el error de tipo |, es decir la probabilidad de rechazar la hipbtesis
nula cuando en realidad es verdadera.

a=0,05=5%
c) ESTADISTICA DE PRUEBA

La variable aleatoria “X” se distribuye segin la variable aleatoria “Chi Cuadrado”
con 4 grados de libertad.

Asi pues gl=(3-1)(3-1)=4 representan los respectivos grados de libertad del

modelo Chi Cuadrado para el presente estudio.

d) CALCULO DEL ESTADISTICO

Luego de aplicar la formula en los datos de la tabla N° 11, se han obtenido el
valor calculado “V¢” de la prueba Chi Cuadrado:

2
1% =Ve =ZZ———_(f° ;fe) =10,6
e
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Asimismo el Valor Tabulado (Vt) de la Chi Cuadrada para 4 grados de libertad es

de Vt=9,49 obtenido de las correspondientes tablas estadisticas.

e) TOMA DE DECISION

Puesto que Vc>Vit (10,6>9,49) decimos que se ha encontrado evidencia para
rechazar la hipétesis nula; es decir el valor calculado se ubica en la region de
rechazo de la Hipétesis Nula (RR/Ho). Concluimos que:
La evaluacién de la calidad de inversion de los clientes
influye de manera positiva y significativa en la morosidad de
los créditos de consumo obtenidos en la Agencia de Banco
de Crédito del Peru — Huancavelica (1er cuatrimestre 2011)
con un 95% de confianza.

Estos mismos resultados podemos observar en la grafica N° 12 respectiva de Ia
distribuciéon chi cuadrada para 4 grado de libertad. Notemos que el valor
calculado se ubica en la region de rechazo de la hipotesis nula (RR/Ho).

Asimismo podemos mostrar para la prueba la probabilidad asociada al estudio:
Sig. =P (Xz > 10,6) —0,03<0,05

Puesto que esta probabilidad es menor que 5% (0,05) se confirma en rechazar la

hipdtesis nula y acepta la alterna,

Gréfico 12. Diagrama de la distribucion Chi Cuadrado para la significancia de la Hipdtesis

de Investigacion.

Chi-cuadrada; gl=4

0.204~

0.154

0.054/ -

0.00

0 Vt=9,49 Vc=10,6

Fuente: Software estadistico.
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43,

DISCUSION DE RESULTADOS
Hemos determinado que en general el nivel de morosidad normal prevalece con un

50% de los casos y que los niveles medio y alto de aprobacion del crédito también
prevalecen con un 38,2% de los casos y ambos estan intimamente relacionados.

Resultados estan en concordancia con los encontrados por Chirinos (2002)
en el sentido de que la gestion de cobranza elevara la eficacia y eficiencia de la
organizacion si se aplica politicas adecuadas de cobro, ademas si las operaciones
morosas son gestionadas por lo menos una vez al mes, debido a que el modelo
sera quien sugiera la cartera diaria a gestionar, priorizando las operaciones de
mayor monto, entre otros criterios.

Asimismo al tomar como referencia los resultados de Murrugarra (1999),
deducimos que el factor determinante son los créditos por persona y la ubicacién de
la agencia, ademas demuestra el rol activo del mercado para la generacion de

ambientes favorables y desfavorables para el pago de la cartera de créditos.
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- CONCLUSIONES

1) Se ha determinado que existe una relacion positiva y significativa entre el marketing
de servicios y la calidad de atencion en la Agencia del Banco de Crédito del BCP de
Huancavelica, ya que la investigacion fue corroborada pues el contraste de
significancia obtenida fue de Sig.= 104,6>9,49 por lo cual se dedujo que la relacién

“hallada es significativa al nivel de 0,05 de significancia.

2) El presente trabajo de investigacion, ha permitido conocer que a nivel de la region de
Huancavelica la mayoria de las empresas financieras, no muestran caracteristicas
innovadoras en sus organizaciones.

3) “Se ha podido precisar que el BCP de Huancavelica contribuye a valorar la lealtad y
compromiso de sus trabajadores y ello se ve reflejado en la satisfaccion de sus

clientes.

4) Se ha podido determinar que la calidad del servicio del personal contribuye a
_identificar los criterios relevantes de una decision, lo que facilita brindar un optimo
servicio mejorando los procedimientos de manera constante y ajustandose a las

necesidades de los usuarios.

5) Se ha podido precisar, que el adecuado desempefio mostrado por ,los trabajadores,
permite apoyar la toma de decisiones y contribuyen al reconocimiento sobre las

-alternativas viables para resolver los problemas que se puedan presentar.

6) Finalmente se ha establecido que en el BCP - Huancavelica, es una organizacion
innovadora que constantemente viene desarrollando nuevos procedimientos
orientados a satisfacer las necesidades de sus clientes y usuarios, a ellos se suma la
constante capacitacion de su personal y el compromiso para quienes hacen la calidad

“en la institucion.
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RECOMENDACIONES

1) Los conocimientos alcanzados a mérito de la investigacion cientifica, sirva para
" mejorar las caracteristicas de las organizaciones inmersas en el sector de los
servicios, en el sentido de que éstas deben impiementarse luego de un estudio claro
y detallado de las reales necesidades actuales y futuras de las organizaciones
empresariales, y deben estar dirigidas para apoyar el trabajo de las diferentes areas

de la organizacion, tanto a nivel operativo como el directivo.

2)“ Capacitacién y seguimiento de su personal que tienen un contacto directo con sus
clientes, con la finalidad de seguir manteniendo un buen servicio; de otro lado,
también a los directivos gestores de negocios, para que el servicio de calidad sea de
manera integral en todos los productos y servicios que ofrece la entidad financiera.

3) Constante aplicacion del marketing de servicios como herramienta estratégica que

- permite conocer las necesidades cambiantes en el consumidor, asi como la

implementacion de técnicas de mercadeo que permita tomar conocimiento de las
tendencias del mercado.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

SECRETARIA DOCENTE

S
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_‘glRESOLUCI(‘)N N° 091- 2012-FCE-CGOUNH-ANR
Huancavelica, 08 de Marzo del 2012.

VISTO:
La Solicitud de la Bachiller en CIENCIAS ADMINISTRATIVAS: SANDY
MARIBEL HURTADO CURI; pidiendo fecha y hora para la Sustentacién Via Tesis y;

CONSIDERANDO:

Que, la Universidad Nacional de Huancavelica, es persona juridica de derecho
publico interno, se rige por la Constitucién Politica del Pert, la Ley Universitaria N°
23733, su Ley de Creacion 25265, EL Estatuto y sus Reglamentos Internos.

Que, en concordancia al Articulo N° 172 del Estatuto de la Universidad
Nacional de Huancavelica, el Titulo Profesional o Licenciatura se obtiene por una de
las modalidades que establece la Ley, posterior al Grado de Bachiller y los demas
requisitos contemplados en el Reglamento de la Facultad. Asimismo en su Articulo 22°
del mismo cuerpo legal, se establece que las Facultades gozan de autonomia
académica, normativa, gubernativa, administrativa y econémica.

Que, en virtud al Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Nacional
de Huancavelica, aprobado con Resolucion N° 724-2010-R-UNH, en su Articulo N° 39
si el graduado es declarado Apto para sustentacién (por unanimidad o mayoria),
solicitara al Decano de la Facultad para que fije lugar, fecha y hora para la
sustentacién. La Decanatura emitira la Resolucién fijando fecha hora y lugar para la
sustentacién, asimismo entregara a los jurados el formato del acta de evaluacién

En uso de las atribuciones conferidas por la Ley Universitaria N° 23733 y el
Estatuto de [a Universidad Nacional de Huancavelica, el Decano de la Facultad. -

SE RESUELVE:

ARTICULO 1°.- PROGRAMAR la fecha y hora para la Sustentacién Via Tesis de la
Bachiller en CIENCIAS ADMINISTRATIVAS: SANDY MARIBEL
HURTADO CURI; para el dia Miércoles 14 de Marzo del 2012, a
horas 5:pm en el Aula Magna de la Facultad de Ciencias
Empresariales.

ARTICULO 2° ENCARGAR al Presidente del Jurado el cumplimiento de la presente
Resolucién y la remisién del acta y mentos sustentatorios al
Decanato para su registro y tramite correspondient

JURADOS '
EXPEDIENTE - '



UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

SECRETARIA DOCENTE

RESOLUCION N° 073-2012-FCE-COG-UNH-ANR
Huancavelica, 02 dé Marzo del 2012.

VISTO:

Oficio N° 0127-2012-EAPA-DFCE-COG/UNH de fecha 24-02-12, solicitud del
la BACHILLER: Sandy Maribel HURTADO CURI, de la E.A.P. de ADMINISTRACION
solicitando la Ratificacion de los Miembros del Jurado, y;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad a lo prescrito por el Articulo 22° del Estatuto de la
Universidad Nacional de Huancavelica, aprobado mediante Resolucién N°® 459-2003-
R-UNH, modificado en Asamblea Universitaria el 27-12-2006-R-UNH las Facultades
gozan de autonomia académica, normativa, gubernativa, administrativa y econémica.

Que, el Articulo 172° del Estatuto de la Universidad Nacional de Huancavelica
rescribe que el Titulo Profesional o Licenciatura se obtiene por una de las
odalidades que establece la Ley, posterior al grado de Bachiller y los demas
equisitos contemplados en el Reglamento de la Facultad.

Que, el Articulo 36° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad
Nacional de Huancavelica, prescribe una vez elaborada el informe y aprobado por el
docente el asesor, el informe de investigacién serda presentado en tres ejemplares
anillados a la Escuela Académico Profesional correspondiente, pidiendo revisién y
declaracién de apto para sustentacion, por los jurados.

Que, el Articulo 37° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad
Nacional de Huancavelica, prescribe que la Escuela Académica Profesional estara
integrado por tres docentes ordinarios de la especialidad o afin con el tema de
investigacién. El jurado serd presidido por el docente de mayor categoria y/o
antigliedad. La escuela comunicara al Decano d la Facultad para que este emita la

@, esolucién correspondiente

A0
$§g\w 7]

, Que, el Articulo 38° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad

cional de Huancavelica, prescribe el Jurado nombrado después de revisar el trabajo
e investigacion dictaminara en un plazo no mayor de 10 dias habiles, disponiendo su
pase a sustentacién o devolucién para su complementacioén y/o correccién.

En uso de las atribuciones conferidas por la Ley Universitaria N°® 23733 y el
Estatuto de la Universidad Nacional de Huancavelica, el Decano de la Facultad;

SE RESUELVE:

ARTICULO 1°.- RATIFICAR a los Miembros de Jurado para la Revisién y

Sustentacién de la tesis titulada “EL MARKETING DE SERVICIOS Y
SU INCIDENCIA EN LA CALIDAD DE ATENCION AL CLIENTE DEL
BANCO DE CREDITO BCP- OFICINA HUANCAVELICA”; presentada
por la BACHILLER: Sandy Maribel HURTADO CURI de 1a E.AP. de

ADMINISTRACION.
» Lic. Adm. Héctor QUINCHO ZEVALLOS Presidente
e Lic. Adm. Yohnny HUARAC QUISPE Secretario
e Dr. Wilfredo Fernando YUPANQUI VILLANUEVA Vocal

e Lic. Adm. Abad Antonio SURICHAQUI MATEO Suplente



UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

SECRETARIA DOCENTE
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AYINVAR

RESOLUCION N° 073-2012-FCE-COG-UNH-ANR

Huancavelica, 02 de Marzo del 2012.

ARTICULO.2°.- Elévese el presente documento a las instancias pertinentes.

ARTICULO 3°.- Notifiquese a los interesados para su conocimiento y demas fines.
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RESOLUCION N° 224-2011-FCE-UNH

Huancavelica, 19 de Abril del 2011.
VISTO:
Oficio Transcriptorio N° 113-2011-SD-FCE-UNH de fecha 19 de Abril del 2011,
El Oficio N° 113-2011-EAPA-VRACFCE-UNH de fecha 18 de Abril del 2011, emitido
por la Escuela Académica Profesional de Administracion, solicitando la aprobaciéon del
Proyecto de Investigacion presentado por la egresada Sandy Maribel HURTADO
CURI para la obtencién del Titulo Profesional de Licenciado en Administracién, y;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad a lo prescrito por el Articulo 22° del Estatuto de la
Universidad Nacional de Huancavelica, aprobado mediante Resoluciéon N° 459-2003-
R-UNH, modificado en Asamblea Universitaria el 27-12-2006-R-UNH las Facultades
gozan de autonomia académica, normativa, gubernativa, administrativa y econémica.

Que, el Articulo 172° del Estatuto de la Universidad Nacional de Huancavelica
prescribe que el Titulo Profesional o Licenciatura se obtiene por una de las
modalidades que establece la Ley, posterior al grado de Bachiller y los demaés
requisitos contemplados en el Reglamento de la Facultad.

Que, el Articulo 25° y 31° del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad
Nacional de Huancavelica, prescribe que la Escuela Académica Profesional, propondra
a un docente nombrado como asesor y comunicaréd al Decano para que éste emita la
resolucién de designacién correspondiente.

Que de acuerdo al Articulo N° 119 inciso c} del Estatuto de la Universidad
Nacional de Huancavelica, es funcién del Decano cumplir y hacer cumplir el
reglamento, los planes de desarrollo y funcionamiento de la Facultad, y por tanto tiene
la potestad de emitir la presente Resolucion; por consiguiente:

SE RESUELVE:

ARTICULO 1°.-APROBAR el Proyecto de Tesis Titulado “EL MARKETING DE
SERVICIOS Y SU INCIDENCIA EN LA CALIDAD DE ATENCION AL
CLIENTE DEL BANCO DE CREDITO BCP- OFICINA HUANCAVELICA”
presentado por la egresada Sandy Maribel HURTADO CURI.

ARTICULO 2°.- Elévese el presente documento a las instancias pertinentes.

ARTICULO 3°.- Notifiquese a los interesados para su conocimiento y demas fines.

¢ > ILIANO REYMUNDO SOTO
SECRETARIO/DOCENTE

DOCENTE ASESOR
Archivo



A NCMBRE DE LA NACION
UNIVERSIDAD NACIONAL DE HUANCAVELICA

Y Recton do e VUninorsicocd Nisionad do Heamoavelive

Do cuamto: f
&/ Consejo Universitanio do esta Universidac en sesion del 10 de____[lays do 2001
har acordado Wﬂw.é ol

GRADO ACADEMICO DE BACHILLER o

Jiencins Administratilng
e Ton () Sumdy  Maribel  Hurtado  Ouri

S probads fror of Corsejo do Faculbad-

P tanto: h

e le ea/zcc% o, /MWK@ DIPLOMA, fiara gue se le weconoxca como. lal 2 de lo olorgue los va y goces que
las @e& do. lox @e/ozéé/&'ca lo acuerdan.

Cﬁfmccm/c'ca, 20

Ll

@wﬂvgﬁgré{ggyg ioit

WVERSIAL Wicronas o

CrRELA 5 i /}yzg Q%g.?,.gmﬁ Eg
HUANCAVb.fAL{(I:ﬁO

Registrado en 2i Libra N? 9_13___ Folio N“.O.@H:A




