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RESUMEN

La finalidad de una institucion implica el suministro de un nivel de vida a la sociedad y en
este aspecto es como el marketing constituye una filosofia y funcion béasicas de la entidad,
pues gracias a ellas es como mejor puede alcanzar esta su fin, su razén de ser. En esta
perspectiva en la investigacion se plante6 como objetivo, determinar la relacion del
marketing de servicios y la gestion de calidad al usuario en el Organismo Supervisor de la
Inversién Privada en Telecomunicacion de la Oficina Desconcentrada Huancavelica al afio
2016.

La investigacion es de tipo Aplicada, ya que se parte de los conocimientos ya
existentes para resolver problemas de caracter practico dentro de un contexto social; el nivel
de profundidad de la investigacion es descriptivo correlacional, acorde con el disefio no
experimental de corte transaccional; asimismo, se utilizaron los métodos: cientifico,
inductivo, deductivo, descriptivo y el correlacional.

Para el levantamiento de informacion se realizo el trabajo de campo, en la que se
aplicé una encuesta con su respectivo cuestionario de preguntas, en la cual se establecio
una escala de valoracion de nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre, para las
preguntas propuestas segun las dimensiones de cada variable.

La poblacidn y muestra lo constituyeron las 38 personas que laboran en el Organismo
Supervisor de la Inversion Privada en Telecomunicacion de la Oficina Desconcentrada
Huancavelica; posteriormente se realizé la interpretacion de los resultados mediante la
estadistica descriptiva: tablas de frecuencia simple y agrupada, diagramas de barras, de
cajas y de dispersion, medidas de tendencia central y dispersion; asi como de la estadistica
inferencial para la significancia estadistica de la hipétesis, mediante la prueba paramétrica
‘r’ de Pearson y la prueba t de student, a fin de obtener la relacién de las variables.

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia la relacion directa y positiva entre
el marketing de servicios y la gestion de la calidad al usuario en el Organismo Supervisor
de la Inversion Privada en Comunicacién; en la que se muestra segun el coeficiente r de

Pearson el 65,0% lo que se tipifica como correlacion positiva moderada segun la tabla.

Palabras clave: ~ Marketing de servicios, gestion de la calidad, marketing institucional,

marketing interno, marketing social.



ABSTRACT

The purpose of an institution involves the provision of a standard of living society and in this
aspect is how the marketing is a philosophy and function basic entity, because thanks to
them it is as best it can achieve this purpose, its reason for being. In this perspective in the
research was raised as a goal, determine the relationship of the service marketing and
quality management to the user at the supervisory agency of private investment in
telecommunications of the decentralized Office Huancavelica per year 2016.

The research is applied, since it is existing knowledge to solve practical problems in
a social context; the depth of the research is descriptive correlational, in keeping with the
non-experimental transectional cut design; also, used methods: scientific, inductive,
deductive, descriptive and the correlational.

For gathering information was carried out fieldwork, in which a survey with their
respective questionnaire, which provided a rating scale never, rarely, sometimes, almost
always and always, for questions was applied proposals according to the dimensions of each
variable.

Population and sample constituted it 38 people working in the supervisory agency of
the private investment in telecommunications of the decentralized Office Huancavelica; later
was the interpretation of the results through descriptive statistics: simple and clustered
tables, diagrams of bars, boxes and dispersion, measures of central tendency and
dispersion; as well as the inferential statistics for the statistical significance of the hypothesis,
Pearson's "r" parametric test and test student's t, in order to obtain the relationship between
the variables.

According to results is evidence of the direct and positive relationship between the
marketing of services and quality management to the user at the supervisory agency of
private investment in communication; which is displayed according to the coefficient of

Pearson 65.0% r what is typified as correlation moderate positive according to the table.

Key words: Marketing services, management quality, institutional marketing, internal

marketing, social marketing.
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INTRODUCCION

La calidad y el marketing son dos de las herramientas de gestion mas aplicadas para la
mejora de la prestacion de servicios, especialmente en los ambitos empresariales, sin
embargo, no lo son tanto en la Administracion Publica y ain menos en el campo concreto
de los servicios sociales, de aqui que sea de interés, el que intentemos reflexionar sobre las
posibilidades y ventajas para las organizaciones de servicios sociales lo que pueden aportar
estas dos herramientas, concebidas para aumentar la rentabilidad, o lo que es lo mismo, en
el campo de los servicios sociales: atender las necesidades sociales y satisfacer las
expectativas de los usuarios. La calidad y el marketing intentan ofrecer las respuestas mas
adecuadas a las necesidades no cubiertas y procuran la mejor forma de satisfacer las
necesidades conocidas.

La preocupacion por la calidad de los servicios sociales no es, obviamente, nada
nuevo, aunque si escasa la bibliografia en la que apoyarnos (Medina, 1996c; 1997a). Pese
a ello, actualmente, parece existir un repentino y gran interés explicito por la cuestion de la
calidad, lo que nos lleva a plantearnos algunas cuestiones: jpor qué se ha intensificado
este énfasis sobre la calidad? ;por una simple moda? ;0 se trata de una forma mas o
menos encubierta de justificar las nuevas teorias del sistema de mercado, en la prestacion
de servicios sociales vinculados a la paulatina desaparicion del Estado del Bienestar?

Pensamos, sin embargo, que el verdadero inicio de los estudios de calidad que se ha
producido, tanto en otros paises de nuestro entorno como en el nuestro, ha estado y esta
en gran medida, unido a aspectos econdmicos, concretamente a la restriccion econémica y
a la busqueda de la rentabilidad de los escasos recursos estatales. Pero también existen
otras voces que vinculan el auge de la calidad, exclusivamente ligado a la rentabilidad, esté
situado el elemento productor en la empresa publica o en la privada.

En este sentido, desde nuestra perspectiva, creemos que hay que tener en cuenta
que las prestaciones que se realizan en el marco del Sistema Publico de Servicios Sociales
se consideran un derecho y deben proporcionarse independientemente de su mayor o
menor rentabilidad. Sin que tengamos que abrir aqui un debate sobre lo que vamos a
entender por rentabilidad, salvo que pongamos en el fiel de la balanza la rentabilidad de los

procesos Y la rentabilidad de los servicios que se prestan.



Sin embargo, y esto si es bueno, se debe reflexionar y cuestionar el discurso que
sittia la productividad por delante de otras cuestiones, alejandola de términos como eficacia
y eficiencia, reduciendo las prestaciones sociales a meros listados de actividades o a
especificas secuencias de datos, haciendo real lo que Kaplan y Merton (1992) denunciaban
refiriéndose a las asociaciones, pretendidamente no lucrativas que prestan servicios
sociales, sefialando que la evaluacion de resultados, aquella que demuestra los efectos
producidos en los usuarios, es algo mas que una memoria con datos y numeros y deben
demostrar como la satisfaccion del usuario, unida a la mejora de los procesos internos, las
actividades de innovacion organizativa y el interés por los clientes internos, serén los
auténticos responsables de que podamos hablar de calidad que en definitiva deberia ser la
meta de una organizacion que se considere con perspectiva de futuro.

Es preciso, sin embargo, que seamos conscientes de la existencia de una fuerte
tendencia a la gestion privada como un claro exponente de aumento de la competitividad y
esta orientacion actual hacia la calidad se ve acelerada, segun Lépez (1994) por el
marketing; por las empresas que estan orientando cada vez més su actividad y su gestion
hacia la calidad y por la progresiva apertura de los sistemas sociales y econémicos, que
conlleva un aumento de la competitividad y hace que se incluyan criterios de eficiencia
econdmica en la realizacion de cualquier actividad.

Comenzaremos por introducirnos en el amplio campo de la gestion de calidad, porque
si no, seria muy dificil comprender el nuevo sentido que las teorias del marketing aplicado
pueden proporcionar a las organizaciones prestadoras de servicios sociales, sean éstas de
la Administracion Publica como de iniciativa social.

Bajo esta perspectiva la investigacion se estructuro de la siguiente manera:

Capitulo primero: comprende el planteamiento del problema; en la que se
contextualiza la problematica a investigar, seguido de la determinacion de los objetivos y la
justificacion de la investigacion.

Capitulo segundo: marco tedrico; en esta parte de la investigacidn se revisa y analiza
los fundamentos tedricos respecto a las variables en estudio, para encontrar el sustento
tedrico que permite explicar la relacion entre el marketing de servicios y la gestion de la

calidad.



Capitulo tercero: marco metodoldgico; comprende el tipo y nivel de la investigacion,
siendo la tipologia aplicada a nivel descriptivo correlacional; el disefio empleado es el no
experimental de corte transversal; los métodos empleados son el método cientifico como
método general y los métodos especificos como el inductivo, deductivo, descriptivo y
correlacional; la poblacion y muestra estuvo conformado por las 38 personas que laboran
en el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en Telecomunicacion de la ciudad de
Huancavelica. La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue la encuesta, el cual se
proceso, analizo, organizo, clasifico y tabulo toda la informacion permitiendo obtener datos
cuantitativos sobre el objeto de estudio.

Capitulo cuarto: resultados obtenidos; en este capitulo se llega a demostrar la
relacion entre las variables segun el coeficiente r de Pearson en un 65,0% lo que se tipifica
como correlacién positiva moderada segun la tabla; es decir, a medida que mejora el
Marketing de Servicios mejora correlativamente la Gestion de la Calidad parte del personal
que labora en la institucion; por lo que, a partir de los resultados obtenidos se deben de
tomar acciones para mejorar la gestion institucional. Finalmente, se llega a las conclusiones

y recomendaciones de la investigacion.

LOS AUTORES.



1.

CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

DESCRIPCION DEL PROBLEMA
La aplicacion del marketing en la gestion de los servicios sociales ayudaria
enormemente a una mejor utilizacion de los recursos porque, si se hace
correctamente, proporciona siempre una concreta y especifica disminucién en los
costos. Pero, aun siendo eso muy importante, lo mas significativo es que sin él, y al
margen de que lo esencial es el cumplimiento de los criterios y requerimientos de la
institucion, dificimente pueden alcanzarse los objetivos que se espera han de lograr
dichos servicios. Corren tiempos en los que las instituciones y los profesionales que
no actlen en concordancia con lo que realmente deben hacerse para dar satisfaccion
a las demandas y necesidades de lo sociedad nunca lograran que su labor produzca
toda la utilidad que debiera producir tanto a los usuarios como a ellos mismos.
Desde la segunda mitad del siglo XX, en el mundo occidental, el sector
servicios ha ido reemplazando a la sociedad industrial. El proceso de transicion de
una sociedad industrial a otra de servicios ha sido tan exitoso que hoy en dia el 70%
de la riqueza creada en estas economias, bien medida en términos de ingresos o de
empleo, esta basada en servicios. El sector servicios juega asi un papel fundamental
y no soélo en las economias occidentales, también tiene un lugar destacado en las

economias emergentes de Asia y Sudamérica.

-14 -



Tradicionalmente el marketing se ha centrado en el intercambio de productos
tangibles y en la idea de transacciones. Durante las ultimas décadas, los avances
tecnoldgicos, la nueva cultura del consumidor y la mayor sofisticacion de los sistemas
de logistica y operaciones han propiciado nuevas perspectivas en la practica del
marketing.

Las acciones del marketing en un contexto internacional o nacional, estan
orientadas a conseguir la satisfaccion de los consumidores o usuarios de los
productos/servicios en mas de un pais, a cambio de un beneficio. Aunque los
principios del marketing se consideran de aplicacion universal, es la aplicacion de
esos principios lo que marca la diferencia entre ambos tipos de marketing. El
acelerado proceso de globalizacién del sistema econémico mundial, ha traido como
consecuencia que las empresas reorienten su interés hacia la excelencia, en la
calidad de sus servicios, dada la necesidad que tienen de competir para obtener y/o
mantenerse dentro del mercado mundial.

En el escenario nacional, muchas empresas e instituciones, estan inmersas en
esta dinamica en la que se entiende que la excelencia en la calidad es factor
competitivo, pero un gran numero de ellas estan siendo afectadas por la diferencia
cultural que poseen sus organizaciones en cuanto a patrones de calidad y
rendimiento, desconocimiento el escenario mundial, resultado de ignorar las
tendencias del mercado y su segmento natural, logrando con ello entorpecer su
crecimiento, permanencia u obtencion de nuevos mercados. La calidad del servicio
es la amplitud de la discrepancia o diferencia que existe entre las expectativas o
deseos de los clientes y sus percepciones en funcion de la tangibilidad, confiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia. (Berry et. Al, 1993).

La calidad y el marketing son dos de las herramientas de gestion mas aplicadas
para la mejora de la prestacion de servicios, especialmente en los ambitos
empresariales, sin embargo, no o son tanto en la administracion publica y ain menos
en el campo concreto de los servicios sociales, de aqui que sea de interés, el que
intentemos reflexionar sobre las posibilidades y ventajas para las organizaciones de
servicios sociales lo que pueden aportar estas dos herramientas, concebidas para
aumentar la rentabilidad, o lo que es lo mismo, en el campo de los servicios sociales:

atender las necesidades sociales y satisfacer las expectativas de los usuarios.
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La calidad y el marketing intentan ofrecer las respuestas mas adecuadas a las
necesidades no cubiertas y procuran la mejor forma de satisfacer las necesidades
conocidas. Pensamos, sin embargo, que el verdadero inicio de los estudios de calidad
que se ha producido, tanto en otros paises de nuestro entorno como en el nuestro,
ha estado y esta en gran medida, unido a aspectos econdémicos, concretamente a la
restriccion econdmica y a la busqueda de la rentabilidad de los escasos recursos
estatales.

Pero también existen otras voces que vinculan el auge de la calidad,
exclusivamente ligado a la rentabilidad, esté situado el elemento productor en la
empresa publica o en la privada. En este sentido, creemos que hay que tener en
cuenta que las prestaciones que se realizan en el marco del sistema publico, se
consideran un derecho y deben proporcionarse independientemente de su mayor o
menor rentabilidad. Sin que tengamos que abrir aqui un debate sobre lo que vamos
a entender por rentabilidad, salvo que pongamos en el fiel de la balanza la
rentabilidad de los procesos y la rentabilidad de los servicios que se prestan.

Sin embargo, y esto si es bueno, se debe reflexionar y cuestionar el discurso
que situa la productividad por delante de otras cuestiones, alejandola de términos
como eficacia y eficiencia, reduciendo las prestaciones sociales a meros listados de
actividades o a especificas secuencias de datos, sefialando que la evaluacion de
resultados, aquella que demuestra los efectos producidos en los usuarios, es algo
mas que una memoria con datos y numeros y deben demostrar como la satisfaccion
del usuario, unida a la mejora de los procesos internos, las actividades de innovacion
organizativa y el interés por los clientes internos, seran los auténticos responsables
de que podamos hablar de calidad que en definitiva deberia ser la meta de una
organizacion que se considere con perspectiva de futuro.

Es preciso, sin embargo, que seamos conscientes de la existencia de una
fuerte tendencia a la gestion privada como un claro exponente de aumento de la
competitividad y esta orientaciéon actual hacia la calidad se ve acelerada. Segun
Lopez (1994), las empresas se estan orientando cada vez mas su actividad y su
gestién hacia la calidad y por la progresiva apertura de los sistemas sociales y
econdmicos, que conlleva un aumento de la competitividad y hace que se incluyan

criterios de eficiencia economica en la realizacion de cualquier actividad.
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1.2

Comenzaremos por introducirnos en el amplio campo de la gestién de calidad,
porque si no, seria muy dificil comprender el nuevo sentido que las teorias del
marketing aplicado pueden proporcionar a las organizaciones prestadoras de
servicios sociales, sean éstas de la administracion publica como de iniciativa social.
Mas que hablar de calidad en el servicio, se debe hacer alusion a la cultura de
servicio, en la que estan inmersos los clientes externos e internos; se hace necesario
concientizar que el servicio es el resultado final de los esfuerzos de todas las areas
de la organizacion y no solo del esfuerzo del personal de contacto directo con el
usuario final. (Victor Quijano, 2003).

La calidad es una actitud y ésta a su vez un valor cultural que antecede a la
conducta. Un comportamiento para la calidad supone un compromiso personal de
cada individuo hacia la creencia de que la calidad aes la base de la ventaja
competitiva, en consecuencia la calidad de los servicios depende de las actitudes y
conductas que se traducen en un comportamiento de todo el personal que labora en
la organizacion (Victor Quijano, 2003), lo que a su vez se entiende como el resultado
de la combinacion de factores esenciales tales como habilidades y motivaciones, que
inciden directamente en el desempefio de las personas, asi como de la cultura de
servicios que practican dichos individuos.

Con las consideraciones expuestas, se formula el problema de investigacion,
respecto a la gestion de calidad del personal en el Organismo Supervisor de la

Inversion Privada en Telecomunicacion de la Oficina Desconcentrada Huancavelica.

FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema General
¢De qué manera el marketing de servicios se relaciona con la gestion de calidad al
usuario en el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina

Desconcentrada Huancavelica al afio 20167

1.2.2. Problemas Especificos

¢ Como se relaciona el marketing de servicios en su dimension marketing institucional
y la gestion de la calidad al usuario en el Organismo Supervisor de la Inversion
Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica?
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1.4.

¢ Como se relaciona el marketing de servicios en su dimensién marketing interno y la
gestién de la calidad al usuario en el Organismo Supervisor de la Inversion Privada

en la Oficina Desconcentrada Huancavelica?

¢,Como se relaciona el marketing de servicios en su dimension marketing social y la
gestion de la calidad al usuario en el Organismo Supervisor de la Inversion Privada

en la Oficina Desconcentrada Huancavelica?

OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo General
Determinar la relacion del marketing de servicios y la gestion de calidad al usuario en
el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada

Huancavelica al afo 2016.

1.3.2. Objetivos Especificos
Conocer la relacion del marketing de servicios en su dimension marketing institucional
y la gestion de la calidad al usuario en el Organismo Supervisor de la Inversion

Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica.

Conocer la relacién del marketing de servicios en su dimension marketing interno y
la gestidn de la calidad al usuario en el Organismo Supervisor de la Inversidn Privada

en la Oficina Desconcentrada Huancavelica.

Conocer la relacidn del marketing de servicios en su dimension marketing social y la
gestion de la calidad al usuario en el Organismo Supervisor de la Inversion Privada

en la Oficina Desconcentrada Huancavelica.

JUSTIFICACION

La principal justificacién de la investigacion se enfocé en la necesidad de conocer la
relacion entre las variables en estudio, como con el marketing de servicios y la gestion
de la calidad al usuario en el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la

Oficina Desconcentrada Huancavelica.
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Respecto al valor teorico, se justifico en la inquietud de parte de los
investigadores en haber profundizado respecto a los enfoques tedricos de las
variables en estudio, a partir de los cuales se encontro las teorias que explicaron y
permitieron complementar el conocimiento previo referido al marketing de servicios y
gestion de la calidad.

En lo metodoldgico, se tomo en cuenta el uso de los procedimientos y técnicas
para la investigacion, los cuales permitieron conocer el objetivo de la investigacion;
asi mismo, llegado a los resultados y conclusiones de la investigacion, estas pueden

servir de base en posteriores estudios referidos a temas similares.
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21.

CAPITULO Il
MARCO TEORICO

ANTECEDENTES

2.1.1. A Nivel Internacional

Sanchez Garcia, M. y Sanchez Romero, M. (2016). En la tesis: Medicion de la
Calidad en el Servicio, como Estrategia para la Competitividad en las Organizaciones;
arriba a la conclusion:

Actualmente las organizaciones buscan ser competitivas, frente a ftal
necesidad la medicion de la calidad en el servicio es un instrumento clave para
posicionarse en el mercado de manera solida; ya que diagnostica las areas de mayor
déficit dentro de la organizacion; identificando las principales brechas de
insatisfaccion en la calidad percibida por los clientes. En un mercado altamente
competitivo la calidad es un atributo buscado por el consumidor, dando como

resultado la formacién de relaciones a largo plazo.

Palacios Villegas, L y Sierra Gallon, L. (2015). En la tesis: E/ Mercadeo Relacional
Aplicado al Programa de Especializacion de Mercadeo Gerencial de la Universidad
de Medellin”; arriba a la conclusion:

Concluye que el mercadeo relacional no puede catalogarse como una moda
pasajera, un capricho de los especialistas en mercadeo por tratar de reactivar los
negocios, ya de por si dificiles en este momento de lata competencia, donde el
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consumidor se ha vuelto mas complejo, exigente e informado, lo cual supone un gran
reto para cualquier organizacion que pretenda mantenerse dentro del mercado actual.

Por el contrario, el mercadeo relacional aparece como respuesta a la evolucion
del mercadeo y a los cambios en el entorno, siendo mas sensible su aplicacion en las
empresas de servicios como lo es en una universidad. Paralelo a esto, se ve como
en el medio, las ofertas educativas han aumentado considerablemente, lo que supone
un trabajo arduo para consolidar no solo un buen producto/servicio, sino para poder,
a través de la interaccion efectiva con cada uno de los clientes, estrechar la relacion
de los negocios de tal manera que exista permanencia, lealtad y aumento de su

valor, todo dentro de una gran reciprocidad y buena percepcion.

Fernandez Beyruti, J. y Ojeda Pons, Y. (2013). En la tesis: Mediciéon de la
Satisfaccion de los Usuarios de Gigante las Animas-Puebla; arriba a la conclusion:

Que el servicio: Es la “accion y efecto de servir. Organizacién destinada a
cuidar los intereses y satisfacer necesidades publicas o privadas”. Este modelo,
explica la relacion que existe entre los actores que intervienen en el servicio que son:
la compafiia, los usuarios y proveedores, ademas existen 3 tipos diferentes de
mercadotecnia que son necesarios para que el servicio funcione eficientemente, ya
que con ellos se logra una relacion sostenible con el usuario.

Mercadotecnia Externo (formulando promesas): Lo que hace la Mercadotecnia
externa es establecer, cuales son las promesas que se haran a los clientes es decir
lo que ellos esperaran recibir del servicio y la manera en que este se otorgara.

Mercadotecnia interactiva (cumpliendo las promesas): La mercadotecnia
interactiva, es el momento en que el que se deben cumplir las promesas hechas es
decir el momento en el que el cliente esta recibiendo el servicio. Es por eso, que este
es el momento mas critico de los servicios, ya que es aqui donde se cumplen o se
rompen las promesas por parte de los empleados o proveedores del servicio.

Mercadotecnia interna (posibilitando promesas): Este tipo de mercadotecnia
estad presente en el momento en que las promesas pueden ser cumplidas. Se
necesita que los proveedores del servicio se encuentren bien capacitados y que
cuenten con todas la herramientas y equipos necesarios para poder tener un buen
desempefio. En la mercadotecnia interna debe existir satisfaccion tanto de los

proveedores como de los clientes internos.
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2.1.2. A Nivel Nacional

Camilo Lenin, R. (2016). En la tesis: EI Marketing Mix y su influencia en las
Colocaciones de Créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia
Huanuco - Periodo 2015; arriba a la conclusion:

Esta Investigacidn fue realizada tomando en cuenta el apoyo de la gerencia de
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas. Dada la necesidad de conocer como
el uso del Marketing Mix influye en sus colocaciones de crédito fueron necesarios
disefar instrumentos de investigacion validadas por la Escuela de Marketing de esta
Universidad. La metodologia usada esta en torno al tipo de investigacion descriptiva.
Hemos logrado encuestar a clientes de la Caja y entrevistar a los analistas de
créditos. Los resultados expresan la opinién de los clientes respecto al Uso de la
empresa del marketing Mix.

Los resultados obtenidos demuestran que la institucion financiera orienta sus
productos a la colocacion de créditos consumo, y empresariales, en este ultimo
figuran los de activo fijo, capital de trabajo, e infraestructura, y en el caso de consumo
es para libre disponibilidad del cliente. Los clientes han manifestado que le dan valor
a las dimensiones de marketing que emplea la caja municipal. Asi mismo, los
funcionarios, y analistas de crédito sostienen que la finalidad de la Caja es llegar a
sus clientes fidelizando y solucionando sus principales necesidades por las cuales
requieren el dinero. A partir de ello, la agencia principal disefia campanias publicitarias
para todo el pais.

Los resultados obtenidos en a presente investigacion manifiestan que si hay
una influencia significativa del marketing mix (precio, plaza, promocion, producto) en
las colocaciones de crédito de la Caja Municipal en la agencia de Huanuco. La
principal recomendacion que se hace es la necesidad de contar con una campafia

publicitaria intensa que fortalezca las bondades de marketing de la Caja.

Arrascue Delgado, J. y Segura Cardozo, E. (2016). En la tesis: Gestion de la
Calidad y su Influencia en la Satisfaccion del Cliente en la Clinica de Fertilidad del
Norte “CLINIFER” Chiclayo-2015; arriba a la conclusion:

En la investigacion se tuvo como objetivo determinar la influencia que existe
entre calidad de servicio y la satisfaccidn del cliente en la clinica de fertilidad del norte
“CLINIFER”.
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Para ello, se realizd una investigacion cuyo disefio fue no experimental
cuantitativa descriptiva correlacional, cuya poblacion y muestra es de 9 trabajadores
y poblacién y muestra finita de 32 clientes, utilizando como técnica la encuesta y
como instrumento de investigacion, un cuestionario estructurado de 26 preguntas con
opcion unica y de calificacion que miden los indicadores y las variables tanto
independiente como dependiente, validado por especialistas. Luego de realizado el
estudio, se comprobd la hipétesis planteada que determiné que la gestion de calidad
influye de manera significativa en la satisfaccion del cliente en la clinica de Fertilidad
del Norte, CLINIFER - Chiclayo.

Hermoza Mufioz, L. (2015). En la tesis: Estudio de la Calidad de Servicio y Nivel de
Satisfaccion del Cliente de la Empresa GECIDSA de Sullana 2015; arriba a la
conclusion:

La tesis tiene como objetivo conocer de qué forma la calidad de servicio influye
en el nivel de satisfaccién del cliente de la Empresa GECIDSA de Sullana mediante
un cuestionario del modelo SERVQUAL, aplicando la Escala de Likert, el cual ha
proporcionado la informacion respectiva de la calidad de servicio al cliente que ofrece
la Empresa GECIDSA, desde el punto de vista de la percepcion del cliente, luego ha
sido procesada y analizada mediante el uso de gréficos de control estadistico.

Asimismo, este trabajo de investigacion busca encontrar respuesta a la
siguiente interrogante: ;de qué forma la calidad de servicio influye en el nivel de
satisfaccion del cliente de la Empresa GECIDSA de Sullana? Por otro lado, en cuanto
a las conclusiones tenemos que la calidad de servicio influye de forma significativa y
directa en la satisfaccion del cliente de la Empresa GECIDSA, respecto a la calidad
de servicio que la empresa GECIDSA ofrece es deficiente y no cumple con las
expectativas del cliente debido a diversos aspectos y puntos débiles, como por
ejemplo el desorden en las colas, la falta de una boleteria, la falta de seguridad al
usuario, buses en mal estado y desaseados y el llenado sobrecargado de pasajeros
en los buses sobre todo por las noches que causan malestar en los usuarios. Asi
también, se concluye que el cliente de la empresa GECIDSA experimenta un nivel de
satisfaccion aceptable al hacer uso del servicio que ésta ofrece y optan por el servicio
de esta empresa mas por la accesibilidad de los buses que salen a cada momento.
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2.1.3. A Nivel Local

Castillo Quispe, F. y Zanabria Ampuero, E. (2016). En la tesis: E/ Marketing Publico
en la Mejora de la Calidad de Atencion a los Usuarios del Gobierno Regional de
Huancavelica — Periodo 2013; arriba a la conclusion:

La investigacion plantea como objetivo determinar si el marketing publico
influye en la mejora de la calidad de atencién de los usuarios del Gobierno Regional
de Huancavelica para el periodo 2014. El estudio en su desarrollo fue factible, bajo
las caracteristicas de una investigacion de tipo aplicada; la recoleccion de informacion
se realiz6 mediante la aplicacion de un cuestionario al personal administrativo y los
funcionarios de la referida institucion. El instrumento fue estructurado para cada
variable en estudio; siendo 31 items para la variable de marketing publico y 26 items
para la variable calidad de atencion; disefiado con una escala de valoracion de: “muy

malo”, “malo”, “regular”, “bueno

muy bueno” y “nunca”, “ocasionalmente”, “algunas

veces”’, “frecuentemente

siempre” respectivamente.

La poblacion lo constituye el personal administrativo, siendo un total de 176
entre empleados y funcionarios, tomando como muestra la totalidad de la misma por
ser de facil acceso para la investigacion. En cuanto a la metodologia, el nivel de la
investigacion se enfocod en lo descriptivo — correlacional, empleando los métodos
inductivo, deductivo; con un disefio no experimental descriptivo correlacional
transaccional.

La interpretacion de los resultados se realizO mediante la distribucion de
frecuencias y porcentajes, aplicando un tratamiento estadistico inferencial “r’ de
Pearson cuyo analisis arrojo como conclusion que si existe una relacién de manera
muy significativa entre las variables en estudio, por lo que se hace necesario la
implementacion de ciertas estrategias para la capacitacion y mejoramiento del
servicio.

De los resultados obtenidos se puede observar que la correlacion media
prevalece en lo referente al Marketing Publico, de la misma manera en lo referente a
la Calidad de Atencion. Los resultados evidencian que al nivel de las dimensiones
también prevalece la correlacion media; por lo que se comprobado que existe relacion
significativa entre las variables Marketing Publico y Calidad de Atencién a los usuarios

del Gobierno Regional de Huancavelica-periodo 2013.
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Meza Huayhuani, A. y Salcedo Estrada, G. (2015). En la tesis: E/ Marketing y la
Calidad de Servicio de los Empleados en la Caja Municipal de Ahorro Y Crédito Piura
SAC, Agencia Huancavelica, Afio 2014, arriba a la conclusion:

En la investigacion se formuld el objetivo para determinar la relacién del
marketing y la calidad de servicio que prestan los empleados en la Caja Municipal de
Ahorro y Crédito Piura SAC en la Agencia Huancavelica para el afio 2014. La
investigacion realizada fue factible, bajo los parametros de una investigacion
aplicada; la recoleccion de informacion se baso en la aplicacion de un cuestionario al
personal y funcionarios de la referida institucion. Dicho instrumento cont6 con 28y 17
items respectivamente para cada variable en estudio, disefiado bajo una escala de
valoracién de “nunca’, “ocasionalmente”, “algunas veces”, “frecuentemente” y
‘siempre”.

La poblacion se constituyo por el personal administrativo, siendo un total de 26
sujetos entre empleados y funcionarios, tomando como muestra la totalidad de la
misma por ser de facil acceso para la investigacion. En cuanto a la metodologia, el
nivel de la investigaciéon se enfoco en lo descriptivo — correlacional, en la cual se
emplearon los métodos inductivo, deductivo, con un disefio no experimental
descriptivo correlacional transaccional.

La interpretacion de los resultados se realizd mediante la distribucion de
frecuencias y porcentajes, aplicando un tratamiento estadistico inferencial “r’ de
Pearson cuyo analisis arrojo como conclusion que si existe una relacion significativa
entre las variables en estudio, por lo que se hace necesario la implementacion de
ciertas estrategias para la capacitacion y mejoramiento del servicio.

De esta manera, en general se ha identificado la presencia de una relacion de
positiva muy fuerte entre el Marketing y la Calidad de Servicio de los empleados de
la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Piura S.A.C. la intensidad de la relacion hallada
es r=97% que a decir de Hernandez (2009) es una relacion muy fuerte ademas de
ser significativa con lo cual se cumple el primer objetivo planteado en la investigacion.

En cuanto los objetivos especificos, los resultados nos muestran que la
tendencia es compatible con el resultado general, pues la relacién de influencia para
la dimension de Producto es del 78% (positiva fuerte), en la dimensién de Precio es

de 76% (positiva fuerte), en la dimension Plaza es del 75% (positiva fuerte) y para la
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2.2,

dimension Promocion es del 79% (positiva fuerte); y su contraste de significancia es

p=0,0<0,05 por lo que decimos que es significativa.

Arango, A.y Condori, J. (2013). En la tesis: Factores Actitudinales y Motivacionales
del Personal y su Incidencia en la Calidad del Servicio en la Municipalidad Distrital de
Ascension”; arriba a la conclusion:

El nivel de satisfaccion que tienen los usuarios después de recibir el servicio,
encontrando una relacion directa y significativa entre las variables; logrando un nivel
de correlacion entre las variables, es decir mientras sea mejor los “factores
actitudinales y motivacionales” se mejorara el servicio, encontrando de esta manera
una relacion significativa 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 0 no
puede desempefiarse con una actitud adecuada; y los problemas personales, que
casi siempre interfieren en la colaboracion entre empleados o afectan la motivacion
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 situacion.

BASES TEORICAS
2.2.1. Marketing de Servicios
2.21.1 Definiciones del Término Servicio
Stanton, Etzel y Walker, definen los servicios "como actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccion ideada para brindar a los
clientes satisfaccion de deseos o necesidades" [1], (en esta propuesta, cabe sefialar
que segun los mencionados autores ésta definicion excluye a los servicios
complementarios que apoyan la venta de bienes u otros servicios, pero sin que esto
signifique subestimar su importancia).

Para Richard L. Sandhusen, "los servicios son actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en renta 0 a la venta, y que son esencialmente

intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo" [2].
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Segun Lamb, Hair y McDaniel, "un servicio es el resultado de la aplicacion de
esfuerzos humanos o mecanicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a un
hecho, un desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente" [3].

Para la American Marketing Association (A.M.A.), los servicios (segun una de
las dos definiciones que proporcionan) son "productos, tales como un préstamo de
banco o la seguridad de un domicilio, que son intangibles o por lo menos
substancialmente. Si son totalmente intangibles, se intercambian directamente del
productor al usuario, no pueden ser transportados o almacenados, y son casi
inmediatamente perecederos. Los productos de servicio son a menudo dificiles de
identificar, porque vienen en existencia en el mismo tiempo que se compran y que se
consumen. Abarcan los elementos intangibles que son inseparabilidad; que implican
generalmente la participacion del cliente en una cierta manera importante; no pueden
ser vendidos en el sentido de la transferencia de la propiedad; y no tienen ningun
titulo. Hoy, sin embargo, la mayoria de los productos son en parte tangibles y en parte
intangibles, y la forma dominante se utiliza para clasificarlos como mercancias o
servicios (todos son productos). Estas formas comunes, hibridas, pueden o no tener
las cualidades dadas para los servicios totalmente intangibles" [4].

Kotler, Bloom y Hayes, definen un servicio de la siguiente manera: "Un servicio
es una obra, una realizacion o un acto que es esencialmente intangible y no resulta
necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion puede o no estar relacionada
con un producto fisico [5]. Complementando ésta definicién, cabe sefialar que segun
los mencionados autores, los servicios abarcan una amplia gama, que va desde el
alquiler de una habitacion de hotel, el depdsito de dinero en un banco, el viaje en
avion a la visita a un psiquiatra, hasta cortarse el cabello, ver una pelicula u obtener
asesoramiento de un abogado. Muchos servicios son intangibles, en el sentido de
que no incluyen casi ningun elemento fisico, como la tarea del consultor de gestion,
pero otros pueden tener un componente fisico, como las comidas rapidas.

De acuerdo al Diccionario ESPASA, el servir se define como: “Trabajar para
una persona o entidad. También interpreta: “Atender al publico en un restaurante,
comercio, etc.”, asimismo servicio se entiende, de acuerdo al texto citado, como:
‘Accion y efecto de servir”. “Organizacién y personal destinados a satisfacer las

necesidades del publico” [6].
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Por otra parte, Estrada y Borrero (1996) explican que etimologicamente la
palabra servir se deriva del latin “servus” siervo y la misma tiene sus raices en la
preservacion, de parte de los conquistadores romanos, de un grupo de sobrevivientes
que eran tomados como esclavos y obligados a trabajar al servicio de los altos
jerarcas, nobles y jefes militares [7].

En este punto, y teniendo en cuenta las anteriores propuestas, planteo (a modo
de resumen) la siguiente definicion de servicios: "Los servicios son actividades
identificables, intangibles y 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 y que no es posible poseer fisicamente, ni
transportarlos o almacenarlos, pero que pueden ser ofrecidos en renta o a la venta;
por tanto, pueden ser el objeto principal de una transaccion ideada para satisfacer las

necesidades o deseos de los clientes"[8].

2.21.2 Evolucion del Servicio

La costumbre humana de disponer de la vida de otros seres para que les “sirvieran”,
es aun mas antigua y puede que su origen se remonte a épocas mucho mas lejanas.
Siempre ha de haber existido la servidumbre, sea voluntaria u obligada, pues la
condicion gregaria del hombre asi lo impone.

La evolucién histdrica, por supuesto, lleva a los seres humanos a conformar
mecanismos que de una manera u otra obligaba a tener individuos al servicio en
diferentes areas como las actividades domésticas, agricolas o de industria artesanal
avanzada. Al llegar la industrializacion los mecanismos laborales y las exigencias de
un mercado creciente consolidaron un cambio en la mentalidad y convirtieron las
oscuras definiciones, que implicaban conductas serviles 0 mano de obra esclava, en
un concepto mas avanzado que daba un valor al trabajo y obligaba al creador y
empresario a pagar con justicia por el servicio prestado.

El desarrollo de la democracia y la evolucidn de ideologias econdmicas como
el capitalismo y el socialismo implican cambios fundamentales en las estructuras de
poder y revolucionan el caracter mismo de la funcién de servir. Mientras que el
Socialismo se impone al comienzo del siglo XX en la Rusia de los Zares, el

capitalismo se desarrolla en los Estados Unidos de América y en una gran parte de
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la Europa ilustrada. Las guerras mundiales generan cambios inmensos en la
configuracion geopolitica del planeta y a partir de la década de los cincuenta el mundo
se divide en dos grandes bloques separados simbdlicamente por lo que Wiston
Churchill (Estadista Inglés 1874-1965) defini6 como un “Telén de Acero” y que
describia al Muro de Berlin como la evidencia fisica de las profundas diferencias en
la manera de desenvolverse politica y econdmica entre las naciones.

A medida que el mundo, estructurado en la vision capitalista, requirié de un
aumento paulatino en el nivel de vida de los que se enfocaron en las estructuras de
una economia de mercado, del otro lado del Teldn de Acero, el Estado todopoderoso
regia la vida y la economia de las personas. Ambas visiones creaban
desequilibrios y generaban dificultades a las personas con la diferencia que en el
mundo occidental los mecanismos democraticos generaban cambios y propulsaban
un sentido evolutivo; por otro lado, tras la cortina de hierro, la supremacia del partido
evitaba el crecimiento y el desarrollo.

En el aspecto capitalista la atencién al cliente seria un factor clave para
distinguir un bien o servicio de otro, las empresas consientes de las amenazas de la
competencia debian enfocar sus herramientas mercadotécnicas en el sentido de
satisfacer las necesidades del cliente de manera creativa y distintiva. En los paises
bajo la influencia del modelo socialista-comunista, al reservarse el Estado el derecho
a la produccion y distribucion de bienes y servicios, los mismos carecerian de la
distincion y calidad necesarias, esto significaba cero competitividad y baja calidad. A
la larga, aun cuando ambos sistemas generaban simpatias y objeciones, el modelo
occidental prevaleceria y obligaria, con el peso de las leyes economicas, a la caida
definitiva del sistema soviético.

En los paises latinoamericanos se presentaba otro fendmeno, pese a estar
notablemente influenciados por los Estados Unidos, sus raices latinas y su evolucién
politica, establecida en modelos populistas y mesianismos caudillistas, proponian a
sus habitantes modelos econémicos como un exacerbado capitalismo de estado
(Venezuela) o un comunismo autocratico derivado del ejemplo soviético (Cuba).

En naciones como Colombia, carentes de reservas petroleras que permitieran

un gasto dispendioso, se evoluciono hacia una economia mas creativa y menos
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dependiente, en Chile, por otra parte, se consolido un modelo econémico productivo
basado en competitividad y calidad.

Muchos otros aspectos influirian en las naciones latinoamericanas y definirian
notablemente su orientacion hacia la atencion al publico. El servicio al cliente se veria
entonces determinado mas por la idiosincrasia que por una vision avanzada de
enfoque empresarial. ElI empirismo seria mas importante que el método, y los
desbalances sociales condicionarian la atencion en base a la vocacion de servicio de
los prestadores del mismo.

Decia Francisco Herrera Luque (Psiquiatra y Escritor venezolano 1927-1991)
que al venezolano no le gustaba usar uniforme ni demostrar que trabajaba al servicio
de alguien, es una condicion psicologica. Por otro lado en Colombia la cultura de
servicio es diferente y se mantienen aun ciertos mecanismos de respeto hacia la
figura del cliente. En otras naciones latinoamericanas como México y otros paises de
Caribe, la temporada de llegada de turistas es coto libre de caza para efectuar
distintos tipos de “servicios” innecesarios como el abrir las puertas de los automdviles
o tomar fotografias no solicitadas que venden en precios astrondmicos, creando una
mala imagen del pais.

En algunos lugares, aprovechando ciertos “monopolios”, al usuario se le
imponen los “servicios” bajo la condicion de “si no quiere no lo use, pero somos los
unicos”. Caso de ciertas zonas que cuentan con una sola alternativa de transporte
publico, incomodo y de pésima calidad.

El impacto del mal servicio es fulminante, muchas veces el cliente lo debe
soportar pues no existen otras alternativas de calidad, o los otros oferentes son igual
de malos o peores. Un caso patético es el algunos directivos de ciertas empresas
que desprecian a sus clientes y a sus espaldas los insultan, con el natural asombro y
molestia de algunos empleados con vocacion de servicio y ética inquebrantable.
Muchas veces los directivos y empleados olvidan que la comida que llevan a sus
casas es pagada por ese “sefior’ que compra en sus tiendas y utiliza sus servicios.

La empleada de mostrador que se dedica a hablar por celular mientras el
usuario espera a ser atendido, el vendedor de la tienda por departamentos que
responde de mala gana ante una inquietud del cliente, la actitud de “perdonavidas”

del burécrata que debe dar curso a un formulario, el chofer de transporte colectivo
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que maltrata al pasajero y lo obliga a soportar un sin fin de molestias adobadas con
musica a volumen estruendoso y apreturas inaguantables.

Son servidores incapaces de servir, creen que la funcion que les ha sido
encomendada es la de hacerle un invaluable favor sin entender que son
clientes/usuarios. Pero la realidad deberia ser otra, servir es un arte y una distincién
que pocos entienden y que al practicarse genera un extraordinario valor a la empresa,
al empleado y a la sociedad en general.

Esto permite diferenciar el Servicio del servilismo, el servicio se ejecuta con el
corazén y sin ver ningun aspecto mas allé de lograr satisfacer adecuadamente una
necesidad humana, el otro es humillarse ante una figura de autoridad para alcanzar
premios o favores politicos 0 econdmicos. Al Servir se valora al individuo receptor del
servicio, se le aprecia, por el contrario, la persona servil trata hipcritamente, con
fingido entusiasmo. Cuando se presta un Servicio no se ha de ver si el receptor nos
agrada o no, se debe procurar estar en sintonia con la persona y empaticamente
actuar en busca de la solucién de su necesidad. A veces la gente solo espera que
llegue el momento de un breve contacto con el prestador de servicio para sentirse
importante, valioso o respetado.

Imagine al anciano jubilado que tras horas de fila llega a la taquilla del banco
y encuentra, sino indiferencia, tal vez una mala respuesta de parte del respectivo
cajero. Cierre los ojos, coléquese en el lugar de esa persona, imagine el
cansancio, el peso de los afios, la tristeza de la soledad, el miedo y el dolor que los
llena dia tras dia, sienta la profunda carga emocional de ese abuelo y luego, aun
cuando su trabajo sea repetitivo y asfixiante, carguese de buena energia y regalele
una sonrisa y un comentario amable, esté garantizado que ese dia usted recibira mil

bendiciones.

2.21.3 Caracteristicas de los Servicios

Se han sugerido varias caracteristicas para ayudar a distinguir bienes y servicios. Es
la combinacion de estas caracteristicas la que crea el contexto especifico en que
debe desarrollar sus politicas de marketing una organizacion de servicios. Las

caracteristicas mas frecuentemente establecidas de los servicios son:

»  Intangibilidad:
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Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia no es posible
gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios antes de comprarlos. Se pueden buscar de
antemano opiniones y actitudes; una compra repetida puede descansar en
experiencias previas, al cliente se le puede dar algo tangible para representar el
servicio, pero a la larga la compra de un servicio es la adquisicion de algo intangible.

De lo anterior se deduce que la intangibilidad es la caracteristica definitiva que
distingue productos de servicios y que intangibilidad significa tanto algo palpable
como algo mental. Estos dos aspectos explican algunas de las caracteristicas que
separan el marketing del producto del de servicios.

Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la persona del vendedor.
Una consecuencia de esto es que la creacion o realizacion del servicio puede ocurrir
al mismo tiempo que su consumo, ya sea este parcial o total. Los bienes son
producidos, luego vendidos y consumidos mientras que los servicio se venden y luego
se producen y consumen por lo general de manera simultanea.

Esto tiene gran relevancia desde el punto de vista practico y conceptual, en
efecto, tradicionalmente se ha distinguido nitidamente funciones dentro de la
empresa en forma bien separada, con ciertas interrelaciones entre ellas por lo general
a nivel de coordinacién o traspaso de informacion que sirve de input para unas u
otras; sin embargo, aqui podemos apreciar mas una fusion que una coordinacion, el
personal de produccion del servicio, en muchos casos, es el que vende y/o interactua
mas directamente con el cliente o usuario mientras éste hace uso del servicio

("consume").

»  Heterogeneidad:

Con frecuencia es dificil lograr estandarizacién de produccion en los servicios,
debido a que cada "unidad". Prestacién de un servicio puede ser diferente de otras
"unidades". Ademas, no es facil asegurar un mismo nivel de produccién desde el
punto de vista de la calidad. Asimismo, desde el punto de vista de los clientes también
es dificil juzgar la calidad con anterioridad a la compra.

> Perecibilidad:
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Los servicios son susceptibles de perecery no se pueden almacenar. Por otra
parte, para algunos servicios una demanda fluctuante puede agravar las
caracteristicas de perecibilidad del servicio. Las decisiones claves se deben tomar
sobre qué maximo nivel de capacidad debe estar disponible para hacer frente a la
demanda antes de que sufran las ventas de servicios. Igualmente hay que prestar
atencion a las épocas de bajos niveles de uso, a la capacidad de reserva o a la opcion
de politicas de corto plazo que equilibren las fluctuaciones de demanda.

Tomemos el caso, por ejemplo, en la capacidad de un hotel versus una
empresa manufacturera, esta Ultima tiene mayor flexibilidad para hacer frente a
aumentos en la cantidad demandada de bienes y puede, en general, aumentar los
turnos de produccion para hacer frente a ella, pero, ¢qué ocurre en el caso de un
hotel cuando el numero de pasajeros aumenta mas alla del numero de habitaciones

que posee?, qué ocurre cuando son muchos menos los que acuden al hotel?

»  Propiedad:

La falta de propiedad es una diferencia basica entre una industria de servicios
y una industria de productos, porque un cliente solamente puede tener acceso a
utilizar un servicio determinado. El pago se hace por el uso, acceso o arriendo de

determinados elementos.

2.21.4 LaEstrategia de Marketing en los Servicios
Si bien es cierto que cualquier estrategia de marketing es Unica, en alguna forma,
porque es especifica para una organizacién determinada no hay que dejar de
reconocer que existen algunas diferencias entre las estrategias aplicadas a los
servicios. Algunos aspectos exclusivos de los servicios que orientan la formulacion
de la estrategia de marketing de servicios son:
- 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 opcién 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.
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- Cabe recordar que los elementos basicos que conforman una estrategia de
marketing son los relacionados con la segmentacion, el posicionamiento y la
combinacion de marketing, marketing mix o mezcla comercial.

- Las etapas de segmentacion y posicionamiento de la estrategia de marketing
son basicamente las mismas tanto para los bienes como para los servicios.
Donde si se presentan las diferencias es en los elementos que conforman la

mezcla de marketing.

No obstante, resulta util tener presente que, a efectos de segmentar y definir
el mercado meta de la empresa de servicios, el mercado esta compuesta por tres
grandes tipos o grupos de usuarios, cada uno de los cuales puede ser escogido como
el mercado al que la empresa podria dirigir privilegiadamente sus esfuerzos, y luego,
definir al interior de este grupo, aquellas que satisfacen determinadas caracteristicas
o cargos demograficos, psicograficos, geograficos y/o de beneficio buscado. Estos
tres grupos son: Personas naturales, las personas juridicas u organizaciones y los
hogares.

Subsecuentemente puede definir mas especificamente qué tipo de hogares,
personas y organizaciones, de manera de conceptualizar mas claramente la oferta
de servicios de transporte a ofrecer para las necesidades del grupo y subgrupo
definido.

2.21.5 Evolucion del Mercadeo

»  De la orientacion a la Venta a la orientacion al Mercado

En un principio los fabricantes elaboraban productos y estos salian al
mercado donde eran comprados y usados/consumidos; tan sencillo como eso. Si al
fabricante de zapatos le gustaban los botines, pues eso se fabricaba y vendia, si al
que elaboraba las gaseosas le encantaba el sabor a limon ese era el que mas se
fabricaba, tal vez el unico; parafraseando al gran Henry Ford: Tenemos automdviles
para todos los gustos, siempre y cuando sean modelo T de color negro.

Las empresas se orientaban a vender lo fabricado, en algunos casos lo
novedoso del producto y la absoluta falta de competencia permitia al productor crear

los denominados monopolios.
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A menudo los monopolios eran quienes regian las condiciones del mercado, si
controlaban las comunicaciones ellos establecian el modelo de los equipos y las
tarifas, si eran los unicos panaderos de la zona invariablemente el producto que se
compraba era al gusto del panadero y con sus condiciones de precio. En
Latinoamérica aun existen paises donde el Estado controla algunos servicios y, en
ciertos casos, la fabricaciéon de ciertos bienes; esto trae como consecuencia baja
calidad en el servicio y/o productos pues su vision es monopolistica.

Cuando se habla, entonces, de orientacion a las ventas es aquel mecanismo
que produce tan solo para vender, y aun cuando el producto/servicio ofrecido sea
necesario, carece de ciertas caracteristicas como pueden ser calidad, atractivo y
disponibilidad. En un principio algunos de los oferentes de estos productos tenian
gran éxito y con el tiempo se adaptaron a los cambios, otros desaparecieron del

mercado al no poder pasar a la siguiente fase.

»  De la orientacion al mercado a la orientacion al cliente

Un dia los productores y oferentes de bienes y servicios se encontraron de
frente con el fendmeno de la competencia. Ya el panadero del barrio no era el Unico
y el fabricante de pastillas de jabdn de olor no poseia el monopolio de equipar el salén
de bafio. En la esquina otro fabricante de hogazas deleitaba a los vecinos y les ofrecia
el producto a un precio un poco mas bajo, por otra parte, el veterano fabricante de
jabén al pasearse por los comercios detallistas hallé un producto que osaba competir
con sus aromatizadas barras de jabdn, y para colmo de males, a un precio mucho
mas bajo. Lo peor para los fabricantes, que hasta hacia poco monopolizaban el
mercado, era que la competencia no solo ofrecia un producto mas econémico, sino
mucho més atractivo, y con una mejor calidad.

Ante lo anterior muchos arremetieron con campafas informativas maliciosas
con el fin de arruinar la competencia, otros se atrevieron a atacar materialmente a su
competidor aprovechandose de su poder politico o econdmico. Eran guerras reales
por controlar nuevamente el mercado. El detalle era que al nacer un competidor, otros
surgian de inmediato con la idea de tomar un pedazo de la gran torta del mercado.

Las empresas comienzan a funcionar de acuerdo al mercado, a la porcién que
podian controlar y con el fin de aumentar sus cuotas de participacion ofreciendo

mejores bienes/servicios al cliente.
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Algunos grandes fabricantes se tomaron el asunto de manera mas
inteligente; a menudo negociaban con los competidores y los incorporaban a sus
empresas, en otros casos, aquellos con una mayor vision, comenzaron a
investigar el mercado y en base a esos estudios se disefiaron y comercializaron
bienes/servicios mas acordes con las necesidades del cliente. Esto implicaba que la
competencia hiciera lo mismo y que la organizacion diera un vuelco; ya no se
producia de acuerdo al gusto del “duefio” del negocio, ahora se buscaba la
orientacion del mercado general y por alli se disefiaban los productos y se establecian
las estrategias de promocion y venta. Ahora era el mercado el que decidia.

De esa orientacion al mercado al siguiente paso haria falta muy poco. El
mundo, en el siglo pasado, comenzé a “empequefiecerse’. El avance de la tecnologia
y las comunicaciones dieron un vuelco al concepto de “ancho mundo” y surge la
“aldea global”, donde las naciones comienzan a integrarse y los sistemas econémicos
(salvo algunas raras excepciones) se modifican, evolucionan o mueren. En los afios
ochenta del siglo pasado la Unién Soviética cae bajo el peso de la incapacidad
burocratica del Estado todopoderoso y los Estados Unidos colapsan
econdmicamente varias veces por culpa de los desaciertos a nivel econémico de
ciertos gobiernos. En Europa los paises se unen y conforman un conglomerado
econdmicamente competitivo, en Asia hasta los recalcitrantes comunistas chinos
reconocen que el “capitalismo” es el camino y se embarcan en la nave de la
globalizacion.

En América Latina el panorama es un poco mas desolador, mientras que
Chile, Brasil, Colombia y algunas naciones mas descubren que el secreto del
bienestar econémico esta en la generacion de riqueza y en la busqueda de
democracias estables, desligadas del pasado estatismo todopoderoso, Estados mas
centradas en un aparato oficial firme y eficiente dedicado a funciones como la
educacion, la salud y la seguridad; otras naciones se hunden bajo el peso de
gobiernos estatistas, demagagicos y populistas.

Estos cambios econdmicos impulsaran una nueva orientacion en el
mercadeo. El desarrollo de la Internet y la evolucién de los sistemas de transporte
haran mas accesibles los productos y la cantidad de demandantes ya no se

circunscribe al territorio nacional, sino que ahora el gran mercado es el mundo y el
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limite es la capacidad operativa y de servicio que se pueda ofrecer. El Cliente toma
en sus manos la batuta y comienza a dirigir. El cliente, como lo dicen muchos autores,
es el Rey.

Esto obliga a las empresas de bienes y servicios a cambiar su enfoque y a
modificar sus estrategias. Ya la empresa, como organismo, se ve en la obligacion de
evolucionar. Si permanece anclada en las politicas que la orientaban a la venta o el
mercado, olvidando al cliente y subestimandolo, perdera poco a poco su mercado y
se vera irremisiblemente condenada al fracaso. Empresas, antafio exitosas, como
Pan American Airlanes, se desplomaron al no poder adaptarse a los cambios y al
surgir competidores con mayores ventajas al momento de ofrecer sus
bienes/servicios a los clientes.

En Latinoamérica muchas grandes corporaciones fueron desapareciendo por
cerrarse a los cambios y las transnacionales se ubicaron comodamente en espacios
del mercado que ellas dejaban vacios. Los supermercados tradicionales, si bien no
todos desaparecen, reciben la arremetida de los llamados Hipermercados, lugares
donde la gente encuentra variedad de géneros y precios relativamente mas bajos.
Surge el Fast Food como alternativa para el ajetreado consumidor y los
tradicionales restaurantes se ven forzados a adaptarse al cambio ofreciendo los
“menu ejecutivo” o el servicio de “buffet” que les permite competir, de alguna forma
con los Mc. Donalds o los Subway.

El servicio también evoluciona. Al cliente se le comienza a ofrecer una atencion
mas personalizada y se le “mima” con la finalidad de mantener su fidelidad a
la firma. Es importante resaltar que en un principio al cliente, ubicandonos en los
tradicionales comercios de principios del siglo XX, debido a la cercania con el
comerciante o productor, por lo limitado de las actividades comerciales, se le trataba
con mucha familiaridad y respeto. No era extrafio que el panadero o el dependiente
de la tienda (en Venezuela la tradicional Pulperia o Abasto) ofrecieran servicio
a domicilio, ofertas “inmejorables” y un regalo por la fidelidad1. El trato era familiar y
cortes, se consideraba al cliente como un buen amigo y no existia mala fe en el trato
comercial. En los paises latinoamericanos la cultura e idiosincrasia de los pueblos
contrastaba con la eficiencia anglosajona que estaba mas centrada en la ganancia

subita que en un servicio “familiar”.
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Esto no desmerecia la atencion brindada en los paises europeos o en los
Estados Unidos, donde existian, y subsisten politicas, de calidad en el servicio, pero
los latinos eran mas calidos, mas familiares y menos mecanicos en la atencion al
publico. Con el aumento de la capacidad de compra, el crecimiento poblacional y un
evidente abandono de los valores tradicionales el servicio al cliente, la atencion al
usuario comienza a degenerar. La confianza se transforma en abuso, la deslealtad y
el deseo de ganar a toda costa hacen mella en la sinceridad y el respeto que privaban
entre los viejos comerciantes.

Muchos servicios ofrecidos por entes adscritos al Estado involucionan a
pesados monstruos burocraticos donde el ciudadano es peloteado, maltratado y
humillado por aquellos que supuestamente estan obligados a servirlo. Surge la
politica inevitable de todo monopolio y es que, al no existir competencia, no le queda
mas remedio que “comprar/consumir lo que solo nosotros vendemos/ofrecemos, y si

no le gusta, vayase’.

2.21.6 El Mercadeo de Servicios
Peter Drucker define de la siguiente forma al mercadeo: “Es el conjunto del negocio
desde el punto de vista de su resultado final, es decir, desde el punto de vista del
cliente”. De acuerdo a la AMA (American Marketing Asociation), es “una funcién
organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a
los clientes y para administrar las relaciones del cliente de modo que beneficien a la
organizacion y los accionistas”.

Como se observa en las distintas visiones ofrecidas la palabra clave es Cliente,
es el punto final de todos los esfuerzos organizacionales que generara ganancias a
cada uno de sus integrantes. Es una profunda relacion establecida bajo el
condicionante de ganar-ganar. Es por esto que el mercadologo debe ser capaz de
equilibrar la satisfaccion de las necesidades internas de la organizacién y las
inherentes al cliente. El Cliente es quien determina, basado en su poder de compra,
libertad individual y capacidad de anélisis, lo que necesita y de acuerdo a que
requerimientos. La empresa, de acuerdo a investigaciones claras y objetivas, debe
entonces, comprometerse éticamente y con una visibn econdmicamente

responsable, a satisfacer adecuadamente dichas necesidades.
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De acuerdo a lo anterior la empresa debera establecer internamente
mecanismos claros que permitan desarrollar productos de calidad u ofrecer servicios
centrados en la excelencia. Cada area de la empresa y de acuerdo a enfoques
organizacionales modernos debe procurar que los bienes/servicios conformen un
claro beneficio que genere rentabilidad y permita mantener la fidelidad del cliente.

Ahora bien, El Cliente no necesariamente es el consumidor directo del
producto. Por ejemplo, el poseedor de una mascota, al adquirir en un establecimiento
especializado el alimento para su perro es un cliente y el consumidor del producto es
el can. Cuando se ordena una pizza para llevar, no necesariamente es para consumo
del parroquiano que la adquiere. Al efectuar las compras en el supermercado los
productos se destinan a todos en el hogar, pero el cliente inmediato es el que efectua
la accion de compra.

Por tanto, al atender a un Cliente el beneficio puede estar dirigido a una
cantidad mayor de personas. A nivel industrial en la cadena productiva se observa
que un producto al pasar por diferentes procesos adquiere un valor determinado,
conocido como valor agregado, al pasar de un cliente a otro y llegar finalmente al
consumidor.

Kotler (2003) habla de una Cultura de los Servicios y especifica que “se centra
en atender y satisfacer al cliente”, por otra parte, Arellano (2000) explica que “es la
especialidad de marketing que se ocupa de los procesos que buscan la satisfaccion
de las necesidades de los consumidores, sin que para ello sea fundamental la
transferencia de un bien hacia el cliente”.

Dos de las caracteristicas de esta area del mercadeo es que por lo general no
se presenta una transferencia de un bien tangible y que se presta de manera
inmediata, el cliente es el usuario del servicio lo adquiere y lo consume de manera
inmediata. En oftros casos el servicio presenta la transferencia de un bien
determinado, por ejemplo, la compra de alimentos en una cadena de comida répida
(Hamburguesas, Pizzas y Helados) o el uso de los servicios clinicos en un hospital
(Medicamentos, material quirdrgico). En cualquier caso se presenta una interaccion

entre seres humanos como parte del intercambio comercial.
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El uso de un cajero automatico, por parte de un cliente de una determinada
entidad bancaria, es un servicio que implica la necesidad de un personal que atiende
el cuidado del equipo y suministro de efectivo en la maquina, del hecho de que este
personal sea eficiente depende la satisfaccién del usuario. También influye la
capacidad efectiva del personal de atencion al publico al momento de presentarse
inconvenientes con el uso de dicho equipo como la no entrega del monto exigido por
el cliente o la clonacion de las tarjetas de débito del beneficiario.

El servicio implica, como se menciond anteriormente, una relacién
directamente humana que requiere de la activacién de efectivos sistemas de
comunicacion y de una serie de principios fundamentados en valores humanos
fundamentales.

Para Estrada y Borrero (1996) el marco del servicio es la Comunicacién
e implica:

» El Lenguaje: Es la serie de signos y sefiales con que nos expresamos
diariamente. Aqui nos referimos no solo al lenguaje hablado o escrito, también

a lo relacionado con la expresion corporal. La manera en que un vendedor se

dirige al cliente, el uso de los términos adecuados y su disposicion de acuerdo

a lo expresado por su cuerpo. Un usuario poco versado en el mundo de la

informatica que desea comprar un computador personal no entendera

definiciones técnicas complicadas, por tanto el lenguaje que se emplee debe
ser distinto al utilizado con el del conocedor. Una apariencia desaseada en el
mesonero provocara desagrado al comensal de un restaurante.

> La Sensopercepcion: Capacidad de percibir y detectar sefiales acerca de la
necesidad que impulsa al usuario a utilizar el servicio. Se puede decir que es
la capacidad de ser empatico con respecto al cliente. Un vendedor de servicios
turisticos debe captar el entusiasmo de una pareja planeando su luna de miel.

» La Proyeccion Psicoldgica: Se debe proyectar hacia el usuario seguridad en el
servicio ofrecido, demostrarle con hechos que se lograra satisfacer
adecuadamente la necesidad. EI medico al explicar al paciente los beneficios

del tratamiento prescrito debe infundir confianza en los resultados.
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» La Retroinformacion: El prestador u oferente de servicio debe estar capacitado,
no solo para hablar, sino para escuchar con atencién y asi ofrecer una
adecuada respuesta a la necesidad establecida por el usuario. Al escuchar con
atencion al usuario que desea comprar un paquete turistico se detectara cual
es el mas adecuado a sus necesidades y capacidad econdmica.

» La Motivacion: El usuario es movido por una serie de necesidades que
requieren ser satisfechas, pero al mismo tiempo puede ser motivado por
el oferente de los servicios para lograr un mayor grado de satisfaccion al
presentarsele un servicio de excelente calidad. No es la misma necesidad de
eficiencia y economia comprar un automavil a otro que busca prestigio.

» Los Canales de Expresion: Se refiere a los medios utilizados para
comunicarnos. De acuerdo al tipo de comunicacion establecida se debe actuar
de manera tal que el receptor del mensaje sienta que es comprendido, que
reciba un trato cordial y respetuoso. Al comunicarnos telefénicamente se debe
emplear un lenguaje y un tono de voz que demuestre el interés acerca de las
necesidades del usuario, asi como al comunicarnos por escrito utilizando
correo electronico o mercadeo directo.

» La Comprension de las Necesidades Humanas: Al prestar el servicio se debe
estar claro en la necesidad satisfecha por el mismo y en el beneficio psicoldgico
y fisico que experimenta el usuario al utilizarlo. Las necesidades humanas
estan clasificadas de acuerdo a las investigaciones de Abraham Maslow y las
mismas se entrelazan de manera tal que al satisfacer un area de necesidad se
impulsa el deseo de alcanzar la satisfaccion de otra. Son ciclicas y constantes.

» La Autoestima: Tanto el usuario como el prestador del servicio deben ver
compensado su sentido de autoestima antes, durante y después de culminado
el intercambio del mismo. Al finalizar el proceso de compra se debe
experimentar bienestar y cese temporal del estado de necesidad. El usuario
debe sentirse bien consigo mismo y el prestador de servicio debe estar
conforme con su actuacion. Cuando el cliente sale del establecimiento debe
hacerlo con la firme intencion de regresar al mismo pues su ego fue tratado de
manera adecuada apegandose a principios éticos establecidos de acuerdo a

los valores, la misién y la vision de la organizacion prestadora del servicio.
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2.21.7 El Marketing Interno: Una tendencia actual
Los servicios son mas dificiles de gestionar utilizando exclusivamente el enfoque
tradicional de marketing. En una empresa productiva, el producto esta bastante
estandarizado, se coloca en las estanterias esperando que el cliente lo coja, lo pague
y se lo lleve. En las empresas de servicios, aparecen mas elementos, por ejemplo, el
contacto visual entre el cliente en espera del servicio y el medio fisico, que se
compone de un edificio, zona interior, muebles, equipos, etc.; asi como el personal
de contacto que ofrece el servicio. Todo esto constituye elementos visibles para el
cliente, pero también existen zonas no visibles que incluyen el centro del proceso
productivo y la organizacion que apoya toda la parte visible del negocio de servicios.
A la vista de esta complejidad, Gronroos (1984) ha definido que el marketing
de servicios requiere, ademas de las 4 P’s tradicionales otras dos herramientas de
marketing, a saber, el marketing interno y el marketing interactivo (ver Figura 1). En
la investigacion se pretende llevar a la flexion sobre el papel que juega el cliente
interno dentro de las empresas de servicios y proponer un procedimiento para la

confeccién del plan de marketing interno de la organizacion.

EMPRESA

Marketing Interno

L=

Marketing Externo

EMPLEADOS Marketing CLIENTE
Interactivo

Figura 1: Tres tipos de marketing en las empresas de servicios. Gronroos
[1984]
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Es de gran importancia el personal que trabaja en contacto directo con el
usuario, por su protagonismo en la gestion comercial, por tal razén se debe insistir en
la oportunidad de convertir este hecho en una ventaja competitiva, a partir de la
aplicacion de técnicas de marketing a la gestion de personal para conseguir que el
proceso de intercambio entre la entidad y sus empleados sea beneficioso para
ambos. Se trata de completar o reemplazar el poder coercitivo (subordinacién) por un
poder persuasivo (atraccion).

Segun Kotler (1996) el marketing interno es el trabajo que hace la empresa
para formar y motivar a sus clientes internos, es decir, a su personal de contacto y al
personal que apoya los servicios, para que trabajen como un equipo y proporcionen
satisfaccion al cliente. Todos deben trabajar con una orientacion al cliente, o de otra
manera no se desarrollara un alto y consistente nivel de servicios.

El marketing interno consiste en el desarrollo de actividades similares a
las del marketing externo, y tiene como finalidad motivar a todas las personas que
colaboran en la organizaciéon y conseguir su orientacion hacia el mercado. El
marketing interno, aplicado a la gestion de los recursos humanos, contempla a los
empleados de una organizacidbn como un mercado, al que hay que analizar,
segmentar y ofrecer un producto atractivo (consistente no solo en un puesto de
trabajo y un salario) que satisfaga sus necesidades y consiga su mayor
rendimiento e integracién con los objetivos de la empresa. (Gronroos, 1984). En la

Figura 2 se representa los beneficios que brinda a la entidad del marketing interno

ﬁ

participacion consciente,

Alto rendimiento

Proceso
de

marketing

Calidad. excelencia,

innovaciéon, competencia

interno trabajo en equipo.

Capital humano

gerencia + conduce atencion

,,,,, luc 3 al cliente externo

Figura 2: Beneficios que brinda a la organizacion del marketing interno.
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Para que la direccion esté orientada al mercado y pueda cumplir sus fines de
forma efectiva, todos los niveles de la organizacién deben estar informados y
comprender qué significa realmente el marketing y apoyar la politica de marketing
adoptada, asi como dar las directrices necesarias para que sea compartida y se
cumpla por el resto de la organizacion. Todo ello se logra, si se considera también a
los trabajadores como uno de los principales clientes de la empresa. (Rivera Camino,
1998).

El dirigente ha de ser capaz de darse cuenta que no podré tener clientes
satisfechos si no lo estan los empleados. El marketing interno desarrolla un conjunto
de actividades encaminadas a tener trabajadores satisfechos, con todas las
posibilidades de expresar en cualquier circunstancia sus sentimientos y
pensamientos de forma organizada, con el fin de que se eleve su motivacién por el
trabajo. Es por ello que los directivos deberan tener presente que:

e Los trabajadores son los clientes mas importantes de la organizacion. Adecuar
acada estrategia de marketing externo y al perfil del puesto de trabajo
la persona que lo va a ocupar.

e Informar y formar a todo el personal de la organizacion, sin distincion de
categorias o tareas, sobre la realidad del mercado, los clientes, sus
necesidades, sus quejas, reclamaciones (éstas ultimas han de ser un
termometro que mide el nivel de satisfaccion de los clientes), sobre la
competencia, para que todos con esta informacion estén aptos para el cambio.

e Formar al personal en la “cultura del detalle”, ya que solo de esta forma se
logra convertirel marketing en una filosofia y en wuna técnica
de la empresa. Hay que concretar en cada departamento, en cada puesto
de trabajo, quién es su cliente interno inmediato, antes de que el producto
0 servicio llegue al consumidor final, aplicando el marketing entre estos

clientes- proveedores internos igual que con los externos.

Como se ha demostrado, la clave del éxito sélo se logra cambiando nuestra
forma de pensar y las actitudes comodas por actitudes competitivas; la informacién,
el desarrollo del sistema de control por excepcion, la formacién, unida a una

organizacion eficaz de la comunicacion.
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Algunos autores han reflexionado sobre las diferencias que se manifiestan
entre el marketing general o tradicional y el marketing interno, donde perciben el
primero como un conjunto de herramientas para “vender” un producto a un “mercado”
(clientes externos) de forma que logren la satisfaccion de sus necesidades y deseos.
Por otra parte consideran el marketing interno como el conjunto de técnicas que
permiten “vender” la idea de empresa, con sus objetivos, estrategias, estructuras,
dirigentes y demas componentes, a un “mercado” constituido por los trabajadores
(clientes internos), que desarrollan su actividad en ella, con el objetivo ultimo de

incrementar su motivacion y, como consecuencia directa, su productividad.

2.21.8 Factores que Influyen en la Calidad de Servicio del Cliente Interno

a.  Lainternalizacion y vivencia diaria de los principios que rigen la misién, la
vision y valores de la organizacion. De acuerdo al plan estratégico de la compafiia se
establece como debe formularse toda la planificacion, organizacion y ejecucion de
los procesos internos, esto junto con el adecuado control permitira el desarrollo
eficiente de bienes/servicios de calidad. Si los valores son compartidos, nacen de un
compromiso comun y la visién y mision de la empresa estan inmersas en dichos
valores los clientes internos. Esto debe estar unido a un entrenamiento adecuado, a
politicas de Empoderamiento del personal y a revision permanente de los principios
organizativos y del plan estratégico de la empresa.

b. La posibilidad de crecimiento en la organizacién y los sistemas de
recompensa influyen positivamente en la conducta de los clientes internos. Los
sistemas de ascenso, bitacoras de buen servicio, carteleras de reconocimiento,
premios a la constancia, bonos de productividad y cualquier gesto que premie la
excelencia en el diario proceso productivo son estimulos que generan endorfinas y
por ende, actitudes positivas en el capital humano de la organizacion.

C. Las condiciones fisicas y la capacidad tecnolégica que presenta el
ambiente laboral. Oficinas limpias, puestos de trabajo aseados, equipos acordes con
las necesidades laborales, acceso adecuado a la informacion mediante el uso de
avanzadas plataformas tecnoldgicas, vestimenta adecuada y cémoda; en fin;

cualquier posible beneficio que logre estructurar un excelente ambiente de trabajo.
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d.  Adecuados sistemas de reclutamiento que permitan incorporar a la
organizacion personas idéneas de acuerdo a un perfil basado en la formacion técnica
y profesional, valores, competencias y compromiso. Los encargados de incorporar al
personal deben examinar al candidato de cada puesto a ser ocupado en la empresa
bajo la premisa de calidad y desde el punto de vista que sea mas acorde con las

necesidades estratégicas del cargo a ocupar.

2.21.9 LaOrganizacion Orientada al Servicio

Las quejas por mal servicio son crecientes, hasta las organizaciones consideradas
como las mejores en la cuanto a sus productos tangibles sufren los embates de la
mala atencién al cliente. Muchas veces la persona encargada de atender al publico
esta capacitada y tiene una innegable vocacién de servicio, pero el producto ofrecido
o elintangible ofertado no cumplen con los estandares de calidad y los requerimientos
basicos de satisfaccion de las necesidades del cliente externo. También existe el
caso contrario, cuando el producto es de excelente calidad pero el personal
encargado de ofertarlo es incapaz de atender de manera adecuada al cliente por
omisién de las politicas de la organizacion, falta de estimulos o nula capacidad de
generar una comunicacion adecuada y, por supuesto, por no ser capaz de internalizar

su funcién como servidor.

Usuarics
Clisntes Extenmos

Prestadoraes de Servicio
Contacio Directo
Chenta Intermo

Personal de Apoyo
Contacto ndingcic
Cligente Infesmo

Apoyo - Satisfacion

Garencia

Informacion - Necesidades

Fig. 3 - La Organizacion orientada al Servicio
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2.2.2. Gestion de la Calidad
Seqtin Ruiz Olalla, C. (2001). Gestion de la Calidad del Servicio.

Control de Gestion:

La abundante literatura de los ultimos afios sobre el tema de la calidad puede
hacer pensar que se trata de un concepto nuevo. Sin embargo, desde sus origenes
el ser humano ha tratado de corregir y mejorar todas las actividades que lleva a cabo,
ya sean deportivas, econémicas, sociales, etc.

El espiritu de superacion, unido a la satisfaccién que reporta, conduce a
comportamientos que tienden a evitar los errores y a perfeccionar lo que previamente
se podia dar por bueno. Pero es justo reconocer que la calidad asociada a las
organizaciones empresariales ha sufrido una importante evolucién en las ultimas
décadas.

En un principio la calidad se asociaba con las secciones de inspeccion y
control, donde a través de un andlisis estadistico se trataba de determinar si la
produccion 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:

El servicio es un término capaz de acoger significados muy diversos. En el
caso que nos ocupa hay que entender el servicio como el conjunto de prestaciones
accesorias de naturaleza cuantitativa o cualitativa que acompafa 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 atencion tendran que dedicar al servicio como

fuente de diferenciacion duradera.
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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 como se
desarrolla y como se recibe el proceso productivo y no tan solo el qué se recibe.

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 informacién, asesoramiento, apoyo e involucracion por

parte del proveedor.

La calidad como actitud:

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. Al cliente
le resulta méas dificil valorar la calidad relacionada con el servicio debido a la
intangibilidad del mismo.

Por eso la evaluacion 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. La diferencia entre
calidad del servicio y satisfaccion no esta del todo clara, si bien se ha generalizado la
idea de que la primera se obtiene tras una larga y completa evaluacion, mientras que

la segunda es la medida de una transaccion especifica.

Modelo conceptual de calidad del servicio:

Un modelo de calidad del servicio no es mas que 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.
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Seqtin Verénica Morales Sanchez. Universidad de Malaga (2004).

Calidad de servicio:

Dado el interés creciente de las empresas por la calidad, concepto
ampliamente utilizado con multiples definiciones y con un dificil consenso en su
conceptualizacion, nos vemos en la necesidad de sefialar una breve revision de su
evolucion ligada al desarrollo de diversas técnicas de gestion de calidad, debido a los
continuos cambios producidos en este mercado competitivo, donde es necesario
estrategias de calidad como herramientas basicas para su orientacién en la
optimizacion de los recursos disponibles para el mantenimiento y mejora de sus
actividades. Para ello es necesario delimitar el concepto de calidad con el concepto
de satisfaccion del consumidor dada la relacion existente entre ambos constructos, a
pesar de sus diferentes evoluciones.

En primer lugar, es importante, antes de comenzar con los distintos modelos,
revisar los significados generales que ha ido adquiriendo este término, de acuerdo
con Reeves y Bednar (1994, p.419) se podria determinar cuatro perspectivas basicas
en el concepto de calidad, coexistiendo en la actualidad, tales como:

- Calidad como excelencia. De acuerdo al término, las organizaciones de
servicios deben conseguir el mejor de los resultados, en sentido absoluto. Sin
embargo, debido a su subjetividad, es dificil entender qué se considera como
excelente, ya que seria necesario marcar unas directrices claras para

conseguir ese nivel exigido.

- Calidad como ajuste a las especificaciones. Tras la necesidad de estandarizar
y especificar las normas de produccion se desarrollé esta nueva perspectiva,
que pretendia asegurar una precision en la fabricacién de los productos, esto
permitié el desarrollo de una definicién de calidad méas cuantificable y objetiva.
Desde esta perspectiva, se entiende la calidad como medida para la
consecucion objetivos basicos, tales como, poder evaluar la diferencia
existente entre la calidad obtenida en distintos periodos, para asi poder
obtener una base de comparacion y determinar las posibles causas halladas
bajo su diferencia, con la dificultad que esta evaluacion es desde el punto de

vista de la organizacion y no del propio usuario 0 consumidor.
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Calidad como valor. Se hace referencia al hecho de que no existe el mejor bien
de consumo o servicio en sentido absoluto, dependiendo de aspectos tales
como precio, accesibilidad, etc. Se puede definir como lo mejor para cada tipo
de consumidor. En este sentido, las organizaciones consideran una eficiencia
interna y una efectividad externa, es decir, deben analizar los costes que
supone seguir unos criterios de calidad y, al mismo tiempo, satisfacer las
expectativas de los consumidores o usuarios, teniendo en cuenta la dificultad
existente en valorar estos elementos, ya que son dindmicos, varian con el
tiempo. Es dificil identificar qué caracteristicas son importantes para cada

consumidor.

Calidad como satisfaccion de las expectativas de los usuarios o consumidores.
Definir la calidad como el grado en que se atienden o no las expectativas de
los consumidores o usuarios supone incluir factores subjetivos relacionados
con los juicios de las personas que reciben el servicio. Es una definicion
basada en la percepcion de los clientes y en la satisfaccion de las expectativas,
esto es importante para conocer qué necesitan los usuarios y los
consumidores. Sin embargo, hay que tener en cuenta que esta medida es la
mas compleja de todas, ya que las personas pueden dar distinta importancia a
diferentes atributos del producto o servicio y es dificil medir las expectativas
cuando los propios usuarios y consumidores a veces, no las conocen de
antemano, sobre todo cuando estan ante un producto o servicio de compra o
uso poco frecuente. Podemos apreciar en las tres primeras perspectivas el
énfasis en la conceptualizacion y operacionalizacion de la calidad,
preocupandose en la consecucion de unos estandares o criterios objetivos,
aspectos cuantificables con los que poder funcionar internamente en las
organizaciones (Qualls y Rosa, 1995).

Sin embargo, en la actualidad se le da gran importancia al analisis de las
actitudes y del comportamiento de los usuarios, interviniendo factores
emocionales y juicios subjetivos, dinamicos, dificiles de encasillar en criterios

o especificaciones de calidad fijos.
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Por ello se evoluciona hacia una perspectiva mas externalista, la perspectiva
de los consumidores y usuarios, donde se incorporan variables como las expectativas
y las percepciones, esta segunda vision es la que se asocia a la calidad de servicio
(Tse, Nicosia & Wilton, 1990).

Relacion entre calidad y satisfaccion:

Dado que ambos conceptos estan interrelacionados, incluso algunos autores
consideran ambos constructos como sindénimos (Liljander, 1994), que sugiere que los
modelos de satisfaccion pueden ser denominados de calidad de servicio percibida ya
que lo que se estudia es un servicio y no un bien de consumo; otros autores, destacan
que los profesionales centrados en la intervencion no tienen que diferenciar entre
ambos conceptos (Dabholkar, 1995).

Pero a pesar que en ambos casos hablamos de evaluaciones subjetivas por
parte de los consumidores o usuarios, es importante destacar ciertas diferencias,
sefialando que las investigaciones realizadas sobre satisfaccion se han centrado en
las evaluaciones posterior al consumo o compra, mientras que la investigaciones
sobre actitudes han enfatizado la atencién en evaluaciones anterior a la decision de

consumo o0 compra.

Sequin Juran (1951). Deming (1989), O. Crosby (1987).

Segun Deming (1989) la calidad es “un grado predecible de uniformidad y

fiabilidad a bajo coste, adecuado a las necesidades del mercado”. El autor indica que
el principal objetivo de la empresa debe ser permanecer en el mercado, proteger la
inversion, ganar dividendos y asegurar los empleos. Para alcanzar este objetivo el
camino a seguir es la calidad. La manera de conseguir una mayor calidad es
mejorando el producto y la adecuacidn del servicio a las especificaciones para reducir
la variabilidad en el disefio de los procesos productivos.

Para Juran (Juran y Gryna 1993) la calidad se define como adecuacion al uso,
esta definicion implica una adecuacion del disefio del producto o servicio (calidad de
disefio) y la medicion del grado en que el producto es conforme con dicho disefio
(calidad de fabricacion o conformidad).
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La calidad de disefio se refiere a las caracteristicas que potencialmente debe

tener un producto para satisfacer las necesidades de los clientes y la calidad de

conformidad apunta a como el producto final adopta las especificaciones disefiadas.

La idea principal que aporta Crosby (1987) es que la calidad no cuesta, lo que cuesta

son las cosas que no tienen calidad. Crosby define calidad como conformidad con las

especificaciones o cumplimiento de los requisitos y entiende que la principal

motivacion de la empresa es el alcanzar la cifra de cero defectos. Su lema es "Hacerlo

bien a la primera vez y conseguir cero defectos".

Reeves y Bednar (1994)

Revisaron el concepto de calidad concluyendo que no existe una definicién

universal y global de las misma sino basicamente cuatro tipos de definicion:

Calidad como excelencia: en este caso se define como “lo mejor” en sentido
absoluto. Esta definicion es demasiado abstracta y confusa ya que no orienta
a la organizacion hacia donde debe llevar su gestion. Cabria que los
responsables de la organizacion definiesen el concepto de excelencia aun con
el riesgo de no ser igual a la concepcion que tendrian los clientes.

Calidad como valor: en este caso se segmenta el concepto segun el tipo de
cliente. Calidad es lo mejor para cada tipo de consumidor. Feigenbaum (1951,
en Garcia, 2001) sostiene que la calidad de un producto no puede ser
considerada sin incluir su coste, ademas, la calidad del mismo juzga su precio.
Calidad como ajuste a las especificaciones: este concepto surge desde la
calidad industrial en la que el producto final debe ajustarse a un patrén
preestablecido. La calidad significa asegurar que el producto final es tal como
se ha determinado seria, esto es, en base a unas especificaciones previas.
Calidad como respuesta a las expectativas de los clientes: esta definicion
surge del auge de los servicios y la medicion de su calidad. Bajo esta premisa
se centra el concepto de calidad en la percepcion que tiene el cliente. La
principal aportacion es que se reconoce la importancia de los deseos de los
consumidores a la hora de determinar los parametros que determinan la

calidad de un producto o servicio.
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Para Genichi Taguchi la calidad es algo que esta siendo disefiado dentro del
producto para hacer que este sea fuerte e inmune a los factores incontrolables
ambientales en la fase de fabricacion, dando por resultado, que la calidad consiste
en la reduccion de la variacion en un producto.

La definicion de calidad mas aceptada en la actualidad es la que compara las
expectativas de los clientes con su percepcion del servicio. El desarrollo de la
industria de los servicios ha supuesto un desarrollo de una nueva dptica del concepto
de calidad que se focaliza mas hacia la visién del cliente (Garcia, 2001).

La definicion de Juran (Juran y Gryna, 1993) puede relacionarse con esta
aceptacion de la definicién de calidad de los servicios cuando la adecuacion al uso la
definen las expectativas de los clientes. La principal ventaja de esta perspectiva de
la definicidn es la dependencia de los consumidores que son, en ultima instancia, los

que hacen la valoracion ultima del servicio consumido.

Es de suma importancia también, definir los siguientes conceptos:

- La calidad programada: es aquella establecida por la organizacion como
objetivo y que se concreta en las especificaciones de disefio para el producto
0 servicio, asi como para los diferentes sistemas de gestion y los procesos

necesarios.

- La calidad realizada: es aquella obtenida realmente tras la consecucion del
proceso de produccidn o servicio, y que queda plasmada en el producto o
servicio que ofrece la organizacion al cliente. La calidad que necesita el cliente:
es la calidad demandada por éste, manifestada en sus necesidades y
expectativas, y que podra analizarse a través de metodologias tales como las
encuestas de opinion y de satisfaccion, los grupos de trabajo y mejora con los
clientes, la recogida y analisis de la oferta de las quejas y reclamaciones, los
estudios de prospectiva, el analisis de la oferta de los competidores y las

mejoras practicas, u otros medios de analisis y estudio.
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2.2.21 Concepto de Calidad

Desde un punto de vista general, se entiende como calidad el grado de
perfeccion de un objeto. Esta definicion es muy abstracta, ya que ese grado de
perfeccion viene determinado por comparacion con otros objetos, 0 con un conjunto
de cualidades y caracteristicas que deseamos que el objeto posea.

La palabra “Calidad” ha dado lugar a una larga serie de definiciones,
muy diversas y significativas (lvancevich, Lorenzi, y Skinner, 1996) algunas de
las cuales reproducimos a continuacion:

Autores como Juran (1951), Deming (1989) o Crosby (1987) han sido
considerados por muchos autores como los grandes teoricos de la calidad. Sus
definiciones y puntos de vista han significado el punto de partida de muchas
investigaciones.

Segun Deming (1989) la calidad es “un grado predecible de uniformidad y
fiabilidad a bajo coste, adecuado a las necesidades del mercado”. El autor indica que
el principal objetivo de la empresa debe ser permanecer en el mercado, proteger la
inversion, ganar dividendos y asegurar los empleos. Para alcanzar este objetivo el
camino a seguir es la calidad. La manera de conseguir una mayor calidad es
mejorando el producto y la adecuacion del servicio a las especificaciones para reducir
la variabilidad en el disefio de los procesos productivos.

Para Juran (Juran y Gryna 1993) la calidad se define como adecuacion al uso,
esta definicion implica una adecuacion del disefio del producto o servicio (calidad de
disefio) y la medicién del grado en que el producto es conforme con dicho disefio
(calidad de fabricacion o conformidad). La calidad de disefio se refiere a las
caracteristicas que potencialmente debe tener un producto para satisfacer las
necesidades de los clientes y la calidad de conformidad apunta a como el producto
final adopta las especificaciones disefiadas.

La idea principal que aporta Crosby (1987) es que la calidad no cuesta, lo que
cuesta son las cosas que no tienen calidad. Crosby define calidad como “conformidad
con las especificaciones o cumplimiento de los requisitos y entiende que la principal
motivacion de la empresa es el alcanzar la cifra de cero defectos. Su lema es "Hacerlo

bien a la primera vez y conseguir cero defectos".
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Reeves y Bednar (1994) revisaron el concepto de calidad concluyendo que no

existe una definicion universal y global de las misma sino basicamente cuatro tipos

de definicion:

Calidad como excelencia: en este caso se define como “lo mejor” en sentido
absoluto. Esta definicion es demasiado abstracta y confusa ya que no orienta
a la organizacion hacia donde debe llevar su gestion. Cabria que los
responsables de la organizacion definiesen el concepto de excelencia aun con

el riesgo de no ser igual a la concepcion que tendrian los clientes.

Calidad como valor: en este caso se segmenta el concepto segun el tipo de
cliente. Calidad es lo mejor para cada tipo de consumidor. Feigenbaum (1951,
en Garcia, 2001) sostiene que la calidad de un producto no puede ser
considerada sin incluir su coste y que, ademas, la calidad del mismo se juzga

segun su precio.

Calidad como ajuste a las especificaciones: este concepto surge desde la
calidad industrial en la que el producto final debe ajustarse a un patrén
preestablecido. La calidad significa asegurar que el producto final es tal como
se ha determinado seria, esto es, en base a unas especificaciones previas. A

partir de este concepto surge el control estadistico de la produccion.

Calidad como respuesta a las expectativas de los clientes: esta definicidn
surge del auge de los servicios y la medicion de su calidad. Bajo esta premisa
se centra el concepto de calidad en la percepcion que tiene el cliente. La
principal aportacion es que se reconoce la importancia de los deseos de los
consumidores a la hora de determinar los parametros que determinan la

calidad de un producto o servicio.

Para Genichi Taguchi, la calidad es algo que esta siendo disefiado dentro del

producto para hacer que este sea fuerte e inmune a los factores incontrolables

ambientales en la fase de fabricacion, dando por resultado, que la calidad consiste

en la reduccién de la variacién en un producto.
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La definicion de calidad mas aceptada en la actualidad es la que compara las
expectativas de los clientes con su percepcion del servicio. El desarrollo de la
industria de los servicios ha supuesto un desarrollo de una nueva dptica del concepto
de calidad que se focaliza mas hacia la visién del cliente (Garcia, 2001).

La definicion de Juran (Juran y Gryna, 1993) puede relacionarse con esta
aceptacion de la definicidn de calidad de los servicios cuando la adecuacion al uso la
definen las expectativas de los clientes. La principal ventaja de esta perspectiva de
la definicidn es la dependencia de los consumidores que son, en ultima instancia, los
que hacen la valoracion ultima del servicio consumido.

Calidad significa conformidad con los requisitos (Philip B. Crosby).
Calidad es la medida en que un producto especifico se ajusta a un disefio o
especificacion (Harold L. Gilmore). Calidad es aptitud para el uso (J. M. Juran).
Calidad es satisfacer las expectativas del cliente. El proceso de mejora de la calidad
es un conjunto de principios, politicas, estructuras de apoyo y practicas destinadas a
mejorar continuamente la eficiencia y la eficacia de nuestro estilo de vida (A.T.T.).

Calidad es el grado de excelencia a un precio aceptable y el control de la
variabilidad a un costo aceptable (Robert A. Broh).

Calidad significa lo mejor para ciertas condiciones del cliente. Estas
condiciones son: a) el uso actual, y b) el precio de venta del producto. (Armand V.
Feigenbaum).

La norma UNE-EN-ISO 9000-1 (AENOR, 1994 a), proporciona la siguiente
definicién de calidad: Conjunto de caracteristicas de una entidad que le confieren
la aptitud para satisfacer las necesidades establecidas y las implicitas.

Parece por tanto que se impone el concepto de calidad como aptitud
para el uso, es decir a su capacidad para satisfacer necesidades, distinguiendo que

las mismas pueden estar expresadas o simplemente implicitas.

2.2.2.2 Evolucion de la Calidad
Con anterioridad al Siglo XX la calidad giraba en torno a dos conceptos:
¢ Inspeccion del producto por los consumidores.
e El concepto de Artesania (por el que el comprador confia en las habilidades

del artesano, a través de su fama y reputacién).
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Cuando el comercio comienza su expansion por encima de unos limites meramente
locales o comarcales, surgen nuevos conceptos y herramientas, como:

¢ Especificaciones por muestras.

e Garantias de la calidad en los contratos de ventas.
Otro cambio viene provocado por el cambio de la organizacién de los artesanos en
Gremios. Estos establecen criterios estrictos para la elaboracién de los productos a
traves de:

e Especificaciones para los materiales de entrada, procesos, y articulos

terminados.

o Auditorias de comportamiento de los miembros del gremio.

o Controles de exportacion.
La Revolucion Industrial produce una transformacion en los gremios que
desemboca en su desaparicion, de tal modo que los artesanos pasan a ser
operarios de las nuevas factorias, igualmente se imponen nuevos métodos, como:

o Especificaciones escritas para los materiales, procesos, articulos terminados,

y ensayos.

e Mediciones, junto con la utilizacién de los correspondientes instrumentos de
medida y laboratorios de ensayos.
e Formas de normalizacién (si bien en principio de forma incipiente y
rudimentaria).
En el Siglo XX el comercio presenta un crecimiento explosivo en volumen y
complejidad, tanto en productos como en servicios.

Las exigencias en calidad son cada vez mas rigurosas, lo que provoca la
busqueda de nuevas formulas que permitan controlar todos los factores de
produccion y de gestion de la calidad:

1) Ingenieria de Calidad

Aplicacion de métodos estadisticos para el control de la calidad en la

fabricacion.

2) Ingenieria de Fiabilidad

Basada en la mejora de la fiabilidad de los modelos y férmulas, disefios, y

factores de seguridad, para conseguir entre otras cosas reducir los

componentes de fabricacién.
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Las fabricas son sistemas de produccién cada vez mas complejos, y es en
ellas donde surgen los Departamentos de Calidad, cuya actividad esta centrada en
la calidad en sus diferentes etapas de inspeccion, ensayo, ingenieria de la calidad
y fiabilidad.

Su actividad central estaba orientada a la separacion del producto bueno del
malo, lo que provocaba inconvenientes, como la idea de que la calidad era solo
responsabilidad del Departamento de Calidad, o que realmente no se eliminaban las
causas de los defectos (Juran, 1990: 5).

Durante la Il Guerra Mundial, y debido a la masiva demanda de productos
bélicos, y también de productos no bélicos, tuvieron en muchos casos que
priorizarse los tiempos de entrega de los pedidos frente a la calidad de los
productos.

La necesidad evidente de mejorar la calidad, hace surgir nuevas herramientas
como el “Control Estadistico de Calidad”, y asociaciones como la “Sociedad
Americana para el Control de la Calidad" (ASQC), que actualmente ha cambiado su
denominacién por "Sociedad Americana para la Calidad" (ASQ).

Después de la Il Guerra Mundial, aparece en escena el desarrollo de la calidad
japonesa. Japon se ve en la necesidad de levantar un pais destrozado material y
moralmente. Estudian los métodos americanos, y revolucionan la gestion de la
calidad a través de las siguientes ideas:

o Liderazgo de la alta direccion en la revolucion de la calidad.

e Todos los niveles se someten a la formacidn en calidad.

¢ Ritmo continuado e innovador.

e La mano de obra se integro a través de los Circulos de Calidad.

La equivocacion del resto de los paises fue creer que la competencia de los
japoneses se basaba en los precios (pudo ser asi en una primera fase) cuando en
realidad se trataba que producian articulos de calidad.

En la década de los sesenta, aparecen nuevos campos de estudio y aplicacion:
la motivacion, la comunicacion, y la participacion. En los afios 70, los avances
tecnoldgicos consiguen mejoras de los procesos, sustitucion de materiales, y

automatizacion, facilitando un analisis mas réapido y preciso de los productos.
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A comienzos de los 80 (de hecho en muchos casos en la década anterior), la
calidad sobrepasa el entorno propio de la fabrica convirtiéndose en un arma
competitiva que abarca desde la concepcion inicial del producto o servicio, hasta su
posterior utilizacion por parte del cliente o consumidor.

La calidad ya no es un coste afadido, sino que pasa a entenderse como
adicion de valor al producto. Udaondo (1991: 7) y Gelinier (1994: 49-68) han
establecido un paralelismo entre el desarrollo de los métodos de gestion y la

evolucion de la calidad en el siglo XX, pudiéndose sefalar cinco etapas diferentes:

12. De 1900 a 1930:

Epoca de sistemas cerrados, racionales, jerarquizados, y no participativos. En
las empresas solo interesan los problemas internos, y la necesidad de una rapida
expansion de la produccién, destacando en ella:

e Max Weber, socitlogo aleman elaborador del modelo de burocracia,
explicando y describiendo sus origenes. Establecio que el orden debe
estar marcado por reglas expresas.

e Frederick Taylor, norteamericano. Antepuso el estudio de los métodos y
tiempos al factor humano. En 1911 publica The Principles of Scientific

Management, que llegd a ser guia de organizacion de las empresas.

22, De 1930 a 1960:

Pasamos del sistema racional al sistema social, aunque este sigue siendo
cerrado en cuanto a la influencia de factores externos, circunstancia propiciada por
ser la demanda todavia mayor que la oferta, y no existir competidores. Se produce
una resistencia al Taylorismo, destacando en ello las personas siguientes:

e Elton Mayo, socitlogo famoso por su experimento de Hawthorne (1927),
demostrd que mejoras en las condiciones de trabajo aumentaban la
productividad.

e Chester Barnard, (1930) fue el primero que escribid sobre los valores
compartidos entre direccion y trabajadores.

e Douglas Mc. Gregor, (1969) autor de las teorias X e Y, donde describe la
conducta trabajador frente a sus tareas, en relacion al impacto producido por

la actitud del directivo.
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32. De 1960 a 1970:

Se entra en una época de sistema abierto, motivada por el endurecimiento de
la competencia y, al mismo tiempo, una vuelta al sistema racional dando un paso
atras las ideas de lo social. Diferentes aportaciones en este periodo de estudiosos de
esta época tales como Chandler, Paul, Lorch, etc., establecen que son las empresas
con una estructura mas descentralizada y organizaciones sencillas, las que
evolucionan mas rapido y obtienen més rentabilidad.

En este periodo se producen las primeras aportaciones hacia una direccion
mas participativa, a través de dos diferentes grupos: el de los socitlogos industriales
(dinamica del pequefio grupo participativo) y la de los gerentes (direccion participativa

por objetivos).

42, De 1970 a 1980:

Se entra de lleno en la etapa social y abierta. Todas las empresas se
encuentran condicionadas a la evoluciéon de las variables del mercado y solo
sobreviven aquellas que mejor se adaptan a los cambios. Se afiade un nuevo
componente, como es la incorporacion de la calidad en los sistemas de gestion

como medio para obtener mayor competitividad.

5%. Desde 1980:
Se produce el fenémeno de la globalizacion de los mercados, una escalada
tecnoldgica, y el reconocimiento del valor del elemento humano en las empresas.
Surge la direccién estratégica compartida, cuyos principios fundamentales son
la contingencia, el servicio al cliente, la movilidad, la descentralizacion, la motivacion,

y el concepto del hombre total.

2.2.2.3 Etapas de la Gestion de la Calidad

El desarrollo de la calidad se ha producido de forma practicamente continua durante
los ultimos cien afos. Generalmente se suelen sefialar cuatro etapas principales de
la gestion de la calidad (James, 1997: 28-43).

»  Desarrollo de la Calidad a través de la Inspeccion del Producto
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El desarrollo de la calidad comenzo con la inspeccion de los productos. En un
primer momento, en las fabricas aparecen especialistas que verifican la calidad de
los productos fabricados por el personal de produccién, a diferencia de lo que
acontecia en periodos anteriores, donde el artesano se encargaba él mismo de
fabricar e ir verificando la calidad de cada fase de la produccién.

El aumento en la utilizacion de nuevas tecnologias de produccion, posibilitd un
mayor grado de estandarizacion de los productos fabricados, lograndose disefios que
permitian el intercambio de partes, lo que a su vez contribuyd a més estandarizacion.
Durante la 12 Guerra Mundial (1914-18), la necesidad de producir armamento en gran
escala, con producciones de gran diversidad de componentes intercambiables, lo que
provoca un aumento de las inspecciones de producto.

La inspeccion se extiende a todas las fases de la produccion, desde
la inspeccion de recepcion de las materias primas y componentes procedentes de
proveedores, hasta la inspeccion de producto acabado, pasando por cantidad de
inspecciones intermedias que trataban de asegurar que no progresara el producto
malo. La estandarizacion creciente de productos junto con la fijacion de tolerancias
de fabricacion, posibilita asimismo el uso creciente de calibres de verificacion a fin de
efectuar las inspecciones de forma rapida y eficaz.

Se produce un gran desarrollo de la metrologia y de la metrotecnia,
estableciéndose normas de construccion y de calibracidn de instrumentos de
medida y de calibres de verificacion utilizados en las inspecciones.

Esta etapa coincide con la de direccion cientifica, y por tanto: El énfasis fue
puesto en simplificar la tarea del inspector y se hizo obvio que la capacidad de
inspeccion era limitada, no por las aptitudes del individuo sino por la capacidad de las
herramientas utilizadas (James, 1997:.30).

Las inspecciones de producto implicaban muchas horas de verificacion, lo que
venia a significar unos elevados costes de evaluacién, que se pusieron de
manifiesto una vez que las empresas empezaron a medir y preocuparse por los

costes de la calidad.

»  Desarrollo de la Calidad a través del Control de Calidad
Como se puso de manifiesto en la etapa anterior la inspeccion 100% de los
productos, ademas de un procedimiento costoso, no garantizaba la existencia de
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articulos sin defectos. Efectivamente la rutina y monotonia de las verificaciones daba
lugar a errores, ademas de alargar los ciclos de produccion por el tiempo que
requerian, tiempo extra de corregir errores etc.

En 1924 Walter Shewhart, que trabajaba en los laboratorios de la Bell
Telephone, desarrollo los conceptos fundamentales para el control estadistico de la
calidad, mediante la aplicacion de los principios y métodos de los analisis
estadisticos y de probabilidad a los problemas de calidad que presentaban los
procesos de fabricacion.

El proceso de control estadistico parte de los supuestos de variabilidad en los
procesos de fabricacion (variabilidad entre unidades de producto obtenidas en un
mismo proceso, y variabilidad entre procesos diferentes).

Se requeria ahora determinar que variabilidad era aceptable y cual no (es
decir fijar los limites de variacion). Para llegar a esta determinacion Shewart aplicd
simples técnicas estadisticas como los gréficos X'y R, lo cual permitié distinguir entre
causas asignables de variacion (la variacion que no era normal), y causas no
asignables de variacion, con el proposito de segregar causas fortuitas y reales de
variacion y tomar accion sobre las mismas.

Se perseguia lograr un sistema estable, en el sentido de eliminar la variacién
debida a causas asignables y esta sujeto Unicamente a la variacion aleatoria,
inevitable pero también limitable.

El control estadistico de calidad involucra técnicas de muestreo, por tanto con
un tamafio de muestra minimo (a su vez adecuado a la metodologia que se esté
empleando) permite determinar y juzgar la calidad del producto. El uso de muestras
para determinar la calidad, ofrece las siguientes ventajas:

e Tiempo de duracion de la inspeccion corto.

o Coste mucho menor que en la verificacion 100%.

e Permite la inspeccion simultanea al proceso de fabricacion, y en sus diferentes
fases, con lo que se disminuye el desperdicio.

e Permite que se lleven a cabo de forma viable pruebas destructivas.

o Permite la realizacién de pruebas de vida.

e La experiencia ha demostrado que los resultados son plenamente

satisfactorios.
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Los sistemas mediante muestreo y utilizacién de Graficos de Control,
posibilitan ademas la “inspeccion a pie de maquina”, mediante la cual el inspector o
verificador acude a la maquina (o proceso bajo inspeccion) cada cierto periodo de
tiempo para comprobar la calidad de los productos que se obtienen.

Este tipo de control en las plantas industriales donde existian verificaciones
intermedias durante los procesos de fabricacion ha sido de aplicacion universal,
presentando las diferencias con las operaciones de verificacion centralizadas.

Los procedimientos de control estadistico de calidad recibieron un gran
impulso durante la Il Guerra Mundial, a través del desarrollo e implantacién por
parte del Departamento de Guerra de EE. UU. de las normas de muestreo militares.

En esta etapa podemos destacar las siguientes consideraciones:

o El concepto de calidad industrial pasa a formar parte de la cultura empresarial.

e Se institucionaliza la funcién de calidad dentro de las empresas
industriales.

e La calidad se convierte en un objetivo méas de la Direccion.

e Los procedimientos estadisticos aplicados al control de calidad, se aceptan
de forma universal como metodologia eficaz en el seno de la empresa
industrial y del comercio internacional.

e Aparece una estructura profesionalizada de expertos en control de calidad.

»  Desarrollo de la Calidad a través del Aseguramiento de la Calidad

El desarrollo del comercio internacional y una creciente competencia de los
productos, hizo que tomaran importancia capital los aspectos econémicos de la
calidad.

Las empresas empezaron a medir adecuadamente sus costes de calidad
y los problemas derivados de rechazos por parte de los clientes.

La direccion de la empresa se vio necesitada de un sistema que diera
confianza sobre el cumplimiento de los requisitos de calidad de los bienes y servicios
producidos, y de los productos adquiridos a proveedores, dando asi lugar a los
sistemas de aseguramiento de la calidad.
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La norma UNE-EN-ISO 9000-1 (AENOR, 1994a: 25), afirma que el
aseguramiento de la calidad es el “conjunto de acciones planificadas y sistematicas
implantadas dentro del sistema de la calidad y demostrables si es necesario para
proporcionar la confianza adecuada de que una entidad cumplira requisitos para la
calidad”.

Del mismo modo nos define sistema de la calidad como “Estructura
organizativa, procedimientos, procesos y recursos necesarios para implantar la
gestion de la calidad” (AENOR, 1994 a: 24). El sistema de aseguramiento de
calidad es en realidad un sistema documentado de gestidon que sirva en todo
momento de referente, y permita un adecuado registro y trazabilidad de los
documentos necesarios.

El aseguramiento de la calidad también integrara los requisitos que reflejan las
necesidades de quienes utilizaran el producto o servicio. Se trata de una evaluacion
permanente de los factores que afectan a la calidad.

El aseguramiento de la calidad es el desarrollo de un sistema interno que con
el tiempo genera datos que indicaran que el producto ha sido fabricado segun las
especificaciones y que cualquier error ha sido detectado y borrado del sistema.
(James, 1997: 38).

Existen modelos de aseguramiento de la calidad normalizados, y de
aceptacion generalizada, como es el caso del conjunto de normas de la serie ISO-
9000, que proporcionan la posibilidad de adoptar un determinado modelo de
aseguramiento y certificar el mismo ante un organismo reconocido. En Espafia las
normas ISO de la serie 9000, estan adaptadas como Normas UNE-EN-ISO 9000.

»  Desarrollo de la Calidad a través de la Gestion de Calidad Total

La Gestion de Calidad Total, se puede describir como una filosofia de direccion
encaminada a la mejora continua en todos los procesos y productos, y con la
participacién activa de toda la organizacion. La gestion de calidad total supone un
cambio profundo en la cultura de la empresa, y pone el énfasis en las personas, a
diferencia de otras etapas o eras del desarrollo de la calidad, tal como se aprecia en
la tabla.
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TABLA 1: Eras de la Gestion de la Calidad y sus Enfoques

ERA ENFOQUE
Inspeccion Producto
Control de Calidad Proceso
Aseguramiento de la Calidad Sistema
Gestion de la Calidad Total Personas

Fuente: James, (1997:32)

Las causas del cambio hacia la gestion de la calidad total podemos situarlas
en los siguientes factores:

o Competencia creciente en los mercados debidos a la globalizacion de la
economia.

e Incremento de las exigencias de los consumidores (a nivel individual y
como fendmeno colectivo derivado del asociacionismo).

o Evolucion répida y constante de la tecnologia.

e Mayor complejidad de los productos.

e Recursos humanos mas preparados.

El nucleo del presente trabajo gira en torno a la Gestion de Calidad Total,
siendo objeto de amplio desarrollo en capitulos posteriores, no obstante se describen
de forma resumida a continuacién los elementos que basicamente conforman su
filosofia:

e Orientacion al cliente.- Los clientes son la razon de ser de la empresa, y sin
la presencia y fidelidad de los mismos, se estd abocado a la salida del
negocio. Participacion activa del personal.- El personal deberia tener la
habilidad y la posibilidad de proponer y realizar cambios en los procesos y
proponer soluciones a los problemas. Para motivar al personal se requiere
el darle la posibilidad de compartir planes y objetivos, y formarlo para que
mejore sus conocimientos y habilidades.

e Toma de decisiones basada en hechos.- En muchas ocasiones, las decisiones
tomadas en las organizaciones estan basadas en intuiciones y no en

hechos. En la mayoria de las ocasiones, dichas intuiciones podrén causar
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multiples problemas. Para mejorar la toma de decisiones basada en hechos
es posible medir los resultados con herramientas de calidad que indiquen el
grado de cumplimiento.

e Mejora de procesos permanente.- Los procesos constituyen el corazon de
la organizacion y de las funciones de una empresa. Es necesario aplicar una
metodologia de mejora continua a los procesos de forma que se proporcionen

respuestas eficientes a los requerimientos de calidad de los clientes.

22.24 Calidad como Responsabilidad Compartida de las Personas en la
Organizacion

Cada persona o grupo, es responsable de la calidad de su trabajo hasta su

conclusion, entrega, y aceptacion por el receptor del mismo. Se trata de crear una

conciencia tanto a nivel individual, como de grupo, de la responsabilidad en los

productos y servicios que la empresa proporciona.

Desencadenar una marcha hacia la calidad total, no es necesariamente pedir
al personal “que haga mas”. Es sobre todo, en un primer tiempo, conseguir que las
cosas se hagan de otro modo. (Dumotier, 1994: 205). La importancia de la
participacién del empleado es fundamental, Tom Peters en su libro DEL CAOS A LA
EXCELENCIA, destaca que un empleado correctamente seleccionado, adiestrado,
dotado del apoyo necesario, y sobre todo identificado con, lo que él denomina, el
espiritu de la empresa, proporcionara una capacidad de contribucion a la calidad.

La direccion es responsable de crear un personal orientado a la consecucidn
de calidad total, proporcionando la adecuada formacién necesaria para el logro de
este objetivo. Un aspecto previo de la cuestion serd identificar las
capacidades y habilidades basicas requeridas en los empleados.

La American Society for Training and Developmen (ASTD), conjuntamente con
el Departamento del Trabajo de EE. UU., llevaron a cabo un proyecto para la
identificaciéon de habilidades basicas que los empleadores deseaban para sus
empleados (lvancevich, Lorenzi y Skinner, 1996: 95-96). El citado proyecto reveld
que los empleadores demandan trabajadores con una solida educacion basica
junto con una adecuada capacidad para establecer relaciones y para la autogestion.
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Los investigadores agruparon las capacidades deseables en los trabajadores

en las siguientes siete categorias:

Aptitud para el aprendizaje.

Esta capacidad consiste en la aptitud de una persona para adquirir el
conocimiento de si mismo requerido para realizar un trabajo. Aprender a
aprender implica que cada persona he de tener la “experiencia de aprendizaje”
suficiente y a de prestar cuidadosa atencion a los métodos de aprendizaje que
le son mas utiles. Efectivamente en un entorno claramente cambiante, es
inevitable seguir aprendiendo de forma continuada, nuevas habilidades
requeridas, a través de formacion permanente que permita actualizarse y

poder llevar a cabo un trabajo de calidad.

Competencia.

Esta referida a habilidades basicas de lectura, escritura, comprension
numeérica, junto con saber interpretar graficos, tablas y diagramas. Los
trabajadores necesitan estos conocimientos en orden a que puedan
comunicarse con claridad y de manera concisa y exacta. Actualmente también
se considera necesaria la capacidad para explorar e interpretar datos

generados por ordenador, y algun conocimiento de estadistica basica.

Comunicacion.

Dado que es fundamental para la calidad total la cooperacion y el trabajo en
equipo, se impone un incremento en la necesidad de comunicacion a todos los
niveles, que requerira actitudes importantes como emisor y como receptor de

la misma (escuchar con empatia).

Autogestion.

Esta capacidad se entiende relacionada con la autoestima y automotivacion de
las personas. En el futuro cambiara el tipo de supervision (ya esta
cambiando), y se requeriran empleados capaces de fijarse y cumplir objetivos

personales, y con capacidad de auto liderazgo.

Adaptabilidad.
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Se refiere a aptitudes para el pensamiento creativo y para la solucién de
problemas. La solucién de problemas y/o la respuesta adecuada a situaciones
que se presenten, se considera como una capacidad de importancia primordial
estando el pensador creativo mas dotado para adquirir responsabilidades en

el manejo de situaciones cambiantes y en la solucion de problemas.

o Efectividad grupal.
Es una caracteristica relacionada con las cualidades para el trato interpersonal.
Una vez mas se manifiesta la necesidad de trabajo en grupo, y por tanto se
considera importante la capacidad para entender de qué modo su conducta
individual y sus valores personales influyen en los demas. La aptitud
negociadora o para manejar tensiones provocadas por otras personas forman

parte de estas cualidades.

e Influencia.
Se refiere a la capacidad de liderazgo. Ser capaz de articular una vision, y
servir de modelo. Un sistema de calidad total, junto con la utilizacién mas
amplia de procesos informatizados, y de tareas mas diversificadas, provocara

que las cualidades descritas se consideren esenciales.

2.2.2.5 Dimensiones de la Calidad

Druker, observé que “La calidad no es lo que se pone dentro de un servicio, es lo que
el cliente obtiene de él'y por lo que esta dispuesto a pagar”. Por lo general, el cliente
evalua 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 llevar a cabo dicha evaluacion:

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.
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e Seguridad: Es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus problemas
en manos de una organizacion 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 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.

e (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 también 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.

e 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.

o 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.

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

cliente participa en la elaboracién del servicio.
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2.2.2.6 LaCalidady la Garantia del Servicio

Una manera eficaz de mejorar la imagen de calidad de una organizacion y de mejorar
la calidad de sus servicios a los ojos de los clientes, es ofrecer garantias sobre cada
una de las caracteristicas de dichos servicios.

Si la organizacion no puede ofrecer lo que ha prometido, habra una pérdida
econdmica inmediata, ya que tendra que realizar la devolucion del dinero al cliente.
Esto hace que el coste de la mala calidad sea insoportable; sin embargo, cuando el
servicio se realiza bien, la garantia del servicio ayuda a la organizacion a centrarse
en la prestacion de una calidad superior de servicio.

Sélo unas pocas empresas de servicios ofrecen garantias de calidad del
servicio sin condiciones, pero su numero sera cada vez mayor en el futuro debido a
la competencia, y porque hay buenas razones para ofrecer estas garantias.

Christopher Hart identifica cinco razones para la garantia del servicio.

1. Una garantia obliga a centrarse en los clientes. Una organizacion tiene que
averiguar, antes que nada, lo que esperan los clientes. La garantia de algo que
los clientes no esperan o0 que su valor no es significativo, puede ser

contraproducente.

2. La garantia establece estandares claros. Un servicio debe ser claro y sin
ambigledades. Estas promesas claras de la garantia del servicio también
refuerzan la organizaciéon y sirven para que los empleados identifiquen

claramente las expectativas del servicio y sepan cual es el objetivo del mismo.

3. Una garantia genera retroalimentacion. Cuando una organizacion no satisface
a un cliente, esta informacidn no siempre llega a la organizacion, ya que los
servicios son intangibles y, a veces, al cliente le faltan datos para expresar sus
quejas; en otras ocasiones, también ocurre que los clientes no saben cuales
son los estandares de los servicios. Cuando los clientes no se quejan, la
organizacion no recibe retroalimentacion. Una garantia del servicio aumenta
significativamente las posibilidades de conocer la no satisfaccion de los
clientes cuando algo va mal. La informacion proporciona datos valiosos para

la mejora de la calidad.
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4. Una garantia obliga a entender cuales son los posibles fallos y las causas que
lo provocan. Los datos sobre los fallos y sus costes de gestion ayudan a buscar
las causas de los mismos en el disefio previo del servicio, y en el disefio de la
forma de prestacion del mismo; también se buscan las causas del fallo en
la manera en que han sido seleccionados y formados los empleados que
proveen dicho servicio. Encontrar las causas de la mala calidad, y la

eliminacion de ellas, es la mejor manera de mejorar la calidad.

5. Una garantia de comercializacion debe de ser potente. Cuando una
organizacion ejecuta bien sus servicios, y mantiene vigente un servicio que
ofrece garantias, atrae a nuevos clientes. Se debe tener especial cuidado en
aquellos servicios de los que los clientes no tienen mucho conocimiento, ya
que la existencia de una garantia de servicio les ofrece seguridad y les

proporciona una buena razén para elegir siempre a esa organizacion.

Un gran beneficio de la garantia del servicio es que ésta eleva el nivel de las
relaciones entre los clientes y la organizacion. Los servicios son intangibles y muchos
son dificiles de evaluar antes de que se realice la ejecucion de los mismos, incluso
hay casos en que es dificil evaluarlos después de que se haya prestado el servicio.
A causa de ello, los clientes de algunos servicios estan en desventaja en su relacion
con la organizacion. La garantia del servicio desempefia el papel de un ecualizador
y ayuda a la organizacion a demostrar su imparcialidad.

Una garantia de servicio debe cumplir cinco criterios:

1. Incondicional. Una garantia con condiciones pierde poder y atractivo para los
clientes. La mejor garantia de servicio es aquella que no pone condiciones.

Una garantia sin condiciones es aquella en que los clientes pueden devolver

cualquier mercancia en cualquier momento y obtener un reembolso, un crédito,

u otra mercancia a cambio.

2. Facilidad para comunicarse y comprender. Una garantia no debe estar
redactada como un documento legal. La redaccién debe ser simple y facil de

entender para cualquier cliente.
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3. Significativo. La garantia de servicio debe prometer lo que es importante para
el cliente y también debe ser significativa econdmicamente. Si la promesa de
la garantia del servicio es la de realizar un pago cuando el cliente no esta
satisfecho, el pago debe ser proporcional al coste del servicio y a las molestias
ocasionadas al cliente.

4. Facil de invocar. Si una garantia de servicio requiere que el cliente tenga que
superar muchas barreras para reclamar lo prometido, pierde todas sus
ventajas y, probablemente, convierta a un cliente descontento en un cliente
muy insatisfecho.

5. Fécil de conseguir. Cuando un cliente reclama lo prometido en una garantia de
servicio, no deberia tener que esperar demasiado tiempo, o tener que

trasladarse a diferentes unidades de la organizacion, para que se la garantia.

La calidad del servicio y la satisfaccién de los clientes estan estrechamente
relacionadas. La satisfaccidn aparece cuando los clientes perciben que han recibido
un servicio de calidad superior al esperado. La calidad superior también conduce al
aumento de la fidelidad de los clientes y empleados, a una mayor rentabilidad para
los inversores, a disminuir los costes y a la reduccion de la sensibilidad con respecto
a la competencia de precios. Incluso una sola de estas razones seria suficiente

motivo para que una organizacidn de servicio buscara la calidad y la mejora continua.

2.2.2.7 LaCalidad en las Organizaciones de Servicio

Richard Norman, en su libro Service Management Stratgegy and Leadership
publicado en 1984, define el servicio como “un acto social que ocurre en contacto
directo entre cliente y representantes de la empresa de servicio”.

En las organizaciones de servicio el producto es intangible, por ejemplo, en un
despacho de abogados el producto es la asesoria legal. Los servicios, a imagen de
la industria, son considerados como un sistema de produccién, luego las definiciones
de calidad aplicables a los productos manufacturados, son aplicables a los productos
de servicios Yy esto, entre otras cosas, implica que los servicios deben responder a
las necesidades y expectativas de los clientes, las cuales, una vez conocidas, deben
transformarse en normas y especificaciones de desempefio, similares a los

estandares de conformidad de los productos industriales.
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Sin embargo, existen diferencias notables entre la produccion de servicios y la
de productos, ya que los servicios tienen unas caracteristica que se deben medir para
gestionar la calidad de los mismos:

1. Tiempo. ;Cuanto debe esperar un cliente el servicio y la terminacién del
mismo?
. Oportunidad. ;Se realizara el servicio a la hora convenida?
. Totalidad. 4 Se ha realizado el servicio completo?

. Cortesia. ¢ Los empleados saludan a los clientes?

g~ W N

Consistencia. ¢Se realizan los servicios de la misma manera para todos los

clientes?

2?)

Accesibilidad y conveniencia. ¢ Es facil para el cliente obtener el servicio?
7. Precision. ;Se realiza el servicio correctamente la primera vez?
8. Sensibilidad. ;Puede el personal del servicio responder con rapidez cuando

aparecen problemas inesperados?

2.2.2.8 LaCalidad del Servicio y la Cultura de Servicio

Tanto la intangibilidad, como la inseparabilidad de los servicios determinan que el
cliente forme sus preferencias tanto a través de la valoracion del servicio en si mismo,
como a través de la valoracion de todas aquellas manifestaciones o pequefios
detalles asociados a todo el proceso (y subprocesos) de prestacion del servicio y que,
normalmente, no son valorados en las empresas que fabrican y comercializan bienes
porque el cliente no esta presente en el proceso de fabricacion, soélo evalia su
resultado; es decir, el bien o producto tangible comercializado.

Normalmente los elementos mas criticos en la calidad de los servicios son
aquellos que dependen del factor humano y ademas, tal y como explicabamos con
anterioridad. Sin embargo, la calidad del servicio se ha de alcanzar de forma global
puesto que el cliente, al valorar la calidad, suele detenerse en el eslabon mas débil
de la cadena y tiende a generalizar los defectos parciales a todo el servicio. Pues
bien, para lograr la calidad de servicio y por ende la satisfaccion del cliente, todas las
personas de la empresa independientemente del departamento al que pertenezca o
la tarea que desempefien, han de estar comprometidas con el objetivo de alcanzar la

satisfaccion del cliente.
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Esta, que es una premisa béasica de la Calidad Total, es aun mas importante
para las empresas de servicios ya que es critica la intervencion de las personas que,
sin estar estrictamente destinadas a tareas de venta, mantienen un contacto directo
con el cliente y que a menudo, tienen que ayudar a los clientes, responder a sus
cuestiones, etc.

Para que el objetivo de alcanzar la satisfaccion del cliente sea compartido por
toda la organizacion y llegue al personal de contacto, es necesario que exista una
cultura de servicio, es decir, una cultura empresarial en la que existe una valoracion
del buen servicio y en la cual, la prestacion de un buen servicio a los clientes internos,
asi como a los clientes finales externos, es considerada como la forma de
comportamiento natural y una de las normas mas importantes (Gronroos, 1996).

Las principales dificultades que surgen en el desarrollo de una cultura de
servicio en la organizacion suelen ser tanto en la falta de un liderazgo como en la
dificil tarea de, una vez asumido éste por la direccion, lograr el cambio cultural
necesario en la organizacion. Este es siempre un proceso lento y complicado para el

cual, el desempefio de un marketing interno eficaz, es un apoyo fundamental.

2.2.29 EI Marketing Interno como Factor Impulsor de la Calidad en las
Empresas de Servicios
El marketing interno ha sido definido como una filosofia de gestion de los recursos
humanos basada en el enfoque marketing (George, 1990). Definido desde esta
perspectiva, se puede afirmar que el marketing interno tiene como objetivo atraer,
incentivar y retener a unos clientes internos cualificados por medio de unos
productos-trabajo, destinados a satisfacer sus necesidades y apetencias. Resulta
dificil concretar las actividades que comprenderia un programa de marketing interno

eficaz, no obstante, podemos identificar tres actividades generales clave:

a. Una funcion de personal que en las tareas de administracion que le son propias
adopta los conceptos y técnicas de marketing «externo»: La descripcion de los
puestos de trabajo, los procedimientos de reclutamiento, la planificacion laboral,
salarios, beneficios sociales y programas de incentivos, etc. se plantean acordes
con los objetivos de la empresa y teniendo en cuenta las necesidades del
empleado.
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b. Formacion orientada al desarrollo de conocimiento y actitudes del personal hacia
el servicio mediante actividades formativas en materias como: conocimientos y
competencias basicas de tipo técnico; habilidades comerciales, de comunicacion
y de servicio al cliente; conocimiento general sobre la empresa, sus personas, sus

objetivos y estrategias, etc.

c. Comunicacion interna interactiva e informacion: Comunicacion e informacion
resultan fundamentales en una organizacion orientada al servicio por varias
razones:

- La direccién, supervisores y personal de apoyo tienen un papel fundamental
en la creacion de una cultura de servicio, en este sentido, la comunicacion
interna interactiva resulta esencial como factor definitorio de un clima abierto
en el que se discutan y planteen las cuestiones relativas al servicio y al cliente.

- Cuando las empresas lanzan nuevos productos o servicios 0 camparfias de
marketing, previamente han de ser comunicadas al personal de contacto. Sélo
si los empleados conocen adecuadamente aquello que los clientes van a
solicitar podran desempefiar adecuadamente su funcién de marketing.

- Elpersonal de contacto cuenta con valiosisima informacion sobre el cliente que
puede transmitir a la organizacion y que ayudara en el proceso de orientacién

al cliente.

2.3. HIPOTESIS
2.3.1. Hipétesis General
Existe una relacion directa y positiva entre el marketing de servicios y la gestion de
calidad al usuario en el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina

Desconcentrada Huancavelica al afio 2016.

2.3.2. Hipétesis Especificas

Existe una relacion directa y positiva entre el marketing de servicios en su dimension
marketing institucional y la gestién de la calidad al usuario en el Organismo
Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica, afio
2016.
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24,

Existe una relacion directa y positiva entre el marketing de servicios en su dimension
marketing interno y la gestion de la calidad al usuario en el Organismo Supervisor de

la Inversién Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica, afio 2016.

Existe una relacion directa y positiva entre el marketing social en su dimension
marketing social y la gestion de la calidad al usuario en el Organismo Supervisor de

la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica, afio 2016.

DEFINICION DE TERMINOS

Administracién de Procesos: Es un enfoque disciplinario para identificar, disefar,
ejecutar, documentar, medir, monitorear, controlar y mejorar los procesos de negocio,
automatizados o no, para lograr resultados consistentes y alineados con los objetivos

estratégicos de la organizacion.

Atributos del servicio: Los atributos son las caracteristicas que tiene el producto o
servicio en cuanto a su venta o comercializacion. Estos atributos pueden ser: Fisicos:

que forman parte de la naturaleza del producto y se pueden percibir por los sentidos.

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 el servicio que se presta,

siendo entre ellos: atencion, satisfaccion y orientacion.

Calidad: Es el nivel de excelencia que la empresa 0 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.

Calidad total: Se incluye la satisfaccion del cliente y se aplica tanto al producto como
a la organizacion. La calidad total pretende, teniendo como idea final la satisfaccion
del cliente, obtener beneficios para todos los miembros de la empresa. Por tanto, no
solo se pretende fabricar un producto con el objetivo de venderlo, sino que abarca
otros aspectos tales como mejoras en las condiciones de trabajo y en la formacion

del personal.
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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.

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.

Comunicacion: es el proceso mediante el cual el emisor y el receptor establecen una
conexién en un momento y espacio determinados para transmitir, intercambiar o

compartir ideas, informacion o significados que son comprensibles para ambos.

Garantia del Servicio: Una garantia es un contrato mediante el cual se pretende dotar
de una mayor seguridad al cumplimiento del pago de una deuda.
Son responsables del otorgamiento y cumplimiento de la garantia legal los

productores, importadores, distribuidores y vendedores del producto.

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

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

Disefio del Servicio: Es la actividad de planificar y organizar. personas,
infraestructura, comunicacion y materiales que componen un servicio, para mejorar
su calidad, la interaccion entre el proveedor y las personas usuarias y la experiencia

de las mismas.

Eficacia de la Informacion: Capacidad de disponer de alguien o de algo para
conseguir un efecto determinado». Eficacia es la «capacidad de lograr el efecto que

se desea o se esperay. Efectividad es sinénimo de eficacia

Empresa de Servicio: Es toda empresa que se caracteriza por la prestacion de sus
servicios a la comunidad.
Entrenamiento: El entrenamiento es una actividad que surge para abarcar al efecto

de entrenar. Se trata de un procedimiento pensado para obtener conocimientos,
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habilidades y capacidades, de algun tipo de oficio, carrera o para el desarrollo de
alguna aptitud fisica o mental y que esta orientada a reportarle algun beneficio o

utilidad al individuo

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.

Gestion: En términos generales, por el término de gestion se referira a la accion y al
efecto de administrar o gestionar un negocio. A través de una gestion se llevaréan 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.

Marketing: Es la realizacién de actividades de negocios que dirigen el flujo de bienes
y servicios de una empresa 0 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, como transporte, diversion, créditos, etc.

Marketing Interactivo: simplifica el uso y empleo de diferentes técnicas de
comunicacion basadas en soportes y medios tecnolégicos como por ejemplo internet

0 la telefonia movil.

Marketing Interno: Es el conjunto de reflexiones y acciones que te planteas de cara
al cliente interno. Con ellas intentas que tu equipo (empleado), colaboradores y

proveedores conozcan mejor a la empresa y se sientan mas vinculados con la misma.
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Marketing Tradicional: Esta clase de marketing se le relaciona con la promocion de
productos o servicios a través de publicidad u otras acciones de comunicacion que

se consideran molestas, muy vinculadas a las estrategias del marketing tradicional.

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.

Organizacion: Es un conjunto de elementos, compuesto principalmente por personas,
que interactian entre si bajo una estructura pensada y disefiada para que los

recursos humanos, financieros, fisicos, de informacion y otros.

Prestacion del Servicio: Una prestacion puede ser el servicio convenido en un
acuerdo o exigido por una autoridad. Lo habitual es que la prestacion esté estipulada

mediante un contrato que impone derechos y obligaciones.

Relaciones de los Empleados: Las relaciones entre organizaciones de empleadores
y de trabajadores, entre si 0 con el Estado como intermediario, se conocen como

dialogo social.

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.

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. Estado de animo de la persona que resulta al

percibir un bien o servicio.

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.

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

empresa u organizacion. Pueden ser internos o externos.
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2.5.

DEFINICION OPERATIVA DE VARIABLES E INDICADORES

Variable Definicién Operativa Dimensiones Indicadores Escala
“Es el conjunto del negocio ,
desde el punto de vista de su | X1 Marketing Institucién:
resultado final, es decir,| Institucional - Procesos de Gestion
desde el punto de vista del -Necesidades
cliente”. Institucionales
Grande Esteban (1996)
Marketing ‘Es ~ una fuqcién X, Marketing intemo | jqyarios:
de Servicios | 0r9anizacional y un conjunto A
1) de procesos  para  crear, intercambio Publico
comunicar 'y entregar valor a = Impulso de Imagen
los clientes y para administrar
las relaciones del cliente de | X; Marketing Empleados:
modo que beneficien a la| social - Incentivos
organizacion y los - velocidad de Nunca
accionistas’. respuesta
American Marketing
Asociation.
Pocas
veces
“El concepto de la Gestion de
la Calidad como un sistema
de direccion supone - Ni\(el de Espectativa
entenderla como un modelo “Mejora de los Céiizas
directivo  ecléctico,  que | Y+: Calidad de Procesos
integra aportaciones de los|  Atencion
fres grandes paradigmas
organizativos. - Grado de Casi
De la organizacion cientifica Satisfaccion siempre
Gestion de | del trabajo procede su - Facilidad de
Calidad preocupacion ~ por la|Y2: Satisfaccion al Contacto
2) productividad, el absentismo|  Cliente -Gestion de la ,
y la rofacion de los Informacion sobre | Siempre

trabajadores, la calidad del
producto y la parélisis
burocratica, que cuaja en el
entrenamiento en técnicas de
control estadistico de la
calidad, direccion de Ia
produccion 'y analisis de
tareas”.

Guillén (1994)

Y5: Motivacion

las Necesidades

- Incentivos
- Velocidad de

respuesta
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3.1.

CAPITULO I
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION
El tipo de investigacion es: Aplicada.

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 fendomenos de posible utilidad practica. Esta utiliza
conocimientos obtenidos en las investigaciones basicas, pero no se limita a utilizar
estos conocimientos, sino busca nuevos conocimientos especiales de posibles

aplicaciones practicas. Estudia problemas de interés social.

El nivel de la investigacion es: 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 someta a un
analisis. Es un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide o
recolecta informacion 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).
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3.2.

3.3.

METODO DE INVESTIGACION

3.21. Método General

Método Cientifico: es un proceso destinado a explicar fenémenos, establecer
relaciones entre los hechos y enunciar leyes que expliquen los fenémenos fisicos del

mundo y permitan obtener, con estos conocimientos, aplicaciones utiles al hombre.

3.22. Métodos Especificos
Para realizar la investigacion se empled los métodos inductivo, deductivo y
correlacional.

Método Inductivo: Obtencion de conocimientos de lo particular a lo general.
Estableciendo proposiciones de caracter general inferidas de la observacion y el

estudio analitico de hechos y fenémenos particulares.

Método Deductivo: Razonamiento mental que conduce de lo general a lo
particular. Permitié partir de proposiciones 0 supuestos generales que se deriva a

otra proposicion o juicio particular.

Método Descriptivo: Es uno de los métodos cualitativos que se usan en
investigaciones que tienen como objetivo la evaluacion de algunas caracteristicas de
una poblacion o situacién en particular. En la investigacion descriptiva, el objetivo es

describir el comportamiento o estado de un nimero de variables.

Método Correlacional: Estudia la relacion entre dos o mas variables de la

investigacion.

DISENO DE INVESTIGACION
El disefio tomado en cuenta en la investigacion es: el disefio no experimental de corte
transversal.

Sampieri R. (2004) Metodologia de la Investigacion; los disefios
transeccionales correlacionales — causales; estos disefios describen relaciones entre
dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un momento determinado. Se trata
de descripciones, pero no de categorias, conceptos, objetos, ni variables individuales,

sino de sus relaciones, sean éstas puramente correlacionales o relaciones causales.
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En estos disefios los que se mide — analiza (enfoque cuantitativo) o evalla
analiza (enfoque cualitativo) es la asociacidn entre categorias, conceptos, objetos o

variables en un tiempo determinado.

Ox

LA

m r

\Oy

Dénde:
m: muestra
O: observacion
4 marketing de servicios
y: gestion de la calidad
r relacién de variables

3.4. POBLACION Y MUESTRA
La poblacion y muestra lo constituyeron las 38 personas encuestadas, quienes
laboran en el Organismo Supervisor de la Inversién Privada en la Oficina

Desconcentrada Huancavelica.

MUESTREO
El muestreo fue el no probabilistico de tipo censal, ya que no se tomd ningun criterio

de seleccion probabilistica, seran todos los elementos de la poblacion en estudio.

3.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
Las técnicas que se utilizaron para recolectar la informacion fueron las siguientes:
> Investigacion Documental: Para tal efecto se elaboraron fichas de resumen
con informacion relevante de libros especializados.
> Encuesta: a fin de determinar cuantitativamente la relacion existente entre

las variables en estudio.
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3.6. TECNICAS DE PROCEDIMIENTO Y ANALISIS DE DATOS
Los datos se recolectaron a través de las fuentes primarias y fuentes secundarias.
Los datos obtenidos directamente fueron mediante las encuestas al personal que
labora en esta municipalidad provincial.

Concluido el trabajo de campo, se procedio a construir una base de datos para
luego realizar los analisis estadisticos en el paquete SPSS version 23.0 realizando lo
siguiente:

a. Obtencion de frecuencias y porcentajes en variables cualitativas.

b. Construccidn de tablas para cada variable segun los encuestados.

c. Elaboracion de gréficos por cada variable de estudio para la presentacion de
resultados.

d. Andlisis inferencial mediante la estadistica de correlacion de variables “r’ de

Pearson y la t de student, a fin de determinar la relacion de variables.

e. Se efectud a través del paquete estadistico SPS Ver. 23.0.0
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CAPITULO IV
RESULTADOS

Para la obtencion de los resultados, se ha aplicado los respectivos instrumentos de medicion
para medir las variables en estudio respecto al marketing de servicios y la gestion de la
calidad al usuario en el Organismo Supervisor de la Inversiéon Privada en la Oficina
Desconcentrada Huancavelica- afio 2016.

Posteriormente con la informacion obtenida, se ha procedido a recodificar los resultados de
la medicion de la variables respectiva, con lo cual se ha generado el respectivo MODELO
DE DATOS (matriz de informacion distribuido en 25 columnas y 38 filas para la primera
variable y 25 columnas y 38 filas para la segunda variable) a partir del cual se ha realizado
el analisis de la informacion a través de las técnicas de la estadistica descriptiva (tablas de
frecuencia simple, tablas de frecuencia agrupada, diagrama de barras, diagrama de cajas,
diagrama de dispersion, medidas de tendencia central, medidas de dispersion asi como la
estadistica inferencial para la contratacion de la significancia estadistica de la hipétesis,
mediante la prueba paramétrica “r’ de Pearson a fin de obtener la significancia de la relacion
entre las variables del estudio a nivel general y considerando las tres dimensiones de la
primera variable, sobre la segunda variable con un nivel de significancia del 5% y la prueba
t de student.

Como herramienta de apoyo, se han utilizado el programa IBM SPSS Versién 25.0 y el
lenguaje de programacion estadistico R Studio 3.3 con lo cual se contrasto la veracidad de
los resultados, asimismo se generd los modelos estadisticos utilizados, ademas la redaccién
estuvo orientada por las normas del estilo APA sexta edicion.
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Grafico 1. Resultados de las estadisticas de la variable Marketing de Servicios.

Informe de resumen de Marketing de Servicios

Media 94.053
Desv.Est.  11.053
Varianza 122.159
N 38
Minimo 78.000
fer cuartii  86.500
Mediana  91.500
Jer cuartil  98.000
Maximo  121.000
IC de 95% para 1a media
90.420 97.686

Fuente: Base de datos

Interpretacion: En el grafico 1; podemos observar las correspondientes estadisticas
descriptivas de las puntuaciones obtenidas para la primera variable referida al Marketing de
Servicios la media obtenida es 94,053; que representa el centro de gravedad de la
distribucién de puntuaciones, las desviacién estandar es 11,053; que representa la
variabilidad de las puntuaciones obtenidas, el valor de la varianza es de 122,159; que
representa la variabilidad de las puntuaciones elevado al cuadrado, la puntuacién minima
obtenida es de 78; la puntuacion maxima obtenida es de 121 puntos el valor de la mediana
es de 91,500 puntos y representa el punto a partir del cual la mitad de la distribucién esta
por debajo y la otra mitad por encima, el primer cuartil es 86,500 y representa el punto a
partir del cual el 25% de las observaciones estan por debajo, el tercer cuartil que tiene el
valor de 98,000 y representa el punto a partir del cual el 75% de los casos estan por debajo,
de la misma manera podemos observar los correspondientes limites de los intervalos de
confianza para la media al 95% de confianza, lo cual de acuerdo con Zamora (2002) lo

obtenemos (limite inferior y superior) e interpretamos como:
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S
Lf(j.l) =X— t(f{.ﬂ—l} \f_ﬁ = 90,420

i
LS(u) =x + t(ﬂ’,ﬂ—i)\‘;_ﬁ = 97,686

Estos valores obtenidos lo podemos interpretar como limites superior € inferior en los cuales
se encuentra el valor verdadero de la media poblacional con un nivel de confianza del 95%;
asimismo observamos el histograma de frecuencia adjunto a la curva de la cual podemos

concluir que la distribucion de los datos del Marketing de Servicios es normal.

Grafico 2. Resultados de las estadisticas de las variable Gestion de la Calidad.

Informe de resumen de Gestion de la Calidad

I e s S R Media 93.895
2 Pl DesvEst. 12604
___________________________________________________________ Varianza 158.853
N 38
E2 i Minimo 74.000
""""""" X ey [ fer gt (85,000
T s o : Mediana  91.000
e 3er cuartil  102.750
\, """""" Maximo  123.000
e SRR et PRl B 0 snlTN ] 1ICde 95% para la media
DR ontts e - i e A L e U A (RO e - S L | 89.752 98.037

) 105 120

—id st p .

Fuente: Base de datos

Interpretacion: En la gréafico 2; muestra las estadisticas de la segunda variable referida
Gestion de la Calidad la media obtenida es 93,895; que representa el centro de gravedad
de la distribucién de puntuaciones, las desviacion estandar es 12,604; que representa la
variabilidad de las puntuaciones obtenidas, el valor de la varianza es de 158,853; que
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representa la variabilidad de las puntuaciones elevado al cuadrado, la puntuacién minima
obtenida es de 74; la puntuacion maxima obtenida es de 123 puntos, el valor de la mediana
es de 91,000 puntos y representa el punto a partir del cual la mitad de la distribucion esta
por debajo y la otra mitad por encima, el primer cuartil es 85,00 y representa el punto a partir
del cual el 25% de las observaciones estan por debajo, el tercer cuartil que tiene el valor de
102,750 y representa el punto a partir del cual el 75% de los casos estan por debajo, de la
misma manera podemos observar los correspondientes limites de los intervalos de

confianza para la media al 95% de confianza, la deduccion de dichos intervalos es:

S

Estos valores obtenidos lo podemos interpretar como los limites superior e inferior en
los cuales se encuentra el valor verdadero de la media poblacional (y) de la gestion de la
calidad (para realizar las correspondientes inferencias) con un nivel de confianza del 95%;
asimismo observamos el histograma de frecuencia adjunto a la curva normal de la cual

podemos concluir que la distribucidn de los datos de la Gestidn de la Calidad es normal.
4.1. RESULTADOS A NIVEL DESCRIPTIVO
4.1.1. EL MARKETING DE SERVICIOS

Tabla 1. Resultados del Marketing de Servicios en el Organismo Supervisor de la

Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica afio 2016.

Categorias f %

Bajo 3 79
Medio 32 842
Alto 3 ro
Total 38 100,0

Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada
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Marketing de Servicios

Grafico 3. Diagrama del Marketing de Servicios en el Organismo Supervisor de la

Inversién Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica afio 2016.

Interpretacion: De la Tabla 1 podemos apreciar los resultados del marketing de
servicios, notamos que el 7,9% de los casos tienen un nivel bajo, el 84,2% de los
casos tienen un nivel medio y el 7,9% de los casos tienen un nivel alto,
evidentemente el nivel medio esta prevaleciendo de forma significativa sobre los

demas niveles.

Tabla 2. Resultados del Marketing de Servicios en el Organismo Supervisor de la Inversion

Desconcentrada Huancavelica afio 2016.

Categorias f %
Bajo 4 105
Medio 30 789
Alto 4 105
Total 38 100,0

Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada
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Dimension: Marketing Institucional

Grafico 4. Diagrama del Marketing de Servicios en su dimension Marketing
Institucional en el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina

Desconcentrada Huancavelica afio 2016.

Interpretacion: De la Tabla 2 podemos apreciar los resultados del
marketing de servicios, en la dimension marketing institucional,
notamos que el 10,5% tienen un nivel bajo, el 78,9% tienen un nivel
medio y el 10,5% de los casos tienen un nivel alto; evidentemente el
nivel medio esta prevaleciendo de forma significativa sobre los demas

niveles.

Tabla 3. Resultados del Marketing de Servicios en su dimension Marketing Interno en
el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada

Huancavelica afio 2016.

Categoriaa f %

Bajo 3 79
Medio 33 86,8
Alto 2 53
Total 38 100,0

Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada.
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Grafico 5. Diagrama del Marketing de Servicios en su dimension Marketing Interno en el
Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica
afo 2016.

Interpretacion: De la Tabla 3 podemos apreciar los resultados del marketing de
servicios, en la dimensién marketing interno, notamos que el 7,9% tienen un nivel
bajo, el 86,8% tienen un nivel medio y el 5,3% de los casos tienen un nivel alto;
evidentemente el nivel medio esta prevaleciendo de forma significativa sobre los

demas niveles.

Tabla 4. Resultados del Marketing de Servicios en su dimensién Marketing Social en el
Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica
afo 2016.

Categorias f %
Bajo 9 23,7
Medio 23 60,5
Alto B 15,8
Total 38 100,0

Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada.
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Dimension: Marketing Social

Grafico 6. Diagrama del Marketing de Servicios en su dimension Marketing Social
en el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada

Huancavelica afio 2016.

Interpretacion: De la Tabla 4 podemos apreciar los resultados del marketing de
servicios, en la dimensién marketing social, notamos que el 23,7% tienen un nivel
bajo, el 60,5% tienen un nivel medio y el 15,8% de los casos tienen un nivel alto;
evidentemente el nivel medio esta prevaleciendo de forma significativa sobre los

demas niveles.
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Diagrama del perfil y barras del Marketing de Servicios

50.0%
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40.0% *@=Porcentaje
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200%
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0.0%

Frecuencia y Porcentaje

Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno
Categorias

Grafico 7. Diagrama del perfil del Marketing de Servicios en el Organismo Supervisor de la
Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica afio 2016.
Interpretacion: En el grafico 7 se tiene el diagrama de barras para los resultados
del marketing de servicios, de acuerdo a la escala de Likert utilizada en el

instrumento:

Categoria MUY MALO: esta representado por el 0,1% de los casos.
Categoria MALO: esta representado por el 3,5% de los casos.
Categoria REGULAR: esta representado por el 35,0% de los casos.

S

Categoria BUENO: estéa representado por el 46,6% de los casos.
v’ Categoria MUY BUENO: esta representado por el 14,8% de los casos.
Del diagrama, se desprende que la mayoria de los casos analizados han respondido la

alternativa bueno que tiende a la tercera categoria.

4.1.2. LA GESTION DE LA CALIDAD
Tabla 5. Resultados de la Gestion de la Calidad al usuario en el Organismo Supervisor de
la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica afio 2016.

Categorias f %
Bajo 5 ; 13,2
Medio 30 78,9
Alto 3 7.9
Total 38 100,0

Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada.
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Gréfico 8. Diagrama de la Gestion de la Calidad al usuario en el Organismo Supervisor de

la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica afio 2016.

Interpretacion: De la Tabla 5 podemos apreciar los resultados de la gestion de la
calidad al usuario, notamos que el 13,2% de los casos tienen un nivel bajo, el 78,9%
tienen un nivel medio y el 7,9% de los casos tienen un nivel alto; evidentemente el

nivel medio esta prevaleciendo de forma significativa sobre los demas niveles.

Tabla 6. Resultados de la Gestidn de la Calidad al usuario en su dimensién Calidad de
Atencion en el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada

Huancavelica afio 2016.

Categorias f %
Regular 9 237
Bueno 26 684
Muy Bueno 3 79
Total 38 100,0

Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada.
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Grafico 9. Diagrama de la Gestion de la Calidad al usuario en su dimensién Calidad de
Atencion en el Organismo Supervisor de la Inversién Privada en la Oficina

Desconcentrada Huancavelica afio 2016.

Interpretacion: De la Tabla 6 podemos apreciar los resultados de la gestion de la
calidad al usuario, en la dimension calidad de atencion, notamos que el 23,7%
tienen un nivel regular, el 68,4% tienen un nivel bueno y el 7,9% de los casos tienen
un nivel muy bueno; evidentemente el nivel bueno esta prevaleciendo de forma

significativa sobre los demas niveles.

Tabla 7. Resultados de la Gestion de la Calidad al usuario en su dimension Satisfaccion del
Cliente en el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada

Huancavelica afio 2016.

Categorias f %
Insatisfecho i 26
Satisfecho 31 816
Muy Satisfecho B 15.8

Total 38 100,0

Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada
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Grafico 10. Diagrama de la Gestion de la Calidad al usuario en su dimensién Satisfaccion
del Cliente en el Organismo Supervisor de la Inversién Privada en la Oficina

Desconcentrada Huancavelica afio 2016.

Interpretacion: De la Tabla 7 podemos apreciar los resultados de la gestion de la
calidad al usuario, en la dimension satisfaccion del cliente, notamos que el 2,6%
tienen un nivel insatisfecho, el 81,6% tienen un nivel satisfecho y el 15,8% de los
casos tienen un nivel muy satisfecho; evidentemente el nivel satisfecho esta

prevaleciendo de forma significativa sobre los demas niveles.

Tabla 8. Resultados de la Gestion de la Calidad al usuario en su dimensién Motivacion en
el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada

Huancavelica afio 2016.

Categorias f %
Desfavorable 5 13,2
Favorable 30 789
Muy Favorable 3 ]
Total 38 100,0

Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada.
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Grafico 11. Diagrama de la Gestion de la Calidad al usuario en su dimension
Motivacion en el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina

Desconcentrada Huancavelica afio 2016.

Interpretacion: De la Tabla 8 podemos apreciar los resultados de
la gestion de la calidad al usuario, en la dimension motivacion, notamos
que el 13,2% tienen un nivel desfavorable, el 78,9% tienen un nivel
favorable y el 7,9% de los casos tienen un nivel muy favorable;
evidentemente el nivel favorable estd prevaleciendo de forma

significativa sobre los demas niveles.
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Grafica 12. Diagrama de la Gestion de la Calidad al usuario en el Organismo Supervisor

de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica afio 2016.
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Interpretacion: En el grafico 12 se tiene el diagrama para los
resultados de la gestion de la calidad al usuario, de acuerdo a la escala

de Likert utilizada en el instrumento:

Categoria NUNCA: esta representado por el 0,6% de los casos.
Categoria CASI NUNCA: esta representado por el 4,3% de los casos.
Categoria A VECES: esta representado por el 35,0% de los casos.
Categoria CASI SIEMPRE: esta representado por el 43,3% de los casos.

Categoria SIEMPRE: esta representado por el 16,9% de los casos.

Del diagrama, se desprende que la mayoria de los casos analizados han respondido

la alternativa casi siempre que tiende a la tercera categoria.

4.2. DETERMINACION DE LA RELACION DE LAS VARIABLES
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Para la determinacion de la intensidad de la correlacion entre las variables usaremos

la estadistica paramétrica “r” de Pearson (r) que esta definida por:

=

Covix,v .
g SEAUPY) ademds—1<r <1
S.[ X S'I.'
Siendo:
r : Coeficiente de la correlacion de Pearson.

Cov(x, y): La covarianza de las puntuaciones de ambas variables.
Sx : Desviaciones estandar del Marketing de Servicios.
Sy : Desviaciones estandar de la Gestion de la Calidad al Usuario.

Asi pues luego de aplicar el modelo sobre los datos tenemos el resultado del coeficiente de

correlacion de Pearson; que se muestran a continuacion:

90,519
J i—
J122,159 x ,[158,853

= 0,65 = 65,0%

Gestion de la Calidad = 24.20 + 0.7410 Marketing de Servicios
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Grafica 13. Diagrama de las puntuaciones para ambas variables.

Para la determinacion de las relaciones considerando las dimensiones de la variable del

marketing de servicios tenemos:
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o Relacion de la dimension marketing institucional y la variable gestion de la calidad

al usuario:

r, = 0,496 = 49,6%

I Relacién de la dimensidn marketing interno y la variable gestion de la

calidad al usuario:

r, =0,728 =72.8%

[ Relacién de la dimensidn marketing social y la variable gestion de la

calidad al usuario:

r, = 0,862 =86,2%

Gestidn de Is Calidad
Gostion de la Colidao

Gestion de Is Calided
8

® » & & »
Dimensitn Marketing Social

Grafico 14. Diagrama de dispersion de las relaciones segtn dimensiones
4.3. VERIFICACION DE LAS HIPOTESIS

4.3.1. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS GENERAL
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a) SISTEMA DE HIPOTESIS

0 Nula (Ho)
No existe una relacion directa y positiva entre el marketing de
servicios y la gestion de la calidad al usuario en el Organismo
Supervisor de la Inversiéon Privada en la Oficina Desconcentrada

Huancavelica al afio 2016.

22 =0

Siendo:
P: Correlacion poblacional
1 Alterna (H1)
Existe una relacion directa y positiva entre el marketing de servicios y
la gestion de la calidad al usuario en el Organismo Supervisor de la
Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica al afio
2016.

2 =0
b) NIVEL DE SIGNIFICANCIA ( (1)

a=005=5%
c) ESTADISTICA DE PRUEBA

Utilizaremos la distribucién “t” Student con 36 grados de libertad:

d) CALCULO DE LA ESTADISTICA

Reemplazando en la ecuacion se tiene el valor calculado (Vc) de la “t™:

t = VR (65 AR EE* _ 5130
1-0.,65°
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e) TOMA DE DECISION

El valor calculado “Vc” y el valor “Vt” lo tabulamos en la gréafica de la
distribucion de probabilidad “t”, de la cual podemos deducir que
(5,132>1,688) por lo que diremos que se ha encontrado evidencia

empirica para rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna,
por tanto, se concluye:

Existe una relacion directa y positiva entre el marketing de
servicios y la gestion de la calidad al usuario en el Organismo
Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina

Desconcentrada Huancavelica al afio 2016, con una confianza
del 95%.

Gréfica de distribucién
T,Gl=36

Densidad

O o SN N e

0.0

0 Vt=1.688

Vc=5,132

Grafico 15. Distribucion de probabilidad “t” de student para la hipdtesis

general.
Interpretacion: En el Gréfico 15 notamos que el valor calculado

se ubica en la region de zona critica, ademas se deduce que la

probabilidad asociada al modelo es:

P(t>5132)=00< 5%

4.3.2. VERIFICACION DE LAS HIPOTESIS ESPECIFICAS

Tabla 9. Estadisticas de la relacion de las dimensiones del marketing de

servicios y la variable gestion de la calidad al usuario en el Organismo
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Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica
afio 2016.

Dimensiones del Estadisticas de la relacion con la Gestion de la Calidad al Usuario

Marketing de

Servicios r n Ve=t Veert P Ho
Marketing Institucional 71,9% 38 6,207 1,688 - Rechazo
Marketing Interno 45.8% 38 3,091 1,688 - Rechazo
Marketing Social 49 6% 38 3,427 1,688 - Rechazo

Fuente: Base de datos.

|. VERIFICACION DE LA PRIMERA HIPOTESIS ESPECIFICA

e Hipotesis Nula (Ho):

No existe una relacion directa y positiva entre el marketing de servicios en su
dimensién marketing institucional y la gestion de la calidad al usuario en el
Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada

Huancavelica.

o Hipotesis Alterna (H1):

Existe una relacion directa y positiva entre el marketing de servicios en su
dimension marketing institucional y la gestion de la calidad al usuario en el
Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada

Huancavelica.

DISCUSION

De la Tabla=9 podemos, % observar que el valor calculado r de Pearson obtenida

es ademas el valor calculado es Vc= 6,207 y el valor tabulado es Vt=1,688 de la

cual deducimos que Vc>Vt (6,207>1,688) que tienen asociado una probabilidad de

P (t>6,207)=0,0<5% por lo cual procedemos a rechazar la hipétesis nula y aceptar

la hipétesis alterna es decir:

Existe una relacion directa y positiva entre el
marketing de servicios en su dimension marketing

institucional y la gestion de la calidad al usuario en el
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Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la
Oficina Desconcentrada Huancavelica, con una

confianza del 95%.

II. VERIFICACION DE LA SEGUNDA HIPOTESIS ESPECIFICA
¢ Hipétesis Nula (Ho):

No existe una relacién directa y positiva entre el marketing de
servicios en su dimensidén marketing interno y la gestion de la calidad
al usuario en el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la
Oficina Desconcentrada Huancavelica.

eHipotesis Alterna (H1):

La Existe una relacion directa y positiva entre el marketing de
servicios en su dimension marketing interno y la gestion de la calidad
al usuario en el Organismo Supervisor de la Inversién Privada en la

Oficina Desconcentrada Huancavelica.

DISCUSION
De la Tabla=9 podemos, % observar que el valor calculado r de
Pearson obtenida es ademas el valor calculado es Vc= 3,091 y el valor
tabulado es Vt=1,688 de la cual deducimos que Vc>Vt (3,091>1,688)
que tienen asociado una probabilidad de P (£>3,091)=0,0<5% por lo
cual procedemos a rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis
alterna es decir:

Existe una relacion directa y positiva entre el
marketing de servicios en su dimension
marketing interno y la gestion de la calidad al
usuario en el Organismo Supervisor de la
Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada
Huancavelica, con una confianza del 95%.

1. VERIFICACION DE LA TERCERA HIPOTESIS ESPECIFICA

¢ Hipotesis Nula (Ho):
No existe una relacién directa y positiva entre el marketing de

servicios en su dimension marketing social y la gestion de la calidad
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al usuario en el Organismo Supervisor de la Inversién Privada en la

Oficina Desconcentrada Huancavelica.

o Hipotesis Alterna (H1):

Existe una relacion directa y positiva entre el marketing de servicios

en su dimension marketing social y la gestion de la calidad al usuario

en el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina

Desconcentrada Huancavelica.

DISCUSION
De la Tabla=5 podemos,% observar que el valor calculado r de
Pearson obtenida es ademas el valor calculado es Vc= 3,427 y el valor
tabulado es Vt=1,688 de la cual deducimos que Vc>Vt (3,427>1,688) que
tienen asociado una probabilidad de P (>3,427)=0,0<5% por lo cual
procedemos a rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna es

decir:

Existe una relacion directa y positiva entre el
marketing de servicios en su dimension
marketing social y la gestion de la calidad al
usuario en el QOrganismo Supervisor de la
Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada
Huancavelica, con una confianza del 95%.
4.4. DISCUSION DE RESULTADOS
De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia la relacion directa y
positiva entre el marketing de servicios y la gestion de la calidad al usuario en
el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada
Huancavelica al afio 2016.; de esta manera los resultados de la investigacion
muestran que la relacion r de Pearson es 65,0% que se tipifica como correlacion
positiva que de acuerdo a la Tabla 10 se tipifica como correlacion positiva

moderada.

Tabla 10. Intensidad de la correlacion “r” de Pearson.
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Valor

Significado

-1

Correlacion

negativa grande y perfecta

-0,9 a -0,99

Correlacién

negativa muy alta

-0,7 a -0,89

Carrelacion

negativa aita

-0,4 a -0,69

Correlacién

negativa moderada

-0,2 a -0,39

Correlacién

negativa baja

-0,01 a -0,19 Correlaciéon negativa muy baja
O Correfacién nula
0,01 a2 0,19 Correlacidn positiva muy baja
0,2 a 0,39 Correlacién positiva baja
0,4 a 0,69 Correlacién positiva moderada
0,7 a 0,89 Correlaciéon positiva alta
0,9 a 0,99 Correlaciéon positiva muy akta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

FUENTE: (M. GONZALES, 2012.)

Asi mismo los resultados han evidenciado que el 7,9% de casos tienen
la percepcidn que el marketing de servicio es bajo, el 84,2% es medio y el
7,9% la consideran alto; en cuanto a la gestion de la calidad al usuario los
sujetos en estudio consideran que el 13,2% es mencionan bajo, el 78,9%
tiene un nivel medio y el 7,9% tiene un nivel alto.

Los resultados de la prueba de hipdtesis muestran que la relacion
hallada del 65,0% es significativamente diferente de cero (p=0,0) al nivel
de confianza del 95% ademas muestra que la relacion es directa o positiva.

En cuanto a la relacion de la dimension marketing institucional y la
variable gestion de la calidad al usuario, el valor obtenido para dicha
correlacion es del 71,9% que se tipifica como positiva moderada, que
también ha resultado significativamente diferente de cero (p=0,0) y
positiva.

Asimismo, la relacion obtenida de la dimension marketing interno y la
variable gestion de la calidad al usuario, el valor obtenido para dicha
correlacion es del 45,8% que se tipifica como positiva alta, que también ha
resultado significativamente diferente de cero (p=0,0) y positiva.

Asimismo, la relacién obtenida de la dimensién marketing social y la
variable gestion de la calidad al usuario, el valor obtenido para dicha
correlacion es del 49,6% que se tipifica como positiva alta, que también ha
resultado significativamente diferente de cero (p=0,0) y positiva.

Los resultados obtenidos al confrontarlos con Camilo, (2016);

menciona dad la necesidad de conocer como el uso del Marketing Mix
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influye en sus colocaciones de crédito fueron necesarios disefiar
instrumentos de investigacion. Los resultados obtenidos demuestran que
la institucién financiera orienta sus productos a la colocacion de créditos
de consumo, y de empresariales, en este ultimo figuran los de activo fijo,
capital de trabajo, e infraestructura, y en el caso de consumo es para libre
disponibilidad del cliente. Los clientes han manifestado que le dan valor a
las dimensiones de marketing que emplea la caja municipalidad. Asi
mismo, los funcionarios, y analistas de crédito sostienen que la finalidad
de la Caja es llegar a sus clientes fidelizando y solucionando sus
principales necesidades por las cuales requieren el dinero. A partir de ello,
la agencia principal disefia campafas publicitarias para todo el pais.

En referencia a Delgado & Segura; (2016); realizaron mencionaron
una investigacion que se tuvo como objetivo determinar la influencia que
existe entre calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la clinica de
fertilidad del norte “CLINIFER”. Para ello, se realiz6 una investigacion cuyo
disefio fue no experimental cuantitativa descriptiva correlacional, cuya
poblacion y muestra es de 9 trabajadores y poblacion y muestra finita de
32 clientes, utilizando como técnica la encuesta y como instrumento de
investigacion, un cuestionario estructurado de 26 preguntas como opcion
Unica y de calificacién que miden los indicadores y las variables tanto
independiente como dependiente, validado por especialistas. Luego de
realizado el estudio, se comprobd la hipotesis planteada que determind
que la gestion de calidad influye de manera significativa en la satisfaccion
del cliente en la clinica de Fertilidad del Norte, CLINIFER-Chiclayo.

En referencia a Quispe; Zanabria, (2016); realizaron en el desarrollo
de su investigacion fue factible, bajo las caracteristicas de una
investigacion de tipo aplicada; la recoleccion de informacion se realizé
mediante la aplicacion de un cuestionario al personal administrativo y los
funcionarios de la referida institucion. El instrumento fue estructurado para
cada variable en estudio; siendo 31items para la primera variable del
marketing publico y 26 items para la variable calidad de atencion. Disefiado

con una escala de valoracion.
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Finalmente, con Meza; Salcedo, (2015); realizaron en el desarrollo de
su investigacion fue factible, bajo los parametros de una investigacion de
tipo aplicada; la recoleccidén de informacion se realizd mediante la
aplicacién de un cuestionario al personal y los funcionarios de Caja
Municipalidad de Ahorro Y Crédito Piura SAC. El instrumento fue
estructurado para cada variable en estudio; siendo 28 items para la
primera variable del marketing publico y 17 items para las variables en

estudio.
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1.

CONCLUSIONES
Las evidencias han corroborado la presencia de una relacion directa y positiva
entre el marketing de servicios y la gestion de la calidad al usuario en el
Organismo Supervisor de la Inversién Privada en la Oficina Desconcentrada
Huancavelica al afio 2016, la intensidad de relacion r de Pearson es del 65,0%
que se tipifica como correlacion positiva moderada, la probabilidad asociada es

P (>5,132) =0,0<5% por lo que dicha correlacion es positiva.

Se ha determinado la presencia de una relacion directa y positiva entre la
dimension marketing institucional y la gestion de la calidad al usuario en el
Organismo Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada
Huancavelica al afio 2016, la intensidad de relacion r de Pearson es del 71,9%
que se tipifica como correlacion positiva alta, la probabilidad asociada es P

(t>6,207) =0,0<5% por lo que dicha correlacion es positiva.

Se ha determinado la presencia de una relacién directa y positiva entre la
dimensién marketing interno y la gestion de la calidad al usuario en el Organismo
Supervisor de la Inversion Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica al
afio 2016, la intensidad de relacion r de Pearson es del 45,8% que se tipifica
como correlacion positiva moderada, la probabilidad asociada es P (t>3,091)

=0,0<5% por lo que dicha correlacion es positiva.

Se ha determinado la presencia de una relacién directa y positiva entre la
dimensién marketing social y la gestién de la calidad al usuario en el Organismo
Supervisor de la Inversién Privada en la Oficina Desconcentrada Huancavelica
al afio 2016, la intensidad de relacion r de Pearson es del 49,6% que se tipifica
como correlacion positiva moderada, la probabilidad asociada es P (t>3,427)

=0,0<5% por lo que dicha correlacion es positiva.



RECOMENDACIONES

Considerando la existencia de documentos elaborados para mejorar la calidad de
servicio al usuario se recomienda que una entidad supervisora contribuya en
asegurar la mejora de los procesos y la capacitacion continua del servidor en el

Organismo Supervisor de la Inversion Privada.

Realizar encuestas de nivel de satisfaccion de los usuarios para medir su grado de
aprobacion respecto al servicio que brinda la institucion y los empleados para

analizarlas y definir las estrategias de mejora continua.

Colocar buzones de sugerencias y quejas en cada area de atencion al publico, sobre
todo en las de mayor afluencia y utilizar esta informacion como herramienta para
mejorar el servicio. Al respecto, el personal tendra un papel activo incentivando al

publico a dejar sus sugerencias y quejas.

Establecer tiempos limites de atencién para los diferentes tramites bajo los
indicadores de calidad de la institucién, para aumentar el nivel de satisfaccion del

usuario.
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BASE DE DATOS

Gestion
de la
Calidad Calidad
Marketing Marketing Marketing al de Satisfaccion
X Institucional X1 Interno X2 Social X3 Usuario b 4 Atenciéon Y1 del Cliente Y2 M
1 31 2 38 1 9 1 a5 2 28 2 34 2
2 38 2 43 2 11 2 102 2 28 2 38 2
3 50 3 60 3 11 2 122 3 35 3 42 3
2 49 3 56 2 9 1 109 2 29 2 42 3
2 40 2 50 2 13 3 105 2 26 2 39 2
2 33 2 42 2 9 1 99 2 28 2 35 2
2 35 2 42 2 10 2 109 2 28 2 41 3
2 45 2 54 2 13 3 112 2 31 2 41 3
2 42 2 46 2 10 2 106 2 32 2 38 2
2 45 2 54 2 13 3 106 2 31 2 38 2
< 47 3 58 3 12 2 123 5] 35 3 43 3
3 47 3 57 2 12 2 121 3 34 3 42 3
2 32 2 51 2 11 2 81 2 20 1 29 2
2 33 2 47 2 10 2 85 2 24 2 27 2
2 35 2 46 2 13 3 90 2 24 2 28 2
2 36 2 51 2 10 2 86 2 24 2 27 2
2 34 2 45 2 9 1 80 1 21 1 26 2
1 29 1 39 1 10 2 87 2 24 2 30 2
2 29 1 45 2 11 2 93 2 25 2 32 2
2 36 2 45 2 9 1 90 2 22 2 31 2
2 33 2 44 2 12 2 90 2 22 2 33 2
2 29 1 51 2 9 1 90 2 25 2 32 2
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ENCUESTA

ESTIMADO ENCUESTADO:

Me complace presentar la investigacion titulada: “El Markeling de Servicios y la Gestion de Calidad al Usuario en &l Orgznismo
Supervisor de la Inversién Privada en Telecomunicacién, Oficina Desconcentrada Huzncavelica - Afio 2016". La confidencialidad
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EVALUACION DEL MARKETING DE SERVICIOS
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Valoracion

1

2/3|4

e Y Y s L AT 2o 4 e . e
En cuanto a Ia planificacidn de los recursos materiales, financieros y potencial humano; cdma valora la planificacian de
eslas acciones: -

En cuanlo a la implementacién de los procedimientos, politicas y estratagias a nivel institucional; cdmo valora a estas
acciones: 3

En cuanlo a las herramientas de gestion (MOF, ROF, etc.), permiten lograr |a eficiencia del personal acministrativo; como
los vaiora:

=~

En cuanto 2l personal directivo, coardinan de manera adecuada y oportuna las acciones a fomar para una buena gesticn;
como los valora:

En cuanio 2 |2 estructura organizzcional, parmite lograr los obietives propuestos a nivel institucional; como los valora:

En cuanio 2 I3 vision, mision y los objetivos, sa enfocan en alcanzar un buen servicio; como lo valora:

Respacio a las lineas de mando, estan claramenta definidas de quianas cumplen esta funcidn; cual es 1a valoracion:

Respecto a |a descripcién de los pussios del personal, 2 nivel institucional estan bien definidas; cuél es su valoracion:

3812 &

Respecto 2 la Implementacidn de politicas y estrategias, para el logro de los objetivos de parte del personal; cual es su
valoradion

Respecto 2 |2 accion de supervision, se tisne los mecanismos adecuados para lograr I3 eficienda del personal; cudl es
su valoracién:

RO -~ S op o9 :
T R o ~ =
I ARE A A R . 53 el R 1

El gerenta da altemativas y sugereudas para mantener buenas relaciones personales; como lo vam

El puesto que usled ocupa esta en relacion a su formacidn profesional; como lo valora: -

Se desarrolla el trabajo en equipo para alcanzar los objetivos institucionales; como lo valora:

A nivel de |z institucion tiene usted la capacidad de trabajar en equipo; como lo valora:

Se tienen politicas de promocién y ascenso por su desempefio personal; como o valora:

Se da un aprovechamiento de los recursos da [a institucidn; como lo valora:

Existe la confidencialidad y lealtad hacia las labores que realiza; como lo valora:

Tiene las habilidades para mansjar siluaciones diversas; como lo valora:

Capacidad de recibir sugerencias, brindar aportes y toma de decisiones; como lo valora:

Cémo valora los procesos de comunicacion en la entidad.

Como valora |a cantidad del personal para una alencién adecuada en la entidad. ]

Cdmo valora |a eficlencia de los procesos en la entidad.

MARKETING SOCIAL - -, S T T

e e T B O S T E T T

FWoeukpves Vo ‘L TAFIRMACION .

L2 poblacién sients que se estd malgasiando & dinero piblico; cual 5 13 valoradn:

Califican al marketing como una intrusa en |a vida personal; cual es la valoracion:

Consideran al markeling como un insfrumento manipulador; cual es la valoracién: -«
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ENCUESTA

INSTRUCCIONES: Lee cada uno de los items y selecciona una de las cinco alternativas, la qua sea més apropiada,
seleccionando el nimero que corresponde a la respuesta que escogiste segin tu opinidn, Marca con aspa (X) y aseglrese

de responder todos los items.
AiivEscala dc ] BB e as e e e Bk 4 5
“ Valoracldn P ‘.-!"-'f-'.Nuﬁca‘-‘.‘15"-~-‘ -25 Casi nunca - Aveces | Casi siempre Siempre
EVALUACION DE LA GESTION DE LA CALIDAD
CALIDAD DE ATENCION 3 :
N A T L O P e Valoracién
T"N° L R TR AFIRMACION 21314
01 LConoces los proced imientos para la prestacmn de un buen servicio? :
02 - | ;En lainstitucion se realizan reuniones frecuentes con su personal?
03 | ;Realizas los trabajos en equipo a nivel de Ia institucién?
04 | ;Tienes Ia capacidad de recibir sugerencias y brindar aportes?
05 | ;Tienes la capacidad de manejer situaciones y tomar decisiones? -
06 | ¢ Tienes los conocimientos y habilidades para prestar un servicio de calidad? -
07 | ;Te preocupas por tener una comunicacion constante y fluida con los usuarios?
"%~/ SATISFACCION DELCLIENTE 7= I 21314
08 | El tralo dal personal con los usua:ios es consuderado y amable:
09 | El personal da la imagen de estar calificado para las lareas que tiene que realizar:
10 | El personzl da unaimagen de honestidad y confianza:
11 | Enlainstitucion se informa de manera clara y comprensible a los usuarios: -’
12 | El personal cusnta con recursos materiales e informaticos para prestar el servicio: “
13 | €l personal dispana de medios adecuados de comunicacion para facilitar su labor: /
14 | El servicio da respuesla rapida a las necesidades y problemas de los usuarios:
15 | El senvicio se adapta perfectamente a las necesidades de los usuarios: -
16 | Cuando el usuario acude a la prestacion del servicio encuentra la solucién al problema:
x| 'MOTIVACION - . ‘ j 213 1|4
17 | Es amable y atento para responder répodamen!e a los servicios y pedidos de los usuarios:
18 | Da el apoyo a sus compaiieros de trabajo para dar la mejor atencién posible al usuario:
19 | Da cumplimiento de las responsabilidades encomendadas:
20 | Tiene un nivel de compromiso con el trabajo que realiza:
21 | Se cumplen las tareas y responsabilidades de parte del personal:
22 | Se danincentivos para recompensar la labor del personal:
23 | Realiza la asignacién de tareas y responsabilidades adecuadas al personal:
24 | En la institucidn se sienle aceptado por sus colegas de labores:
25 | Existe el calor humano para lograr en el personal un buen nive! afectivo:
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DESCONCENTRADA HUANCAVELICA - ANO 2016

PROBLEMA GENERAL

¢De qué manera el marketing de
servicios se relaciona con la
gestion de calidad al usuario en el
Organismo  Supervisor de la
Inversion Privada en la Oficina
Desconcentrada Huancavelica al
afio 20167

Problemas Especificos:

¢;,Como se relaciona el marketing
de servicios en su dimensién
marketing institucional y Ila
gestion de la calidad al usuario en
el Organismo Supervisor de la
Inversion Privada en la Oficina
Desconcentrada Huancavelica?

¢ Como se relaciona el marketing
de servicios en su dimension
marketing interno y la gestién de
la calidad al usuario en el
Organismo  Supervisor de la
Inversion Privada en la Oficina
Desconcentrada Huancavelica?

¢, Como se relaciona el marketing
de servicios en su dimension
marketing social y la gestion de la
calidad al wusuario en el
Organismo  Supervisor de la
Inversion Privada en la Oficina
Desconcentrada Huancavelica?

OBJETIVO GENERAL

Determinar la  relacion  del
marketing de servicios y la gestion
de calidad al wusuario en el
Organismo  Supervisor de la
Inversion Privada en la Oficina
Desconcentrada Huancavelica al
afo 2016.

Objetivos Especificos:

Conocer la relacion del marketing
de servicios en su dimension
marketing institucional y la gestion
de la calidad al usuario en el
Organismo  Supervisor de la
Inversion Privada en la Oficina
Desconcentrada Huancavelica.

Conocer la relacion del marketing
de servicios en su dimension
marketing interno y la gestion de
la calidad al wusuario en el
Organismo  Supervisor de la
Inversion Privada en la Oficina
Desconcentrada Huancavelica.

Conocer la relacion del marketing
de servicios en su dimension
marketing social y la gestion de la
calidad al usuario en el Organismo
Supervisor de la Inversion Privada
en la Oficina Desconcentrada
Huancavelica.

HIPOTESIS GENERAL

Existe una relacion directa y
positiva entre el marketing de
servicios y la gestion de calidad al
usuario en el  Organismo
Supervisor de la Inversion Privada
en la Oficina Desconcentrada
Huancavelica al afio 2016.

Hipdtesis Especificas:

Existe una relacion directa y
positiva entre el marketing de
servicios en su dimensién
marketing institucional y la gestion
de la calidad al usuario en el
Organismo  Supervisor de la
Inversion Privada en la Oficina
Desconcentrada Huancavelica.

Existe una relaciéon directa y
positiva entre el marketing de
servicios en su dimension
marketing interno y la gestion de
la calidad al usuario en el
Organismo  Supervisor de la
Inversion Privada en la Oficina
Desconcentrada Huancavelica.

Existe una relacién directa y
positiva entre el marketing de
servicios en su  dimension
marketing social y la gestion de la
calidad al usuario en el Organismo
Supervisor de la Inversion Privada
en la Oficina Desconcentrada
Huancavelica.

VARIABLES

Variable
Independiente

Marketing de
Servicios
X)

Variable
Dependiente

Gestion de la
Calidad
(Y)

DIMENSIONES

o Marketing
Institucional

o Marketing interno

o Marketing social

e Calidad de
atencion

o Satisfaccion del
cliente

e Motivacion

INDICADORES

Proceso de gestion
Necesidades
institucionales

Relaciones de
intercambios publicos
Necesidades sociales

Condiciones de
trabajo
Impulso de imagen

Nivel de expectativa
Mejora de los
procesos

Grado de satisfaccion
Facilidad de contacto
Gestion de la
informacion sobre las
necesidades

Incentivos
Velocidad de
respuesta

METODOLOGIA

TIPO DE INVESTIGACION:
Investigacion aplicada.

NIVEL DE INVESTIGACION:
Descriptico Correlacional

DISENO DE INVESTIGACION:
No experimental, transversal,
correlaconal.

Oy

“M” = muestra

“Ox" = observacion de la variable Marketing
de Servicios

“Oy” = observacion de la variable Gestion
de la Calidad.

“r’ = relacion entre las variables.

POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO:

e Poblaciéon y Muestra: XX
Trabajadores.

e Muestreo: No probabilistico

TECNICAS E |N§TRUMENTOS DE
RECOLECCION DE DATOS:
e TECNICA: Encuesta.

e INSTRUMENTO: Cuestionario de
preguntas.

TECNICA DE PROCESAMIENTO Y
ANALISIS DE DATOS
e Técnica estadistica:

- Estadistica descriptiva.

- Estadistica Inferencial




