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RESUMEN

Segun los resultados obtenidos en el presente trabajo de investigacion con
relacidn a las variables calidad de servicio y ventaja competitiva en el Banco de la Nacion
Agencia Il de la localidad de Huancavelica, podemos mencionar que la relacidn entre
estas variables es positivamente muy fuerte, dado que la intensidad de la relacién
obtenida con el coeficiente de rangos de Spearman es rs=0,906, donde el 12,1% de
trabajadores consideran que la calidad de servicio en el Banco de la Nacidén es muy
desfavorable, el 21,2% consideran que es desfavorable, el 51,5% consideran que es
favorable y el 15,2% consideran que es muy favorable ; asimismo el 9,1% de trabajadores
consideran que la ventaja competitiva es muy desfavorable, el 27,3% consideran que es
desfavorable, el 48,5% consideran que es muy favorable y el 15,2% consideran que es

muy favorable.

Con respecto a los resultados especificos se ha determinado que los elementos
tangibles como parte de la calidad de servicio se relacionan de forma significativa con la
ventaja competitiva en el banco de Nacién Agencia Il Huancavelica. La intensidad de la
relacién obtenida es rs=0,72 que se tipifica como positiva media, que la fiabilidad como
parte de la calidad de servicio se relacionan de forma significativa con la ventaja
competitiva en el banco de Nacion Agencia Il Huancavelica. La intensidad de la relacion
obtenida es rs=0,70 que se tipifica como positiva media, que la capacidad de respuesta
como parte de la calidad de servicio se relacionan de forma significativa con la ventaja
competitiva en el banco de Nacidén Agencia Il Huancavelica, La intensidad de la relacidn
obtenida es rs=0,71 que se tipifica como positiva media, que la seguridad como parte de la
calidad de servicio se relacionan de forma significativa con la ventaja competitiva en el
banco de Nacién Agencia Il Huancavelica. La intensidad de la relacién obtenida es rs=0,78
que se tipifica como positiva considerable y que la empatia como parte de la calidad de
servicio se relacionan de forma significativa con la ventaja competitiva en el banco de
Nacion Agencia Il Huancavelica. La intensidad de la relacion obtenida es rs=0,73 que se

tipifica como positiva media.

Es importante mencionar que la aplicacion de la calidad de servicios en la

institucion bancaria, nos hace suponer que esta en un nivel aceptable por la poblacion al



margen que hubiera todavia algunas quejas muy importantes con respecto a la espera
que tiene el usuario al momento de realizar cualquier actividad bancaria, y que
definitvamente parte de los objetivos institucionales que enmarca en el Banco de la
Nacion es justamente establecer una atencion de calidad o un servicio de calidad de
acuerdo a las necesidades de los usuarios.

El objetivo principal que se establece en el presente trabajo de investigacion es
establecerla relacion entre la calidad de servicios y la ventaja competitiva, en el Banco de
la Nacién Agencia Il en la localidad de Huancavelica, ademas de considerar que los
objetivos especificos que se tomaron en cuenta fue la relacién que existe entre las
dimensiones elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y
la empatia con la ventaja competitiva, establecido en el Banco de la Nacion Agencia |l
Huancavelica.

Para ello se utilizo instrumentos de medicion, basicamente la Escala de Likert, el
cual no permitié tener resultados muy interesantes, que servira basicamente para poder
determinar y establecer acciones, estrategias o formas para mejorar el rendimiento del
personal administrativo de la comuna edil.

En el aspecto metodoldgico, fue necesario establecer el tipo de tipo de investigacion
aplicada, que viene hacer una ciencia cientifica que se aplica y que se caracteriza por su
interés en la aplicacion de los conocimientos y que busca conocer para hacer, para actuar,
para construir y para modificar. El nivel de investigacion fue el nivel correlacional, el cual
nos permite determinar la relacidén entre las variables materia de investigacion, que en
nuestro caso fueron la calidad de servicio y la ventaja competitiva, que es un estudio
descriptivo que fundamenta las investigaciones correlaciénales, pues describen
situaciones y eventos que tiene relacion. Los estudios correlacidnales tienen como
propdsito medir el grado de relacion que existe entre dos 0 mas variables, el disefio de
investigacion fue el No Experimental transeccional descriptivo que es aquella que se
aplica sin manipular las variables de la investigacion, es decir, donde no hacemos variar
intencionalmente las variables en estudio y fue correlacional, porque buscamos establecer
el grado de relacion o asociacion no causal existentes entre las dos variables, el cual se
caracteriza primero porque se miden las variables y luego mediante pruebas o

cuestionarios se estiman su relacion.



Se ha determinado que las habilidades gerenciales tiene una relacion muy
significativa con la gestion del talento humano de la Municipalidad Provincial de
Huancavelica, afio 2017. La intensidad de la influencia identificada es de 0,745 tipificada
como positiva media alta. La prueba de significancia muestra la tasa de influencia de la
variable de las habilidades gerenciales y la gestion del talento humano esta dado por
R2=(,745°=0,555, que nos representa el porcentaje que la variable habilidades gerenciales
es explicada por la gestion del talento humano en la Municipalidad Provincial de

Huancavelica.

Palabras clave: Calidad de Servicio, Ventaja Competitiva, Fiabilidad, Seguridad, Empatia.
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ABSTRAC

According to the results obtained in this research work in relation to the variables
quality of service and competitive advantage in the Banco de la Nacién Agency Il of
Huancavelica, we can mention that the relationship between these variables is positively
very strong, given that the intensity of the relationship obtained with the Spearman rank
coefficientis rs = 0.906, where 12.1% of workers consider that the quality of service in the
Banco de la Nacién is very unfavorable, 21.2% consider that it is unfavorable, 51.5%
consideritfavorable and 15.2% consider it very favorable; also 9.1% of workers consider
that the competitive advantage is very unfavorable, 27.3% consider it unfavorable, 48.5%

consider it very favorable and 15.2% consider it very favorable.

With respect to the specific results, it has been determined that the tangible
elements as part of the quality of service are significantly related to the competitive
advantage in the Banco de Nacion Agencia Il Huancavelica. The intensity of the
relationship obtained is rs = 0.72, which is typified as positive mean, that the reliability as
part of the quality of service are significantly related to the competitive advantage in the
Nacion Agencia Il Huancavelica bank. The intensity of the relationship obtained is rs =
0.70, which is typified as a positive mean, that the response capacity as part of the quality
of service is significantly related to the competitive advantage in the Banco de Nacion
Agency Il Huancavelica, La The intensity of the relationship obtained is rs = 0.71, which is
typified as a positive mean, that safety as part of the quality of service is significantly
related to the competitive advantage in the Banco de Nacion Agencia Il Huancavelica. The
intensity ofthe relationship obtained is rs = 0.78, which is typified as considerable positive
and that the empathy as part of the quality of service are significantly related to the
competitive advantage in the Banco de Nacion Agencia Il Huancavelica. The intensity of

the obtained relationship is rs = 0.73, which is typified as average positive.

It is important to mention that the application of the quality of services in the banking
institution, makes us suppose that it is at an acceptable level for the population, even if
there were still some very important complaints regarding the waiting that the user has

when performing any banking activity, and that definitely part of the institutional objectives
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that frames the Banco de la Nacion is precisely to establish a quality service or a quality

service according to the needs of the users.

The main objective established in this research work is to establish the relationship
between the quality of services and competitive advantage, in the Banco de la Nacion
Agency llin the town of Huancavelica, in addition to considering that the specific objectives
that were taken in account was the relationship between the dimensions of tangible
elements, reliability, responsiveness, security and empathy with competitive advantage,

established in the Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica.

To this end, measurementtools were used, basically the Likert Scale, which did not
allow for very interesting results, which will basically serve to determine and establish
actions, strategies or ways to improve the performance of the administrative staff of the
municipality. In the methodological aspect, itwas necessary to establish the type of applied
research, which is to make a scientific science that is applied and characterized by its
interest in the application of knowledge and seeks to know to do, to act, to build and to
modify. The level of research was the correlation level, which allows us to determine the
relationship between the research subject variables, which in our case were quality of
service and competitive advantage, which is a descriptive study that bases correlation
research, as they describe situations and events that are related. Correlation studies are
intended to measure the degree of relationship between two or more variables, the
research design was the descriptive non-experimental transectional that is applied without
manipulating the variables of the research, ie, where we do not vary intentionally the
variables under study and was correlational, because we seek to establish the degree of
relationship or non-causal association between the two variables, which is characterized
first because the variables are measured and then through tests or questionnaires are

estimated their relationship.
It has been determined that management skills have a very significant relationship

with the management of human talent of the Provincial Municipality of Huancavelica, year
2017. The intensity ofthe identified influence is 0.745 typified as positive high average. The
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significance test shows the influence rate of the managerial skills variable and the
management of human talent is given by R2 = 0.7452 = (0.555, which represents the
percentage that the managerial skills variable is explained by talent manag ement human in
the Provincial Municipality of Huancavelica

Keywords: Quality Of Service, Competitive Advantage, Reliability, Security, Empathy.
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INTRODUCCION

En la investigacion el objetivo general fue determinar la relacion entre las variables
de calidad de servicios y ventaja competitiva en el Banco de la Nacién Agencia |l
Huancavelica, en donde pudimos establecery determinar resultados muy importantes, que
nos permiten establecer estrategias que sean determinantes para una buena articulacion
del trabajo que realiza el personal de la entidad bancaria, y poder establecer una atencion
o servicio de calidad al usuario con una diferencia respecto a las ofras entidades
bancarias.

Tener conocimiento respecto a la calidad de servicios que puedan brindar las
instituciones publicas, es importante, toda vez que en la Politica Nacional de
Modernizacion de la Gestion Publica, esté considerado el valor publico como una actividad
de vital importancia, respecto alas atenciones que se tiene que dar a los usuarios, por oto
lado el tema de ventaja competitiva, es necesario que las instituciones del sector publico
aumenten algunas actividades més de los que realizan por el bien del usuario, buscando
mejorar dichas actividades y diferenciarse de ofras empresas privadas o publicas,
basicamente en el servicio que se brinda.

Hoy endia, hablar de calidad de servicio y ventaja competitiva, son términos que se
usan mas en el sector privado, porque ellos consideran primordial la atencidn al publico, y
la satisfaccion por parte de los cliente, en el sector publico estos términos recién las
estamos articulando con un servicio de calidad, pero es necesario que a este servicio se
articule el tema de ventaja competitiva, en un sentido mas organizacional y en un término
relacionado con el sector publico, es establecer un valor publico a las actividades que
realizan las entidades del Estado.

Es importante sefialar que de acuerdo alas normas y lineamientos que emanan del
Estado Peruano, respecto ala calidad de servicios que se puedan brindar a los usuarios o
poblacion general, se menciona que esta calidad de servicios que brinde las instituciones
publicas, deben ser considerando las necesidades de la poblacion y sobre todo buscando
el bienestar y mejora en la calidad de vida de la poblacion, y para ello es necesario
estableceralgunas acciones o actividades en base a estrategias, que busquen diferenciar

conrespecto aotras instituciones publicas o privadas, y sobre todo establecer la eficiencia,
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la eficacia y la transparencia en sus actividades, que determinara la calidad de servicio
que se pueda abordar en la comunidad en general.

Por consiguiente en el presente trabajo de investigacion se establecié como
problema general; ;Qué relacién existe entre la Calidad de Servicio y la Ventaja
Competitiva en el Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica Afio 20177

La presente investigacion esta compuesta por cuatro capitulos:

El Capitulo |, se plantea el problema, donde se considera el problema general y los
problemas especificos, ademas de considerar el objetivo general y los objetivos
especificos y finalmente la justificacion.

En el Capitulo Il, se considera el marco tedrico, donde se presentan los
antecedentes internacionales, nacionales y locales, se desarrollo cada una de las variables
materia de estudio y se considera la operacionalidad de las variables.

El Capitulo Il La Metodologia que se utilizo fue desde considerar el tipo de
investigacion, nivel de investigacion, el disefio de investigacion, la poblacidn y la muestra,
asi como las técnicas de recoleccion y procesamiento de los datos recolectados.

El Capitulo IV, Resultados de Investigacion, donde se presenta los resultados de la
aplicacion de los instrumentos y que estos resultados estadisticos se presentan en tablas y
gréficas con su respectivo analisis.

Luego se realiz6 ladiscusion de resultados, el cual nos permite relacionar con otros
trabajos de investigaciones similares, y poder tener un acercamiento mas concreto
respecto a los resultados obtenidos en nuestra investigacion.

Finamente, la investigacion realizada termina con las conclusiones,

recomendaciones Y las referencias bibliograficas.

Los Autores
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CAPITULO

EL PROBLEMA

1.1.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Hablar de calidad es establecer un conjunto de atributos, caracteristicas o formas
de la presentacion de un servicio o producto terminado, que busca satisfacer las
necesidades que se encuentran insatisfechas en el mercado, estas necesidades pueden
ser consideradas en muchos factores y dentro de estos factores se habla de que el
producto o servicio sea confiable, seguro, a un precio adecuado y asi un sinfin de
caracteristicas.

Con respecto a los servicios de calidad que puedan brindar las instituciones
publicas en el Peru, es importante sefialar que estamos en un proceso de modernizacion
del Estado Peruano en donde se establece estrategias y lineamientos respecto a la
atencion que se le debe brindar a la poblacion, en ese sentido el Banco de la Nacion
Agencia Il Huancavelica, establece una atencion al publico de prestacion de servicios
locales de acuerdo alas necesidades de la poblacidn; pero dando cuenta de la estructura
organizacional que tiene la mencionada entidad edil no esta de acorde a las realidades,
dificultando asi el cumplimiento de metas establecidas en los Bancos, ademas la
aplicacion de los documentos de gestidn, se da en forma parcial, toda vez de que el
personal administrativo desconoce y en muchos caso no saben cual es la vision, mision,

valores, objetivos estratégicos de su institucion.

Ademas, los niveles jerarquicos, las lineas de autoridad detallados en el
Reglamento de Organizacion y Funciones (ROF), no se cumplen en su fotalidad, puesto
que los trabajadores prefieren coordinar directame nte con el administrador, generando los

llamados cuellos de botella, el control administrativo no esté bien definido, y sobre todo la



utilizacién de los recursos financieros del Banco no son asignados de acuerdo a las

necesidades de la institucién y del desarrollo de la localidad.

Como vemos, al tener todas estas deficiencias en el manejo de la institucion, trae
como consecuencia que la atencion al publico no es la mas adecuada, la calidad de
servicios que brinda el Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, es incipiente, pese a

contar con las herramientas necesarias que ofrece la modernizacion del Estado Peruano.

En tal sentido laidea de mejorar la calidad de servicio hacia la poblacion, ademas
de darle una ventaja competitiva, estableceriamos un valor publico tal como lo sefala los

nuevos lineamientos de desarrollo en la gestion publica en el Perd.

1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. PROBLEMA GENERAL
¢ Qué relacion existe entre la Calidad de Servicio y la Ventaja Competitiva en el

Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica Afio 20177

1.2.2 PROBLEMAS ESPECIFICOS:

o ¢ Qué relacién existe entre los elementos tangibles como dimension de la Calidad
de Servicio y la Ventaja Competitiva en el Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica
Afio 20177

J ¢, Qué relacion existe entre la fiabilidad como dimension de la Calidad de Servicio y

la Ventaja Competitiva en el Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio 20177
o ¢ Qué relacion existe entre la capacidad de Respuesta como dimensién de la

Calidad de Servicio y la Ventaja Competitiva en el Banco de la Nacién Agencia |l

Huancavelica, Afo 20177
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o ¢ Qué relacion existe entre la seguridad como dimension de la Calidad de Servicio y

la Ventaja Competitiva en el Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio 20177

J ¢, Qué relacion existe entre laempatia como dimension de la Calidad de Servicioy la

Ventaja Competitiva en el Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio 20177

1.3.  FORMULACION DE OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo General
Determinar la relacion que existe entre la Calidad de Servicio y la Ventaja

Competitiva en el Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio 2017.

1.3.2. Objetivos Especificos
o Determinar la relacion que existe entre los Elementos Tangibles como dimension de
la Calidad de Servicio y la Ventaja Competitiva en el Banco de la Nacién Agencia |l

Huancavelica, Afio 2017.

o Determinar la relacion que existe entre la Fiabilidad como dimensién de la Calidad
de Servicio y la Ventaja Competitiva en el Banco de la Nacién Agencia Il Huancavelica,
Afio 2017.

o Determinar la relacion que existe entre la Capacidad de Respuesta como dimension
de la Calidad de Servicio y la Ventaja Competitiva en el Banco de la Nacién Agencia ll

Huancavelica, Afio 2017.

o Determinar la relacién que existe entre la Seguridad como dimensién de la Calidad
de Servicio y la Ventaja Competitiva en el Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica,
Afio 2017.

o Determinar la relacion que existe entre la Empatia como dimensién de la Calidad de
Servicio y la Ventaja Competitiva en el Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio
2017,
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1.4, JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Realizar los estudios de Calidad de Servicios y la Ventaja Competitiva, nos permitira
conocer las formas de cdmo aplicar e implementar las herramientas y técnicas de poder
dar una mejor atencion al publico, ademas, de buscar capacitar al personal que labora en
el Banco de laNacion Agencia Il Huancavelica, para que puedan realizar una adecuada y
eficaz atencion a la poblacion, Tener un Valor Publico dentro de la institucion edil, es
poder, tenerlas competencias necesarias y poder realizar las actividades cotidianas conla
mejor propuesta posible.

Estudiar la Calidad de Servicios es tener todas las teorias y fundamentos de
aplicacion hacia los objetivos establecidos, ademas que se debe tener en cuenta las
diferentes formas de establecer una adecuada calidad de servicios en el ambito de las
instituciones publicas.

El estudio de la Ventaja Competitiva, es determinar las teorias y fundamentos de
ventajas tanto de servicios como productos que se ofrecen al cliente, teniendo en cuenta

las diferentes estrategias que permitan tener una ventaja respecto a la competencia.

Justificacién Practica

El aporte del trabajo de investigacion es importante, porque nos dara pautas
respecto a como se dan los serviciosde calidad, los cuales se deben proponer para una
mejora en la atencidn al publico y sobre todo la constante implementacién de estos
servicios de calidad por parte del personal que labora en el Banco de la Nacion Agencia |l
Huancavelica, y por ende buscar un correcto clima de trabajo y buscar también un valor
publico en la atencion a los usuarios.

La informacidn que se obtendray se procesara, nos permitira disefiar, implementar,
aplicar y corregir las estrategias de la calidad de servicios y la ventaja competitiva. Los
instrumentos que se emplearan en esta investigacion, podran ser usados como

instrumentos de autoevaluacion objetiva, porque estan adecuadamente fundamentados.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

21 ANTECEDENTES

Internacional

o Chang J. (2014), en su tesis “Atencion al Cliente en los Servicios de la
Municipalidad de Malacatan San Marcos”, investigacion presentada para obtener el
grado académico de Administrador de Empresas, en la Universidad de Rafael Landivar
de la ciudad de Guatemala, quien arriba a las siguientes conclusiones:
1. En la Municipalidad de Malacatan, San Marcos, la atencion al cliente carece de
lineamientos estratégicos que orienten la conducta, apfitud y actitud de los
colaboradores; no se cuenta con la adecuada ambientacién de la infraestructura, que
fortalezca la calidad de los servicios prestados, para incrementar la satisfaccion de los
usuarios y se genere una imagen institucional que persiga en su conjunto, crear las
condiciones, que influencien en la participacion ciudadana de la region, en el ejercicio de
sus derechos y obligaciones como ciudadanos Guatemaltecos. En consecuencia, la
mayoria de usuarios, califica la atencién que actualmente se le brinda entre regular y
buena; sin embargo, al analizar los aspectos tangibles e intangibles que la conforman, se
concluye que es deficiente.
2. El usuario de los servicios de la Municipalidad de Malacatan, San Marcos, no se siente
del todo satisfecho, ello debido a la variabilidad de los colaboradores al momento de ser
atendidos en relacion a la orientacion, cortesia, amabilidad, el servicio en siy ala
deficiente ambientacion de las instalaciones, ya que el usuario, espera que la atencion
sea la adecuada en aspectos como: informacién brindada, cortesia, amabilidad y
rapidez; ademas que, las instalaciones sean comodas, limpias, con la seguridad, y
servicios basicos indispensables disponibles. Por tanto, para el cliente demandante de
los servicios, la atencion al cliente se calificé entre buenay regular; lo que les provocé un
sentimiento de indiferencia a la hora de calificarla.

3. Al hacer un balance entre los aspectos agradables y desagradables, considerando de
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igual manera los resultados de la observacion técnica efectuada de la atencion al cliente
y las condiciones actuales de la infraestructura municipal; es decir, la evaluacién general
de los aspectos tangibles e intangibles de la atencion al usuario, se considera que la
imagen institucional que proyecta la Municipalidad, es regular.

4. En la Municipalidad de Malacatan, San Marcos, no existe un plan previamente
establecido de la atencién al cliente; lo que provoca que no existan los lineamientos
procedimientos, guiay orientacién adecuada, que permita a los colaboradores la sinergia
de esfuerzos, para que, en su conjunto, se procure la satisfaccion al usuario, fortalecer
los servicios prestados y crear una imagen excelente de la institucion.

5. En la actualidad, en la Municipalidad de Malacatan, San Marcos, no existe ningun
programa de capacitacion de la atencion al usuario de los servicios municipales, lo que
implica un desconocimiento total sobre el tema de servicio y atencion al cliente por parte
de los colaboradores, que en cierto sentido justifica por qué existen debilidades en la
atencion brindada a los usuarios.

6. No existe ninguna herramienta que permita verificar continuamente las deficiencias en
atencion al cliente o evaluacion de desempefio de los colaboradores. Tampoco se mide
la satisfaccion del usuario; lo que provoca la carencia de informacion que permita
establecer la mejora continua en la atencion al cliente y la toma de decisiones

adecuadas.

° Callejas A., Florez C., Espinal H. & Espinal L. (2012), en la tesis “Ventajas
Competitivas para las PYMES como base en la Planeacion Estratégica”, investigacion
realizada para obtener la Especializacion en Alta Gerencia, en la Universidad de Medellin
— Colombia, quienes arribaron a las siguientes conclusiones;

1. Lo primero por decir es que la planeacion estratégica ofrece aspectos muy significativos
para las actividades de una organizacion, cualquiera que sea su tamafio, puesto que no
sélo incluye un modelo sistematico para coordinary orientar las acciones hacia el logro de
Metas y Objetivos, sino que ademas es una herramienta facilmente comprensible y cuya
aplicacion no demanda altas inversiones ni disponibilidad de recursos no siempre
alcanzables. Desde este punto de vista puede afirmarse que su aplicacion es tanto Util

como eficaz tratandose de PYMES, toda vez que por lo regular este tipo de entidades
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carecen de instrumentos de administracion y gestion que les permitan orientar su accionar,
fortalecer su competitividad y posicionarse adecuadamente en el medio e incursionar con
acierto enlos mercados; pero haciendo uso de la misma, la empresa adquiere una nueva
dimensién en cuanto a sudesempefio organizacional, sobre la base de Objetivos definidos
con claridad, Metas concretas basadas en la Mision y la Vision, y Estrategias para lograr
los fines previstos.

2. Entérminos puramente funcionales, el instrumento de planeacién debidamente asumido
ayuda a visualizar problemas antes que surjan y a afrontarlos antes que se agraven,
también contribuye al reconocimiento de las oportunidades para detectar cuéles son
seguras y cuales riesgosas, favoreciendo las decisiones pertinentes

3. No puede ni debe omitirse que el proceso de planeacion estratégica y la modalidad de
direccion por éste generada, se producen con base en la Teoria General de Sistemas
(TGS), caracterizada como un conjunto organizado de elementos integrados y l6gicamente
ordenados, tendientes todos hacia un mismo fin, que ademas supone la existencia de una
serie de procesos interconectados, cuyo resultado global es superior al resultado de cada
uno de ellos separadamente.

4. Las PYMES, como cualquier otra entidad, independiente de su tamafio, estan llamadas
a contar con instrumentos de administracion y gestion que —entre ofras ventajas—
promuevan su crecimiento y competitividad mediante el disefio de Estrategias a largo
plazo y no solo centrandose en la operacion de rutina, aplicando seguimiento al
desempefio individual y colectivo, alineandose con las Metas previstas y clarificando los
recursos necesarios de la empresa para alcanzarlas. A este propdsito contribuye
ampliamente el uso de herramientas de gestion tales como la planeacion estratégica, en
orden al direccionamiento estratégico esperado.

5. Percepcidny prevision del futuro con criterio proactivo y creativo: el empresario explora
las posibilidades futuras, logra prever amenazas y detectar oportunidades que
eventualmente ofrecera el entorno, y se prepara para superar airosamente los problemas y
aprovechar al maximo las opciones. No estara sujeto a situaciones fortuitas y dificilmente
se vera sorprendido por la no deseada incertidumbre.

6. Mejorala comprensidén del entorno donde opera la empresa: el empresario desarrolla el

habito de reconocery evaluar constantemente los cambios en las variables externas que
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afectan la vida de la entidad, se acostumbra a estar constantemente informado, y a pensar

proactivamente en funcién de condiciones reales.

° Abad M & Pincay D. (2014), en la tesis “Analisis de Calidad de Servicio al
Cliente Interno y Extemno para propuestas de Modelo de Gestion de Calidad en una
Empresa de Seguros de Guayaquil”, investigacion realizada para obtener el titulo de
Ingeniera Comercial Mencion Marketing”, en la Universidad Politécnica Salesiana
Guayaquil — Ecuador, quienes llegan a las siguientes conclusiones:

1. Enla compafia de seguros se realizd el nivel de satisfaccion que perciben los clientes
internos (colaboradores) y clientes extemos (asesores productores de seguros),
evidenciandose deficiencias en calidad de servicios y cultura organizacional, causa que
estan influyendo en el incumplimiento en un 80% de la produccion emitida con relacion al
presupuesto establecido para el afio 2013.

2. De acuerdo a las encuestas realizadas al personal de la empresa, las areas donde se
identifico mayores inconvenientes, son aquellos departamentos que tienen contacto con
los brokers y/o clientes, debido a la pésima actitud con las que estas desarrollan sus
funciones, los tiempos de respuestas para resolver requerimientos oscilan entre 24 a 48
horas, periodos que deben ser reducidos para alcanzar la eficiencia. Por su parte la
organizacion invierte en capacitacion a departamentos generadores de negocios como lo
son el comercial y fuerza de ventas, sinembargo, estas no estan siendo reflejadas en los
numeros ya que acompafiado del cierre de una negociacion debe estar la actitud,
predisposicidn y seguimiento que se da al broker.

3. Los inconvenientes encontrados en atencion al cliente debido a que las instituciones no
tiene implementado parametros para una cultura de servicio, por esto la motivacion con las
que los empleados ejercen sus funciones es simplemente muy buena cuando esta
calificacion deberia ser excelente. Otro error de la empresa es no aplicar métodos de
valuacion a su personal que permita comprobar el desempefio con el que desarrollen sus
funciones, lo que genera en los empleados una percepcién de bienestar por lo que no
buscan la mejora constante.

4, Ratificando los resultados de la encuesta al cliente interno, los APS coinciden en un

40% que la atencion y cortesia brindada por parte de los ejecutivos es buena, calificacion
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que no es aceptable para una empresa que lo que comercializa es un intangible, es el
servicio finalmente lo que el asegurado adquiere. Ademas, existen inconvenientes con
falta de seguimiento por parte de los ejecutivos y los resultados a los requerimientos no
son eficaces, es decir, no cumplen con las expectativas de los asesores, la demora en los

procesos también es percibida por los clientes y afectan a los negocios del broker.

Nacional

o Bejarano L. (2016), en la tesis “Calidad de Servicio y Satisfaccion de los
Usuarios del Servicio de Administracion Tributaria y Fiscalizacion de la Municipalidad
Distrital Santiago de Cao, Afio 2016”, para obtener el titulo profesional de Licenciado en
Administracion, en la Universidad César Vallejo, Lima — Peru, quien llego alas siguientes
conclusiones:
1. Existe relacion positiva muy baja entre calidad de servicio y satisfaccion de los
usuarios del servicio de administracion tributaria y fiscalizacion de la Municipalidad
Distrital Santiago de Cao, afio 2016. se obtuvo que el valor de p es de 0,117 la cual
indica que existe relacion ya que a mayor calidad de servicio mayor sera la satisfaccion
de los usuarios.
2. El nivel de calidad de servicio de los usuarios del servicio de administracion tributaria
y fiscalizacion de la Municipalidad Distrital Santiago de Cao, afio 2016. Se encuentra en
un nivel regular con un 59%, siguiendo nivel de calidad de servicio bueno con un 41%.
3. El nivel de satisfaccion de los usuarios de la unidad del servicio de administracion
tributaria fiscalizacion de la Municipalidad Distrital Santiago de Cao, afio 2016. Se
encuentra en un en un nivel medio conun 91%, siguiendo nivel de satisfaccion bajo con
un 5%.
4. Se propone un plan para mejorar la calidad deservicio y satisfaccion de los usuarios
del servicio de administracion tributaria y fiscalizacion de la Municipalidad Distrital
Santiago de Cao, afio 2016 con el objetivo de reducirla calidad de servicio, y asi impedir
los efectos para q no pueda perjudicar en su servicio laboral.

° Lopez L. (2015), en su tesis “La Comunicacion Organizacional como Ventaja

Competitiva en la Municipalidad Provincial de Andahuaylas, 2014”, trabajo de investigacion

presentada para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion de Empresas,
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en la Universidad Nacional José Maria Arguedas Andahuaylas - Peru, quien llega a las
siguientes conclusiones:

1. Siendo el objetivo general “argumentar la comunicacion organizacional como ventaja
competitiva en la Municipalidad Provincial de Andahuaylas, 2014”; entonces de acuerdo a
los resultados se tiene con el porcentaje mas alto, un 35,4% de los trabajadores
manifiestan que la comunicacién organizacional es débil y no es vista como ve ntaja
competitiva en la municipalidad; por lo tanto se puede afirmar de la hipétesis, que no existe
una comunicacion organizacional moderada como ventaja competitiva enla Municipalidad
Provincial de Andahuaylas, 2014. Los resultados demuestran que se tiene que mejorar
varios aspectos de la comunicacion organizacional para que sea una ventaja competitiva
como el flujo de informacidn, los tframites documentarios, los mecanismos que llevan ala
toma de decisiones, las relaciones interpersonales; ademas de saber manejar los
procesos administrativos planear, organizar, dirigir, y controlar de manera correcta los
recursos de la institucion.

2. Siendo el primer objetivo especifico “argumentar la comunicacion organizacional interna
como ventaja competitiva en la Municipalidad Provincial de Andahuaylas, 2014”; entonces
de acuerdo a los resultados se tiene con el porcentaje mas alto, que el 44,4% de los
trabajadores en sus tres clasificaciones afirman que la comunicacion interna es débil, por
lo tanto se da manifiesto de las hipétesis, que no existe una comunicacidn organizacional
interna  moderada como ventaja competiva en la Municipalidad Provincial de
Andahuaylas, 2014.

3. Siendo el segundo objetivo especifico “argumentar la comunicacion organizacional
externa como ventaja competitiva en la Municipalidad Provincial de Andahuaylas, 2014;
entonces de acuerdo a los resultados se tiene con el porcentaje mas alto, que el 39,7% de
los trabajadores en sus tres clasificaciones afirman que la comunicacién externa es débil ,
por lo tanto se puede afirmar de la hip6tesis, que no existe una comunicacion
organizacional externa moderada como ventaja competitiva en la Municipalidad Provincial
de Andahuaylas, 2014.

4, Siendo el tercer objetivo especifico “argumentar la comunicaciéon organizacional
personal como ventaja competitiva en la Municipalidad Provincial de Andahuaylas, 2014”;

entonces de acuerdo a los resultados se tiene con el porcentaje mas alto, que el 39,0% de
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los trabajadores en sus tres clasificaciones afirman que la comunicacién personal es débil,
por lo tanto se puede afirmar de la hipotesis, que no existe una comunicacion
organizacional personal moderada como ventaja competitiva en la Municipalidad Provincial
de Andahuaylas, 2014.

Las ventajas competitivas de la comunicacion organizacional en la Municipalidad se
darian si se aplica de forma correctalos procesos administrativos, el flujo de informacién,
los tramites documentarios, efc.; entonces de acuerdo a los resultados se tiene con el
porcentaje mas alto, que el 41,0% de los trabajadores en sus fres clasificaciones afirman
que las ventajas competitivas de la comunicacion organizacional se dan de una manera
débil.

° Calero J. (2016), en la tesis “Gestion Administrativa y Calidad de los Servicios
en la Municipalidad Provincial de Huaral en el afio 20157, investigacion presentada para la
obtencion del titulo profesional de Licenciado en Administracién en la Universidad Catdlica
Los Angeles Chimbote ULADECH, Chimbote — Perl, quien llega a las siguientes
conclusiones:

1. La presente investigacion desarrollada en la Municipalidad Provincial de Huaral, tuvo
como variables de estudio, la gestién administrativa y la calidad de servicios. Por tanto,
debemos mencionar que estos dos se complementan y hacen de este estudio un aporte
importante a la gestion de esta institucion. Por tanto, expresamos que este aporte puede
ser como un punto de partida para que haya ofras investigaciones al respecto.

2. La gestion administrativa, debe ser adecuadamente llevada si contamos con personal
adecuado que quiera brindar sus servicios sin ningun tipo de problemas, donde se
planifique, donde se establezca una buena organizacién, que haya un liderazgo que trate
de comprometer a todos sus colaboradores y fratar de lograr los objetivos, y también se
trate de implementar un buen sistema de control, para verificar las actividades de la
organizacion.

3. La calidad de servicios, en toda organizacion también es importante, porque los clientes
0 usuarios necesitan de todos nosotros que le brindemos buen trato y darle lo que ellos
necesitan, de eso dependera que vuelvan o en todo caso tengamos una buena imagen

como institucion.
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o Espinoza M & Martinez A. (2015), en la tesis “Programa de Calidad de
Servicio para Obtener la Ventaja Competitiva en la Empresa de eventos Play Peri BTL —
Lurin - 2014’ investigacion presentada para obtener el fitulo de Licenciado en
Administracion, en la Universidad Autbnoma del Peru, Lima — Peru, quienes llegaron a las
siguiente conclusién: Se concluyd, con un 80% de confiabilidad, que el Programa de
Calidad de Servicio logré incrementar la ventaja competitiva en los trabajadores de la
empresa de eventos Play Peri BTL — 2014, este porcentaje de confiabilidad es visible
gracias a la prueba T-Student realizada a los datos. Se evalud la calidad de servicio en
cuanto a la ventaja competiiva de la empresa de eventos Play Peri BTL. Se logro
identificar qué se debe hacer para obtener ventaja competitiva respecto a la calidad de
servicio en los trabajadores de laempresa de eventos Play Pert BTL. Se determinaron los
factores limitantes porlo que no se lograla ventaja competitiva en la calidad de servicio de
la empresa de eventos Play Peru BTL. El resultado obtenido asevero nuestra hipotesis la
cual consistia en la elaboracién de un Programa que consta de sesiones que nos llevan a
cumplir nuestros objetivos trazados, debido a esto se logrd que las personas que laboran
en la empresa de eventos Play Peri BTL puedan cambiar respecto a sus relaciones

interpersonales como en su dedicacion en el frabajo

Local

o Hinojoza S. & Tuero D. (2017), en la tesis ‘La Comunicacion Efectiva y la
Calidad de Servicio del Personal Administrativo en el Organismo Supervisor de la
Inversion en Energia y Mineria, Oficina Regional de Huancavelica — afio 2014,
investigacion realizada para obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracion
en la Universidad Nacional de Huancavelica — Peru, quienes arriban a las siguientes
conclusiones:

1. Las evidencias han corroborado la presencia de una influencia significativa entre la
comunicacion efectivay la calidad de servicio en el Organismo Supervisor de la Inversion
en Energia y Mineria, Oficina Regional de Huancavelica afio 2014, la correlacion

identificada es del 77% que se tipifica como correlacion positiva fuerte, la probabilidad
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asociada es P (>6,93)=0,0<5% por lo que dicha correlacion es significativa. En el 17,1%
de los casos la comunicacion efectiva es desfavorable, en el 77,1% es favorable y en el
5,7% es muy favorable; asimismo en lo referente a la calidad de servicio, el 14,3%de los
casos es desfavorable, el 71,4% de los casos es favorable y el 14,3% de casos es muy
favorable.

2. Se ha determinado la presencia de una incidencia significativa entre la dimension
infrapersonal de la comunicacion efectiva y la calidad de servicio en el Organismo
Supervisor de la Inversion en Energia y Mineria, Oficina Regional de Huancavelicaafio
2014, la correlacion identificada es del 60% que se tipifica como correlacién positiva
media, la probabilidad asociada es P(t>4,31) =0,0<5% por lo que dicha correlacion es
significativa. En el 20,0% de los casos la dimension intrapersonal de la comunicacién
efectiva es desfavorable, en 77,1% es favorable y el 2,9% es muy favorable; el nivel
favorable prevalece.

3. Se ha determinado la presencia de una incidencia significativa entre la dimension
interpersonal de la comunicacion efectiva y la calidad de servicio en el Organismo
Supervisor de la Inversion en Energia y Mineria, Oficina Regional de Huancavelica afio
2014, la correlacion identificada es del 90% que se tipifica como correlacién positiva muy
fuerte, la probabilidad asociada es P(>12)=0,0<5% por lo que dicha correlacion es
significativa. En el 17,1% de los casos la dimensidn interpersonal de la comunicacion
efectiva es desfavorable, en 77,4% es favorable y el 11,4% es muy favorable; el nivel
favorable prevalece.

4. Se ha determinado la presencia de una incidencia significativa entre la dimension
social de la comunicacion efectivay la calidad de servicio en el Organismo Supervisor de
la Inversion en Energia y Mineria, Oficina Regional de Huancavelica-afio 2014, la
correlacién identificada es del 75% que se fipifica como correlacion positiva fuerte, la
probabilidad asociada es P(t>6,51) =0,0<5% por lo que dicha correlacion es significativa.
En el 20,0% de los casos la dimensién social de la comunicacion efectiva es desfavorable,

en 77,1% es favorable y el 2,9% es muy favorable; el nivel favorable prevalece.
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2.2 BASES TEORICAS CONCEPTUALES

2.2.1 CALIDAD DE SERVICIOS
2211 Calidad

Segun (Riveros P. E., 2007). Manifiesta que “para lograr una mayor calidad las
empresas deben mejorar su software, hardware y el talento humano El hardware se
mejora mediante aportes de capital para comprar los equipos, sistemas y materiales que
permitan contar con la tecnologia apropiada El software se refiere alos procedimientos en
general y se puede mejorar a través de las personas. El talento humano puede asumir
nuevos procedimientos o desarrollarlos, de acuerdo con su nivel de cono cimiento, pericia'y
creatividad.

Calidad representa un proceso de mejora continua, en el cual todas las areas de la
empresa buscan satisfacer las necesidades del cliente o anticiparse a ellas, participando
activamente en el desarrollo de productos o en la prestacion de servicios. (José Maria
Alvarez, 2006)

Segun (Evans & W.Lindsay, 2000). Menciona sobre calidad: Es una mezcla de
perfeccion, consistencia, eliminacion de desperdicio, rapidez de entrega, cumplimiento de
politicas y procedimientos, proporcionar un producto bueno y utilizable, hacerlo bien a la
primera, agradar o satisfacer a los clientes, servicio total al cliente.

Calidad empieza don la definicién de la palabra cliente. Un cliente es “cualquiera que se ve
afectado por el servicio, producto o el proceso” (Gryna, Chua, & Defeo, 2007, pag. 12).
La calidad es implicita en los genes de la humanidad; es la capacidad que tiene el ser
humano por hacer bien las cosas (Alcalde Pablo, 2007, pag. 2).

Segun (Sosa, 2006). Establece que la calidad no es un atributo de los productos ni de los
servicios, sino una caracteristica de las personas, se puede asegurar que: donde haya una
persona haciendo algo, lo podra hacer con calidad, la gente de calidad produce articulos
de calidad y ofrece servicios de calidad.

Segun (Kurtz, 2012). “Se refiere a la calidad esperada y percibida de una oferta de

servicio, y tiene un efecto considerable sobre la competitividad en una empresa”.
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2.21.2 Servicio

Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera ademas del producto o del
servicio basico como consecuencia del precio, la imagen y la reputacién del mismo.
(Vértice, la calidad en el servicio al cliente 2008).

El servicio es intangible que ésta compuesto por varias caracteristicas y en algunas
ocasiones se convierte en el Unico producto final que se entrega al cliente, de este puede
depender la satisfaccion y fidelidad del consumidor.

Segun Kotler “un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede
ofreceraotra”. Porlo tanto, un servicio es esencialmente intangible y no se puede poseer.
El servicio es una accion utilitaria que satisface una necesidad especifica de un cliente.

Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfacciones ofrecidos a la venta y son basicamente intangibles ya que no tienen como
resultado la obtencién de la propiedad de algo (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
marketing, 2008).

Segun (Sanguesa, 2006). Menciona sobre el servicio que son un tipo especial de
producto. Un servicio es el resultado de llevar a cabo necesariamente al menos una

actividad en la interfaz entre el proveedory el cliente y generalmente es intangible.

Segun (Betancourt. Y, 2010). Menciona que: “El termino servicio proviene de latin
servitumy define a la accion y efecto de servir. También permite referirse a la prestacion
humana que satisface alguna necesidad social y que no consiste en la produccion de

bienes materiales”

2.21.3 Calidad de Servicios

La calidad de los servicios publicos podria ser conceptualizada como el nivel
adecuado y acorde que debe brindar un servicio cumpliendo con las necesidades y
expectativas del usuario al que se le presta dicho servicio. Todo servicio publico debe
brindarse con calidad, es decir debe realizarse de forma correcta y eficiente,
coincidentemente satisfaciendo las necesidades y expectativas del usuario que los utiliza.
Toda calidad de un servicio publico debe poder evaluarse, del mismo modo que puede
evaluarse dicho servicio, porque si publico es el servicio, publica debera ser también la

evaluacion de su calidad
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Segun Parasumaran, Zeithmaml y Berry (1991), la Calidad de Servicios es la
funcion de ladiscrepancia entre las expectativas de los consumidores sobre el servicio que
van a recibir y sus percepciones sobre lo que efectivamente le fueron prestados por la
empresa, es decir, la evaluacidén que se hace al cliente sobre el servicio como el resultado
de comparar entre lo afectado y lo recibido.

La mejormanera de empezar un analisis sobre la calidad en el servicio es intentar
distinguir primero la calidad en el servicio de la satisfaccion del cliente (Hoffman &
Bateson, 2011).

Tiene dos atributos que deben ser entendidos porlos proveedores de servicio para
que estos se distingan de sus competidores. El primero es “la calidad la define el cliente,
no el proveedor — vendedor’ y el segundo es “los clientes evaluan la calidad de servicio
comparando sus expectativas con sus percepciones de coémo se efectia este” (Stanton,
Etzael, & Wiker, 2007).

Segun Lopez (2013) concluye que: Es el habito desarrollado y practicado por una
organizacion para poder interpretar las necesidades y expectativas de sus usuarios y asi
poder ofrecerles, un servicio accesible, adecuado, &gil, fiexible, apreciable, util, oportuno,
seguro y confiable, aun bajo situaciones imprevistas o ante errores, de tal manera que el
cliente se sienta comprendido, atendido y servido personalmente, con dedicacion y
eficacia, y sorprendido con mayor valor al esperado, proporcionando en consecuencia

mayores ingresos y menores costos para la organizacion (p.36).

Segun Seto (2004) Como “percepcion que tiene los clientes sobre que tan bien un

servicio satisface o excede sus expectativas (p.58).

Segun Zeithaml y Bitner (2002)Como “la amplitud de la discrepancia o diferencia
que existe entre las expectativas o deseos de los usuarios y sus percepciones” (p.9).
Es un elemento basico de las percepciones del cliente, la calidad de servicio sera el

elemento dominante n las evaluaciones de los clientes (Gremler, Zeithaml, & Bitner, 2009,

pag. 111).
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2.21.4 Dimensiones

El desarrollo de las dimensiones de la calidad, es un proceso que identifica los
requerimientos del cliente a través de varias fuentes. Una de ellas la revision de la
literatura publicada que cubre industrias especificas y contienen informacion concemiente
a algunas dimensiones de la calidad o requerimientos del cliente. Otra fuente potencial son
las respuestas de las personas que trabajan en las organizaciones, a través de preguntas
claves dirigidas sobre el servicio o producto que ello proveen.

Este proceso lleva el desarrollo de una lista de requerimientos del cliente, cada una
definida por varios estados especificos o partidas de satisfaccién (Parasuraman, Zeithaml
y Berry, 1990), en sus modelos llamado brechas uno y dos, diferencia las exp ectativas del
consumidor y las percepciones gerenciales acerca de ellas, y la segunda brecha las
expectativas del consumidor y las especificaciones de la calidad de servicios con base en
los que considera que el consumidor requiere, y de acuerdo a ello lo determina en cinco

dimensiones muy importantes.

2.2.1.4.1 Elementos Tangibles
Son la parte visible de la oferta, se refiere a la apariencia de las instalaciones
fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion. Influye en la percepcion de la

Calidad de Servicios directamente o dando una idea del mismo.

2.2.1.4.2 Fiabilidad

Es la habilidad para realizar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa,
implica el cumplimiento de la promesa de servicio y una prestacion sin errores. Es la
capacidad de que bene tener las organizaciones 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 permitan al cliente detectar la capacidad
y conocimientos profesionales de su organizacion, es decir, la fiabilidad significa brindar un
servicio de la forma correcta desde el primer momento que se realiza la atencidn.

Es la capacidad que debe tenerla empresa que presta el servicio para ofrecerlo de
manera confiable, segura y cuidadosa. Dentro del concepto de fiabilidad se encuentran

incluidos todos los elementos que permiten al cliente detectar la capacidad y
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conocimientos profesionales de la organizacion, es decir, fiabilidad significa brindar el
servicio de forma correcta desde el primer momento
2.2.1.4.3 Capacidad de Respuesta

Disposiciény voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rapido,
es tener el deseo de servir al cliente oportunamente, es hacer ver al cliente que sus
negocios se aprecian y quieren.

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 serla organizacion
para el cliente, es decir, las posibilidades de entrar en contacto con la misma y la
factibilidad con que se pueda lograr.

Se refiere a laactitud que se muestra para ayudar a los clientes y para suministrar
el servicio rapido; también hacen parte de este punto el cumplimiento a tiempo de los
compromisos contraidos, asi como lo accesible que resulte la organizacion para el cliente,

es decir, las posibilidades de entrar en contacto con ellay la factibilidad de lograrlo.

2.2.1.4.4 Seguridad

Se refiere a que los conocimientos, atencion y habilidades mostrados por los
empleados, inspiren credibilidad y confianza, es la cortesia unida a la erudicién en el
trabajo, es el resultado de asignar cargo, la persona adecuada, competente y con las
fortalezas personales necesarias.

Es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus problemas en manos de una
organizacion y confiar que seran resueltos de la mejor maneara posible, seguridad implica
credibilidad y honestidad, es todo lo que la organizacién pueda ofrecer a los clientes,
respecto ala seguridad en las acciones que ‘se pueda presentar, es cuidar los intereses
del cliente y preocuparse en que el cliente quede muy satisfecho.

Es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus problemas en manos de
una organizacion y confia en que seran resueltos de la mejor manera posible. Seguridad
implica credibilidad, que a su vez incluye integridad, confiabilidad y honestidad. Esto

significa que no so6lo es importante el cuidado de los intereses del cliente, sino que la
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organizacion debe demostrar también su preocupacion en este sentido para dar al cliente

una mayor satisfaccion.

2.2.1.4.5 Empatia

Es la atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes, es el deseo
de comprender las necesidades precisas del cliente y encontrar la respuesta mas
adecuada, ademas de eso la empatia incluye la accesibilidad, es decir, significa que el
servicio sea accesible y facil de contactar para el cliente, debe existir una comunicacion,
es decir, mantenera los clientes informados utilizando un lenguaje que puedan entender,
es también escuchar al cliente y finalmente en la empatia debe existir la comprensién al
cliente, que consiste en hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades.

La empatia significa disposicion de la organizacién para ofrecer a los clientes
cuidado y atencion personalizada, ser cortes, y requiere un fuerte compromiso e
implicacion con el cliente, conociendo a fondo sus caracteristicas y necesidades

personales de sus requerimientos individuales y especificos.

2.21.5 Caracteristicas de la Calidad de Servicios

A pesarde esto, las empresas se muestran reacias a invertir en la formacion de los
empleados en las técnicas del Servicio al Cliente y en motivarles para que reemplacen la
indiferencia por el entusiasmo. Asumen que los empleados poseen una habilidad innata
para suministrar el servicio. O consideran que la rotacion del personal es tan alta que la
formacidn de sus empleados es un dinero perdido.

La insatisfaccion de los clientes afecta negativamente a las empresas y estudios
empiricos demuestran que se necesita una docena de contactos positivos para compensar
un incidente negativo. Con mucha probabilidad, sus sondeos le revelaran, ademas, que la
lealtad de sus clientes disminuye con la misma rapidez con que los servicios que ofrece su
empresa descienden. Los clientes desean y esperan que el servicio se mantenga, todo el
tiempo, en el nivel adecuado.

Los clientes comienzan a alejarse cuando son confrontados con una seleccién
incomprensiblemente grande de productos o mercancias con poca informacién sobre la

cual basar una eleccion inteligente. Igualmente, los clientes pierden interés ante la
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complejidad o la tecnologia avanzada, como en un producto con un disefio complicado o
instrucciones de uso confusas. Sea cual fuere la razon, la falta de entendimiento de las
necesidades del cliente se traduce en expectativas irreales y poco confiables, el peor
escenario posible en el ambito comercial. Lo que todo negocio busca es que sus clientes
queden satisfechos. Es importante que esa satisfaccion con tu producto o servicio sino
que también sea con el servicio que ha recibido durante todo el proceso de compra. Hay
una serie de caracteristicas que todo servicio debe cumplir para ser un servicio de calidad,
cuanto mejor sea tu servicio y el trato mas contentos estaran tus clientes. No hay nada
mejor que un cliente satisfecho para que se convierta en el mejor prescriptor de tu

negocio.

Cortesia

Desde que somos pequefios nos han ensefiado a ser educados, decir buenos dias,
buenas tardes o que aproveche cuando alguien come. Solo tienes que aplicar un poco la
ldgicay te daras cuenta de que la educacion y la cortesia tiene que ser aplicada a todos
los aspectos de tu vida, y el trabajo es una de ellas.

Como norma general se debe fratar a los clientes de usted al menos que él solicite
lo contrario, no olvides nunca el saludo y la despedida del cliente. Cuida tu actitud, evita

mascar chicle, vestuario descuidado...

Seguridad
Cuida todos los detalles para que tu cliente no sufra ningln tipo de percance
durante su estanciaen la tienda. Y no solo tener la seguridad pertinente en tu negocio si

no transmitir sensacion de seguridad en tus actos, con tus palabras, gestos y acciones.

Credibilidad y fiabilidad

Sé honesto, ante todo, la credibilidad y la fiabilidad de tu negocio llegara sola a tu
negocio. Cuanta mas sensacion de credibilidad y fiabilidad tengan tus clientes en tu
negocio mas comodos y seguros se sentiran.
Comprension del cliente

Suponemos que no te contamos nada nuevo. Pero tener la capacidad de saber

detectar las necesidades del cliente y satisfacerlas es muy importante para un buen
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servicio. No tengas miedo a decirle a un cliente que se equivoca con su eleccion y
recomendarle otro producto de tu negocio, siempre que lo hagas desde el respeto y con
educacién, claro.
Responsabilidad

Tener predisposicidn para ayudarlos rapidamente tanto con las dudas como con sus
necesidades de una forma responsable y eficaz hara que consigamos un servicio de

calidad.

Para Shahin, experto en ventas, hay aspectos basicos para tener una excelente atencion

al cliente:

1. Ser honesto: a las personas les gusta saber qué ocurre con tu producto y saber
exactamente lo que compran. No frates de exagerar sus caracteristicas para vender mas,
solo lograras desilusionar a las personas que ya te compraron y jamas volveran a

acercarsete.

2.  Cumplir: va de la mano con el punto anterior y se refiere a que lo minimo que tu
producto o servicio debe hacer es cumplir con lo que has prometido. Si dices que tu
aparato es capaz de hacer café en siete minutos con 30 segundos, debe lograrlo en ese

tiempo, ni un segundo mas.

3.  Ser transparente: nunca hay que fratar de “marear’ al usuario. Cuanto mas

directos y abiertos sean los procesos y tu trato con él, mas satisfecho quedara.

4.  Ser predecible: esto no quiere decir no ser innovador. Se refiere a que entregues
la calidad de servicio o producto la forma que has acostumbrado. Si cada martes envias
un newsletter a tus usuarios, debes cumplir sin faltas.

5. Honrar tu palabra: si tienes que hacer una devolucion o cambiar un producto
porque el primero que vendiste salié defectuoso, hazlo. No trates de faltar a tus garantias

porque por ahorrarte unos cuantos pesos podrias perder a un cliente de toda la vida.
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La caracteristica de la calidad del producto o servicio deriva de la capacidad de la
organizacion de dar una respuesta adecuada a las necesidades y expectativas de los
clientes (y ofras partes interesadas) de forma satisfactoria.

Como entodo Sistema de Gestion de la Calidad, la particularidad de realizacion del
producto o servicio no es una caracteristica aislada. En el proceso completo, desde su
entrada hasta la salida transformada en un producto o un servicio, se han dado
numerosas influencias y cambios.

En cada una de esas transformaciones, como partes del proceso general (por lo
que se denominan como subprocesos) intervienen numerosas partes. Estas partes
interrelacionan entre si y van influyendo de modo decisivo en la calidad del producto y
servicio.

Estos actores, ya sean proveedores, colaboradores, inversores, empleados efc.,
son los que vanimpregnando las caracteristicas de la calidad del producto y del servicio.
Si se dice que la calidad esta incorporada desde el disefio del producto y del servicio,
también es rotunda la afirmacion de que la calidad se consolida desde la participacion de
los empleados quienes aplican sus conocimientos y saber hacer, impregnando del propio
sentir de las personas que la hacen.

Las caracteristicas de la calidad se ven reflejadas en el habitual dicho de la
‘relacion calidad y precio”, pues el componente econdémico, no solo en cuanto a precios, si
no también en cuanto a costes, arentabilidad, a rendimiento, son aspectos fundamentales
de las caracteristicas de la calidad del producto y del servicio.

Los servicios asociados al producto, los servicios afiadidos a la prestacion del
producto y del servicio, como son el servicio postventa, el servicio y asistencia técnica o la
atencién al cliente son en si mismos caracteres de la calidad del producto y servicio.

Junto a estos, el cumplimiento legal, la informacion a clientes, usuarios e
interesados, asi como sus procesos de comunicacion, y ofros intangibles, conforman un
conjunto de caracteristicas de calidad que repercuten y presentan una trascendencia
fundamental enla percepciony satisfaccién de todas las partes y, por supuesto del cliente
final.

Segun Idelfonso Grande Esteban considera que los servicios poseen las siguientes

caracteristicas:
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Intangibilidad.

Significa que los servicios no se pueden ver, saborear, sentir ni oler antes de
comprarlo. Por ejemplo, las personas que se someten a una cirugia plastica no pueden
ver el resultado antes de la compra, o los pasajeros de una linea aérea solo tienen un

boleto y la promesa que seran llevados a su destino en forma segura.

Inseparabilidad.
Significa que la creacion de un servicio puede tener lugar mientras se consume,

examen de la vista, un viaje, un masaje, un corte de cabello, entre otros.

Variabilidad.

Significa que la calidad de los servicios dependen de quienes los proporcionan, asi
como de cuando, en donde y como se proporcionan. Por ejemplo, algunas tiendas
departamentales tienen la reputacidn de proporcionar un servicio mejor que otros. A pesar
de esto, dentro de una tienda determinada, un empleado de mostrador puede ser jovial y
eficiente mientras que otro que esta a pocadistancia puede serdesagradable y lento, esio
trae como consecuencia, que la calidad de servicio de un solo empleado de la tienda,
varie de acuerdo a su energia y a su estado de animo en el momento en que atiende al

cliente.

Caracter perecedero.
Significa que los servicios no se pueden almacenar para su venta o su utilizacion
posterior. Por ejemplo, en un concierto no se pueden guardar lugares para el concierto de

ofra fecha, ya que estas plazas se perderian y el servicio no prestado se pierde.

Ausencia de propiedad.
Los compradores de un servicio adquieren un derecho, pero no la propiedad del
soporte tangible del servicio, es decir, el consumidor paga por un servicio mas no por la

propiedad.
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2.21.6 Que Obstaculiza la calidad de servicios

El desafio de la calidad de servicio es reducir continuamente lo que algunos autores
llaman la brecha del cliente: las diferencias entre las expectativas o deseos del cliente
(calidad esperada) y sus percepciones (calidad percibida), durante le proceso de
prestacion.

Establecer esas diferencias no es nada facil, y por consiguiente existe la
obstaculizacion en la calidad de servicios, y basicamente para dar respuesta a estas
diferencias encontramos algunas brechas basicas que de no cerrarse se constituye la
mala calidad en los servicios que se pueda prestar:

1. No saber lo que esperan los clientes, discrepancia que existe entre las
expectativas de los clientes y las percepciones que sobre esas expectativas tiene la
gerencia.

2. Establecimientos de normas de calidad equivocadas, Discrepancias entre las
percepciones de la gerencia sobre las expectativas de los clientes y las especificaciones o
normas de calidad que establecen para la prestacion de los servicios.

3. Deficiencias en la realizacion del servicio, Discrepancia entre las
especificaciones de la calidad de servicios y la prestacién del servicio, esto se da cuando
los empleados no tienen la capacidad y/o disposicién para que la prestacion del servicio
alcance los niveles de calidad deseados.

4, Discrepancia entre lo que se promete y lo que se realiza, Discrepancia que
puede existir, entre lo que promete una empresa u organizacion sobre sus servicios y lo
que realmente hace, es la discrepancia entre la comunicacién externa a la clientela 'y lo

que realmente se entrega en el proceso de prestacion.

2.21.7 Importancia de la Calidad de Servicios

Las Unidades de Organizacion se manifiestan de manera sustanciaimente distinta a
como lo venian haciendo en el siglo pasado, como un instrumento primordial para
desarrollar la democracia, garantizar la participacion de todos los interesados en los
procesos de toma de decisiones publicas y asegurar el progreso de la sociedad en su
conjunto y de los ciudadanos en particular. Hoy la Administracion Publica presta servicios

publicos concretos en el marco de amplias politicas generales, persiguiendo que las
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prestaciones se adapten a cada necesidad en particular y que, en determinados casos,
potencien laigualdad de las oportunidades de las personas, para que todas ellas alcancen
conplenitud el goce de los derechos y libertades fundamentales que la Constitucién, los
tratados internacionales y las leyes les reconocen.

En su nueva concepcion ideoldgica como Organizaciones cercanas a sus
ciudadanos y prestadoras de servicios, las Administraciones ajustan sus funciones a
principios y criterios generales y comunmente aceptados, tales como los de transparencia,
eficacia, eficiencia, participacion, economia, celeridad, prevencion, responsabilidad y
universalidad, cualidades todas ellas, que se encuadran dentro de la politica de calidad
conque se desea frabajar en la gestion de los servicios. Las principales Administraciones
Publicas en sus diversos niveles institucionales comunitarios, estatal, provincial y
municipal, han realizado un considerable esfuerzo en los ultimos afios para modemizar
sus estructuras, ordenar y actualizar sus funciones y adoptar un modelo de gestion de la
calidad que le permita satisfacer a los usuarios de sus servicios. En este auge de una
nueva Administracion moderna, no limitada s6lo a la introduccién de nuevas tecnologias,
adquieren especial relevancia, por un lado, la reorganizacion de las Administraciones, asi
como porla gestion de la calidad que llevan adelante. El distrito de Yauli no podia quedar
al margen de estas corrientes de modernizacion y mejora de la calidad de sus servicios.
Consciente de este nuevo reto, se hace necesaria la articulacién coherente de las
principales metodologias y técnicas para la evaluacion, especialmente la autoevaluacion
por las propias Unidades de Organizacion. Todo ello dirigido no s6lo a la obtencién de
evaluaciones consideradas como un fin en si mismas, sino como un medio para infroducir
las mejoras de la calidad que se consideren necesarias.

La calidad de servicio es una técnica de gestién importada del sector privado vy,
aplicada en la Gestion Publica, adquiere una dimensién social cuyo reto recae en lograr
credibilidad y confianza.

Eltema de la calidad de servicio siempre vuelve a debate en torno a procesos de
modemizacion del Estado, pues se revela como una importante alternativa para la mejora
continua y la busqueda de legitimidad de los gobiemos o instituciones publicas.

Se relaciona directamente con la satisfaccion del usuario. En el caso del sector publico,

son los ciudadanos quienes determinan la calidad de un servicio, pues al recibirlo son
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ellos quienes lo definiran y calificaran de cierta manera, no la organizacion o institucion
que la brinda.

Sin embargo, hay diferentes maneras de analizar diversos aspectos de la calidad de
los servicios o bienes que recibimos. Sea que se la califique como concepto de interés
para una gestion basada en el resultado, 0 como parte de interés en los procesos de
gestion, o tal vez analizando su relacion con la eficiencia en la Gestiéon Publica.

De alguna u ofra manera, el reto que afronta la calidad implica transformaciones en
la administracion publica que contribuyen a eliminar la corrupcion, y hacer mas
transparente y eficaz a la administracion para acercarla cada dia méas al ciudadano.

Por esa razon, la incorporacion de la calidad obedece a diferentes presiones:
presiones derivadas de las limitaciones presupuestales (hacer mas con menos), una
sociedad mas demandante, la necesidad de mejorar el rendimiento econémico del sector
publico, fortalecer la legitimidad y transparencia de las acciones del gobiemo, las nuevas
tecnologias y tendencias que van ingresando a la gestidn publica.

Es porello que debemos teneren cuenta que la incorporacion de la calidad en la
gestion publica es una practica que debe ser constantemente mejorada e insistir en el

analisis de sus implicaciones teoricas.

2.2.1.8 La Calidad de Servicios en América Latina y el Pertl
2.2.1.8.1 La Calidad en las Municipalidades en América Latina

Es préactica poco comuln enla aplicacion de politicas, sistemas 0 mecanismos bien
establecidos, basados en criterios reconocidos y definidos, en las municipalidades de
Americe Latina y el Caribe sobre sistemas de gestion de la calidad, asi como la ausencia
de estandares y mecanismos paraque evallen su ejecucion, y conocer sus resultados de
la calidad de servicios municipales.

Siendo una practica comun la formacion de Asociaciones de municipalidades tales
como: La Federacion Argentina de Municipios “FAM”, la Asociacién de Municipios de
México "AMM”,la Asociacion Chilena de Municipalidades “ACHM” etc., siendo la mision de
estas instituciones el fortalecimiento de los gobiemos municipales mediante la
representacion politica de sus agremiados, la vinculacion e interlocucidn institucional, la

investigacion, el intercambio de experiencias y la profesionalizacion de la administracion
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municipal para mejorar la calidad de vida de los ciudadanos.

2.2.1.8.2 La Calidad de Servicios en el Peru

La calidad en la prestacion de los servicios publicos locales es sin duda una
preocupacion medular en la gestion de los servicios del Estado, no solo porla aspiracion a
la mejora de las capacidades institucionales en los organismos y dependencias sectoriales
publicas, sino, sobre todo, porque en el eje de todos los procesos se encuentra la vida de
las personas, cuya calidad de vida debe ser promovida y protegida como obligacion
insoslayable del Estado.

El Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la
Propiedad Intelectual (INDECOPI), a través de la Comision de Reglamentos Técnicos y
Comerciales, segun Decreto Ley N° 25868 y Decreto Legislativo N° 807, es el Organismo
Peruano de Normalizacién, encargado de la aprobacion de las Normas Técnicas,
recomendables para todos los sectores.

Las actividades de normalizacion se realizan sobre la base del codigo de buena
conducta para la adopcion, elaboracion y aprobacion de normas, segun Resolucidn
Legislativa N° 26407. Dicha norma viene siendo implementada por la comisidn a través del
sistema peruano de normalizacion. Asi tenemos también a la comision de reglamentos
técnicos y comerciales cuyas funciones son: aprobaciéon de normas técnicas y normas
metrologicas, la evaluacion y calificacion de entidades publicas y privadas, y ladefensa de
las normas de libre comercio.

El premio nacional a la calidad, es un instrumento disefiado para orientar a las
organizaciones en sus procesos de mejora continua que contribuya a incrementar sus
condiciones de competitividad, esta concebido como un modelo de excelencia en la
gestion, que ayuda aimplementar una gestion de calidad modema y eficaz mediante uso
de conceptos del modelo, auto evaluacion y postulacion al premio.

El premio es otorgado por el comité de gestion de la calidad a las organizaciones
que constituyen un ejemplo a seguir por sus logros en la implementacién del modelo, a
partir del 2002, el 28 de setiembre de cada afio, se entrega con mencion de “premio
nacional a la calidad” y ‘reconocimiento a la gestién de proyectos de mejora”; los

principios del modelo son: liderazgo y compromiso de la alta direccion , gestion orientada
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a la satisfaccion del cliente, aprendizaje personal y organizacional , valoracién del personal
y de los socios, agilidad y flexibilidad , orientacién hacia el futuro, innovacion permanente ,
gestion basada en hechos, Responsabilidad social , orientacion a resultados y a creacion

de valor, y perspectiva de sistema.

2.2.1.8.3 Teorias de la Calidad de Servicio
2.2.1.8.3.1 SERVQUAL de Parasumaran, Zeitthaml y Berry (1985 — 1988)

Los estudios formales de calidad del servicio tienen su inicio con los trabajos de
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) en los que se destaca que los servicios presentan
una mayor problematica para su estudio pues poseen fres caracteristicas que los
diferencian ampliamente de los productos: Intangibilidad, heterogeneidad e
inseparabilidad:

Intangibilidad. - Porintangibilidad entendemos la cualidad de los servicios por la que no
es facil contarlos, mesurarlos, inventariarlos, y verificarlos o probarlos antes de entregarlos
para asegurar su calidad.

Heterogeneidad. - La mayoria de los servicios, especialmente aquellos con gran
contenido de trabajo humano, son heterogéneos, esto quiere decir que a menudo su
desempefio varia de proveedor a proveedor, de cliente a cliente y de tiempo a tiempo. La
consistencia del comportamiento de un servicio casi personal es dificil de asegurar porque
lo que la empresa intenta entregar puede ser enteramente diferente a lo que el cliente
recibe.

Inseparabilidad. - La produccién y el consumo de la mayoria de los servicios es
inseparable, a consecuencia de lo anterior la calidad de los servicios no se hace en el
departamento de ingenieria de una planta de manufactura (donde se podria controlar
desde su concepcidn hasta su entrega), sino se entrega intacta al cliente. Mas bien
corresponde a lainteraccion del cliente y el personal de la empresa que hace contacto con
este, aquidepende de que tanto control tenga la empresa del servicio, de su personal y
que tanto esta implicado el cliente en el servicio, ya que muchas veces este indirectamente

afecta su calidad.
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En funcidn de lo anterior Parasuraman et al. suponen que:

. Al cliente le es mas dificil de evaluar la calidad del servicio que la calidad de los
productos.

. La percepcion de la calidad del servicio es el resultado de una comparacion del
cliente con el desempefio actual del servicio.

. Las evaluaciones del servicio no se hacen solamente a la entrega de este, sino
también en el proceso de realizacion de este.

Parasuraman Zeithaml y Berry desarrollan un modelo de calidad en el servicio en el
que se presenta a esta como un constructo multidimensional. Concluyen en que: Las
percepciones de calidad de los clientes estan influenciadas por una serie de diversas
diferencias (Gaps) que ocurren en el lado del oferente.

Y proponen la necesidad de examinar la naturaleza de la asociacion entre la calidad
del servicio percibida por el cliente y sus determinantes.

La expresion del modelo es la siguiente:

Gaps = f (Gap1, Gap2, Gap3, Gap4)

En donde: Gap1: Diferencia entre las expectativas del cliente y las percepciones de
la gestién de dichas expectativas. Gap2: Diferencia entre la percepcion de la gestion y las
especificaciones de la calidad del servicio Gap3: Diferencia entre las especificaciones de
calidad del servicioy el servicio actualmente entregado Gap4: Diferencia entre el servicio
entregado y lo que es comunicado acerca del servicio a los clientes. Gap5: Diferencia
entre el servicio entregado y el servicio percibido.

En el modelo se identificaron los siguientes determinantes de dichas diferencias
(Gaps): (1) Fiabilidad (2) Sensibilidad (3) Competencia (4) Acceso (5) Cortesia (6)
Comunicacién (7) Credibilidad (8) Confianza (9) Conocimiento del Cliente (10) Tangibilidad

En su trabajo posterior Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) reducen los 10
determinantes de las diferencias de la calidad del servicio en 5 dimensiones:

. Fiabilidad. - La habilidad para desempefiar el servicio prometido de manera precisa
y fiable.

. Garantia. - ElI conocimiento y cortesia de los empleados y su habilidad para
expresar confianza.

. Tangibilidad. - La apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y
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dispositivos de comunicaciones.

. Empatia. - La capacidad de sentiry comprender las emociones de otros, mediante
un proceso de identificacion, atencion individualizada al cliente.

. Sensibilidad. - La buena disposicién y apoyo al cliente, dotandole de un servicio

oportuno.

2.2.1.8.3.2 SERVPERF de Cronin & Taylos (1992)

Por medio de un estudio empirico realizado en 8 empresas de servicios, Cronin 'y
Taylor deducen que el modelo SERVQUAL de Zeithaml, Parasuraman y Berry (1988) no
es el mas adecuado para medir la Calidad del Servicio, y proponen un nuevo modelo
denominado SERVPEREF el cual se encuentra basado en el desempefio.

Objetivos:

Primero sugieren que la conceptualizacion y operacionalizacion actuales de la
calidad del servicio de la escala SERVQUAL es inadecuada, la cual como ya
establecimos, sugiere que la calidad del servicio es un constructo multidimensional en el
que se establecen las diferencias entre las expectativas de los consumidores y sus
percepciones del servicio que reciben. Sin embargo, mencionan que hay poca evidencia
tedrica o empirica que soporte que esto constituye la base de medicion de la calidad del
servicio.

Asi Cronin & Taylor desarrollan y prueban un modelo altemnativo basado en el
desempefio. Como segundo objetivo plantean examinar las relaciones entre Calidad del
Servicio, Satisfaccion del Consumidor, e Intenciones de Compra. Particularmente en este
segundo objetivo pretenden proveer a gerentes e investigadores mayor informacién acerca
de:

. El orden causal de las relaciones entre Calidad del Servicio y satisfaccion del
consumidor.
. El impacto de Calidad del Servicio y satisfaccion del consumidor sobre las
intenciones de compra.

Simplemente establecer lo que los gerentes proveedores de servicios necesitan

saberde cdmo medir la Calidad del Servicio, que aspectos particulares del servicio definen
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mejor su calidad, y silos consumidores actualmente compran a empresas que poseen el
mas alto nivel de Calidad del Servicio percibida o a aquellas con las que estan mas
satisfechos.

Cronin & Taylor dirigieron su investigacion en base a cuatro cuestionamientos
basicos que corresponden a tres pasos de investigacion identificados en la seccion de
Métodos: El primer cuestionamiento involucra directamente la medicion del constructo de
Calidad del Servicio. Especificamente, la capacidad de una escala de medicién mas
concisa exclusivamente del desempefio sugerida en la revisién de la literatura
(SERVPERF, ecuacion 3) es comparada con las ofras fres alternativas: SERVQUAL
(ecuacion 1); SERVQUAL ponderado (ecuacion 2) y SERVPERF ponderado (ecuacion 4).

Calidad del Servicio = (Desempefio - Expectativas). ...........cccvvvveeeenn. (1)
Calidad del Servicio = Importancia® (Desempefio - Expectativas). ......... 2)
Calidad del Servicio = (DeSEMPEM0) ......vvvveeeeiiiiiieeee e 3)
Calidad del Servicio = Importancia® (Desempenio) .........cccccveeeviiivnneenn, (4)

La conclusién principal a la que concurren Cronin y Taylor es que las
conceptualizaciones y mediciones actuales de la Calidad de Servicio estan basadas en un
paradigma defectuoso. Sugieren que la Calidad de Servicio deberia medirse por medio de
actitudes. La escala de medicion desarrollada (SERVPERF) es mas eficiente en
comparacion con la escala SERVQUAL porque reduce hasta en un 50% el nimero de
aspectos que deben ser mesurados (de 44 a 22). El analisis del modelo estructural
también soporta la superioridad teérica de la escala SERVPERF. Finalmente sugieren que
los puntos de las escalas de medicion de la Calidad de Servicio deben ser diferentes de

una industria a otra.

2.21.8.3.3 EPy NQ de TEAS (1993)

El autor analiza también el modelo de Parasuraman, Zeithalm y Berry (1988), indica
que el marco de Percepciones - Expectativas (P-E) es de validacion cuestionable en
funcion de una cantidad de problemas de definicién y concepto que implican:

(1) Ladefinicion conceptual de expectativas
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(2)  Lajustificacion teodrica de los componentes de las expectativas del marco (P-E).
(3)  Validacion de lamedicidén de las expectativas (E) y las expectativas revisadas (E*),
mediciones especificas de la literatura revisada.

Consecuentemente desarrollay prueba dos modelos alternos para la medicion de la
calidad del servicio, uno basado en el desempefio y otro en la normalizacion de la calidad.
Teas sostiene que hay serios problemas conceptuales y operativos asociados con el
marco de medicion (P-E) del SERVQUAL.

Parte del modelo original de Percepciones menos Expectativas de Parasuraman,
Zeithalm y Berry (1988): SQ = (Pi - Ei)

En donde: SQ = Medicién de la Calidad del Servicio. Pi = La percepcién individual

del desempefio del factori. Ei = Las expectativas individuales del desempefio del factor i.

Sielconcepto de expectativa es usado para representar un aspecto ideal factible,
los modelos clasicos de punto ideal de actitudes sugieren enlaces no uniformes entre los
resultados del SERVQUAL SQj calculados por la ecuacién anterior y las percepciones
ciertas de calidad. Las expectativas del SERVQUAL (E) y las expectativas revisadas (E¥)
estan caracterizadas por un nimero de problemas operacionales por definicion, implicando
asuntos como la operacionalizacion del marco P-E para consumidores inexpertos,
variabilidad en las interpretaciones de las respuestas de la escala E del SERVQUAL, el
significado de “caracteristica esencial” del revisado SERVQUAL E*.

En resumen, Teas examina la validacién del marco de P-E (percepciones
menos expectativas) como estd especificado en la literatura de calidad del servicio,
desarrollando dos modelos alternos. Teas encuentra que hay problemas severos con
respecto a las definiciones operativas y conceptuales de las expectativas (E) y las
expectativas revisadas (E*) del modelo conceptual. En su trabajo empirico Teas acusa que
las mediciones de calidad del servicio carecen de validacion discriminante con respecto a
la importancia de los atributos, prondsticos del desempefio, y atributos del punto ideal.
Sugiere que una parte considerable de la varianza de las mediciones de las expectativas
del SERVQUAL puede ser originada por las falsas interpretaciones de los encuestados

mas que por sus diferentes actitudes o percepciones.
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2.2.1.8.3.4 Johnson,Tsiros & Lancioni (1995)
A partir de lateoria general de sistemas estos autores modelan la calidad del servicio enla
que distinguen tres dimensiones:
. Input. - En esta dimension se considera si existen condiciones para que pueda
realizarse el servicio tales como: la infraestructura necesaria para dotar el servicio, si las
areas estan apropiadamente amuebladas, limpias y listas, y si previamente se han
seleccionado los proveedores adecuados; el conocimiento y habilidades que posean los
empleados es un input critico. Los inputs deben adquirirse de otros sistemas o bajo el
estudio de sistemas.
. Process. - Se refiere a la calidad de la interaccién entre proveedores y
consumidores, esto es cuando el servicio se produce, ya que produccién y consumo son
inseparables Parasuraman, Zeitham| & Berry (1985), los consumidores frecuentemente
interactuan con el personal de servicio y asi se ven directamente afectados porel proceso
de produccion del servicio. Accesibilidad, disponibilidad, cortesia, y propiedad para la
respuesta forman parte del proceso de calidad.
. Output. - La tercera dimensién del modelo, es una medicion de lo que ha sido
producido como un resultado de proveer el servicio. Regularmente implica un cambio en el
estado fisico o mental del consumidor o un cambio en alguna de sus posesiones. Los
outputs de un sistema son provenientes de otros sistemas, adquiridos por los
consumidores para su propio uso, consumidos por el mismo sistema en un subsecuente
ciclo productivo. Cuando esto sucede asi se denomina retroalimentacion. Un ejemplo
puede serlaexperiencia que adquieren los empleados de un servicio determinado y que
es aplicado a otro servicio o a futuros servicios para hacerlos mas eficientes.

Con objeto de demostrar su modelo Johnson et.al desarrollaron dos estudios
empiricos, los cuales persiguen dos objetivos:
1. Identificar los componentes de cada una de las tres dimensiones de la calidad y
determinar en qué grado dichas dimensiones explican la varianza en las percepciones
totales de calidad.
2.  Determinar el grado en el que el marco y sus sistemas de medicion podrian ser
generalizados a través de diferentes tipos de servicios.

El primer estudio se elabord en empresas de tres sectores de servicios:
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Restaurantes, Bancos y Transporte Publico. El estudio fue conducido por medio de 195
encuestas aplicadas a estudiantes, en las que estos deberian responder si habian usado
alguna vez por lo menos en las ulimas cuatro semanas alguno de los servicios
mencionados, y en que dimension usando la escala de 5 puntos de Likert. El segundo
estudio con objeto de verificar un tanto los resultados del estudio uno, se us6 un método
diferente. Se aplicé una entrevista centrada en grupo, a 8 grupos de estudiantes
graduados en negocios, para que estos discutieran la calidad de los servicios de una de 4
clases de servicio (restaurantes, cambios de aceite, lavado de autos y viajes por avién).
Cada servicio fue discutido por dos grupos de aproximadamente 8 miembros cada
uno. Los elementos representativos encontrados fueron clasificados para cada una de las
dimensiones del modelo: 39% para inputs; 45% para proceso y 16% para outputs.
Dentro de sus conclusiones Johnson et.al observar que sus resultados demuestran
que los consumidores de servicios consideran aspectos de inputs de servicio, proceso del
servicio y outputs del servicio cuando hacen evaluaciones de calidad. Destacan lainmensa
necesidad de sistemas de medicion dentro de las industrias de servicios, los que ayudaran
a los gerentes a desarrollar apropiadamente estandares de calidad que mas seguramente
representen las actividades que resulten de la provision del servicio. El enfoque de
sistemas permite a los gerentes tener un punto de vista mas amplio de sus tareas, a
identificar subsistemas que se reduzcan a través de las areas funcionales; relacionar sus
objetivos con los objetivos de la organizacion; permite a la organizacion estructurar
diferentes subsistemas de una manera consistente con los sistemas de objetivos globales.
Con el entendimiento de las dindmicas implicadas en los procesos de alta calidad
del servicio, los gerentes deben ser capaces de desarrollar planes de servicio que
contengan objetivos realizables, presupuestos adecuados, resultados alcanzables para
sus empresas. Estos planes deben contemplar estrategias de servicios que sean rentables
para la organizacion, asi como los factores de inputs, procesosy outputs que se impliquen

en las operaciones del servicio.
2.21.8.3.5 Samart Powpaka (1994)

Eltrabajo de Popawka (1994) destaca que la calidad del servicio no se puede medir

unicamente por el proceso en la entrega de los servicios, como ha sido mesurada y
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evaluada porlos principales estudios. Propone analizar la calidad del servicio incluyendo
en los modelos los resultados de calidad, los que considera un factor importante para
medir la satisfaccion del cliente, el comportamiento de compra y las intenciones del
comportamiento.

Su estudio persigue dos objetivos:

1. Reconfirmar los descubrimientos de estudios recientes, en los que la calidad
resultante es un determinante significativo del analisis total de los consumidores respecto
a la calidad del servicio. Como la mayoria de estos estudios se han realizado en una sola
industria, Powpaka determina realizar el suyo en 4 diferentes industrias.

2 El segundo objetivo es examinar el tipo o categoria de industria de servicio en el
que la resultante de calidad puede o no puede ser significativa en determinar el analisis
total de los consumidores respecto a la calidad del servicio. Particularmente se trata de
proveeralos gerentes e investigadores de mas informacién acerca de qué aspectosde un
servicio en particular definen mejor la calidad.

La teoria subyacente a este trabajo esta conformada por el enfoque de Gronross
(1982) que denota que la calidad del servicio es percibida por los consumidores bajo dos
dimensiones: Una es la dimension resultante y la otra es la dimensién del proceso. Asi
mismo determina que los clientes se vuelven insatisfechos con un servicio cuando
perciben bienes o servicios satisfactorios, pero procesos insatisfactorios.

Powpaka traza un marco de atributos de calidad, el cual comprende:

Atributo de Blsqueda de Calidad. - Se refiere a aquellas calidades de productos o
servicios que pueden ser evaluadas con seguridad y eficiencia de manera anticipada, de
tal forma que se compra usando el conocimiento, la inspeccion, un esfuerzo razonable, y
un canal normal de informacion para la adquisicion. Por ejemplo: La comida répida,
peliculas, conciertos y otros.

Atributo de Experiencia de Calidad. - Se refiere a aquellas calidades de productos o
servicios que pueden ser evaluadas con seguridad y eficiencia solamente después de que
el producto o servicio ha sido comprado y/o usado por un pequefio espacio de tiempo. Por
ejemplo: Transporte urbano, salas de arreglo de cabello, entre otros.

Atributo de Creencias de Calidad. - Se refiere a aquellas calidades de productos o

servicios que no pueden ser evaluadas con seguridad y eficiencia, incluso aun después de
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que el producto o servicio ha sido usado extensivamente, por la falta de experiencia
técnica del consumidor, o por que el coste de adquirir suficiente informacidn segura es
prohibitvamente mayor que su valor esperado. Por ejemplo: En cuestion de seguros
bancarios, la creenciade la calidad resultante, debe aumentar porque los consumidores no
son capaces de diagnosticar sus propias necesidades del servicio, o porque los clienies no
son técnicamente competentes para evaluar la calidad del servicio resultante.

Los descubrimientos soportan claramente todas las hipotesis planteadas, la
principal conclusién es que la calidad resultante es un determinante importante de toda
calidad del servicio en general, y en servicios con atributos de busqueda y experiencia en
calidad. Powpaka ofrece las siguientes recomendaciones: 1.- Que los gerentes
establezcan que tipo de servicio ofrecen: Con atributos de busqueda, experiencia o
creencia en calidad. 2.- Que los gerentes tengan un mejor conocimiento del tipo de
atributos de la calidad del servicio para cada segmento, son méas importantes. 3.- El
modelo sirve para realizar también un anélisis competitivo, determinando el desemperio de
la calidad del servicio de los competidores. 4.- El modelo puede ser re-estimado
periddicamente para rastrear los cambios importantes de los atributos de la calidad del

servicio.

2.2.2 VENTAJA COMPETITIVA
2.2.2.1 Definicion

Porter (2009), denomina ventaja competitiva al valor que una empresa es capaz de
crear para sus clientes, en forma de precios menores que los de los competidores para
beneficios equivalentes o por la prevision de productos diferenciados cuyos ingresos
superan a los costes. Para el autor, el valor es la cantidad que los compradores estan
dispuestos a pagar por lo que la empresa les proporciona.

A través de distintos estudios realizados, Porter comprob6 que existen sélo dos
formas de obtener una ventaja competitiva: a través de costos bajos y por la
diferenciacion. Estos dos conceptos son la base de toda estrategia competitiva, junto con

el terreno donde son aplicados mercado masivo o segmentos del mercado.

Segun Ferrel (2012), “La ventaja competitiva es algo que la empresa hace mejor

52



que sus competidores, que le otorga superioridad para satisfacer las necesidades del
cliente o para mantener relaciones satisfactorias con los grupos de interés importante”
(p.18).

También se la define segun Tilde (2010), “La habilidad que tiene una empresa para
obtener mejores resultados que sus competidores, se refiere ya sea por percepcion del
cliente a la superioridad que tenga nuestro producto, marca o ya sea una ventaja en coste”
(p.75).

La ventaja competitiva es de suma importancia ya que establece la direccion o el
enfoque estratégico de un plan de marketing completo; por consiguiente, deben estar
asociadas con el desarrollo de las estrategias de una unidad de negocio.

Best (2007), comenta que a medida que una empresa va conociendo su posicion en
relacién con la competencia, se encuentra en mejor posicidn para vislumbrar posibles
fuentes de ventaja competitiva. Para que un punto fuerte se convierta en una ventaja
competitiva se requiere (1) que el area de ventaja relativa sea importante para los clientes
y (2) que la ventaja relativa sea sostenible (no facil de copiar por los clientes).

La empresa Wal-Mart, por ejemplo, ha desarrollado una ventaja competitiva en
costes, que le permite atraer y satisfacer a un amplio publico objetivo, con su oferta de
precios mas bajos. En contraste, la empresa Hewlett-Packard ha desarrollado su ventaja
competitiva a través de la diferenciacién en la innovacién y en la calidad del producto, y
Nordstrom, a través de la diferenciacién en la calidad de sus servicios. Cada una de estas
empresas atrae y satisface a los clientes a través de productos y servicios diferentes y
superiores. Por ofra parte, la empresa Nike ha desarrollado una ventaja competitiva en
marketing, con esfuerzos creativos y agresivos en comunicacién y con un marketing en el
punto de venta que consigue atraer y satisfacer a sus clientes.

Samuelson y Nordhaus (2002) se puede decir que el concepto de ventaja
comparativa se encuentra infimamente relacionado con la eficiencia de un pais. Aunque se
posean ventajas absolutas1 sobre otro productor, nunca un estado estara en la capacidad
de producir todo lo demandado y abastecer en su totalidad al mercado. El principio
economico de ventaja comparativa establece entonces que cada pais se podra beneficiar
del comercio unicamente si se especializa en la produccion de bienes y servicios cuyos

costes sean relativamente bajos, a la vez que importe bienes que produce a costos
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relativamente altos.

Adam Smith introduce el termino de ventaja absoluta para explicar la ventaja que
tiene un pais sobre otros por la dotacidn de recursos naturales. Al ser diferentes los
recursos naturales presentes en cada pais, también lo es la cantidad de horas de trabajo
necesarias parala obtencion de cada unidad de producto. Si cada pais se especializa en
el producto que requiere menos horas de trabajo y luego comercia con los otros paises
para obtener el resto de los productos, se consigue un mayor nivel de vida, pues podra
producir a precios mas baratos. Este principio segun Smith fundamenta la riqueza de las
naciones

Por tanto, Lopez (2005) afirma: es necesario que en la empresa existan buenos
lideres para que anticipen el futuro que garantice la competitividad de la empresa (crear la
vision, crear una coalicion de interesados por esa vision y propiciar el aprendizaje para
disponer en cada momento del conocimiento necesario), pero también han de existir
buenos gestores para desarrollar una eficaz direccidén operativa (para hacer bien las tareas
del dia a dia) que garantice la competitividad a corto plazo. (p.87).

En tal sentido Mejia (2004) menciona que ‘cuando hablamos de valores
corporativos, nos referimos a caracteristicas que se desarrollan como ventajas
competitivas. En algunas industrias, por ejemplo, el tamafio de una variable que genera
reconocimiento, pero si suempresa lo tiene, pero el publico no lo sabe o0 no lo reconoce
como tal, usted no tiene una verdadera ventaja competitiva” (p.1) Se cuenta con una
verdadera ventaja competitiva cuando el mercado y los clientes en general reconocen que
la organizacion agrega valor a sus productos y/o servicios, marcando siempre la

diferencia.

Gratton (2001), afirma que la ventaja competitiva antiguamente establecia que los
recursos financieros y tecnoldgicos eran las principales bases de la ventaja competitiva
sostenible, es un principio totalmente anacrénico, Gratton (2001), sostiene que las
personas constituyen la fuente principal de la misma, asi afirma que el éxito de una
empresa depende de la estrategia de recursos humanos que se lleve a cabo, el reto de
muchas organizaciones esinnovary desarrollar productos y servicios efectivos que cubran

las demanda de sus clientes, para esto, es necesario tener empleados emprendedores
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que sean capaces de llevar a la practica sus propias ideas.

Ghemawat y Rivkin (1999) definen una ventaja competitiva como la obtenciénde un
resultado financiero superior dentro de su industria 0 grupo estratégico, mientras que
Besanko et al. (2000) dicen que una firma tiene una ventaja competitiva cuando obtiene
una tasa de utilidades econdmicas mayor al promedio de la tasa de utilidades econémicas
de las otras empresas de ese mercado. Estos autores entran en mayores detalles,
definiendo utilidades econdmicas como la diferencia entre las utilidades obtenidas por
invertir recursos en una actividad particular y las utilidades que podrian haber sido
obtenidas por invertir los mismos recursos en la actividad alternativa mas lucrativa.

Saloner et al. (2001), por su parte, plantean que existe una ventaja competitiva, ya
sea cuando una empresa produce un producto o servicio que sus clientes valoran mas que
aquellos producidos por sus competidores o cuando producen sus bienes 0 servicios a un
costo menor al de sus competidores.

Peteraf (1993), por su parte, plantea que una empresa tiene una ventaja competitiva
cuando la heterogeneidad de sus recursos y capacidades le entrega la posibilidad de tener
un desempefio superior al de sus competidores.

Bamey (1991) establece que una firma posee una ventaja competitiva cuando
implementa una estrategia de creacion de valor no ejecutada simultineamente por otro
competidor actual o potencial, y cuando estas ofras firmas son incapaces de duplicar los
beneficios de esta estrategia. define una ventaja competitiva como una situacién donde las

acciones de una firma en una industria la llevan a crear valor econémico.

2.2.2.2 Dimensiones de la Ventaja Competitiva
De acuerdo a Michael Porter la Ventaja Competitiva tiene dos dimensiones:
2.2.2.21 Liderazgo por Costos

Esta estrategia genérica supone que la empresa enfoca sus esfuerzos para
convertirse (en su industria) en un productor con costos bajos y para lograrlo recurre a la
busqueda, entre ofros aspectos, de economias de escala, acceso preferencial a materias
primas, bajos salarios y automatizacion de procesos. Esto hace que por lo general el
productor termine por ofrecer un bien o servicio estandar o austero, basico, pero por sobre
todo econdmico.
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Una firma que alcance el liderazgo en costos es un competidor que esta por encima
del promedio de otros del sector industrial, originando mayores rendimientos con precios
que son equivalentes 0 mas bajos que los de sus competidores. Sin embargo, no se debe
asumir que el liderazgo en costos se obtiene de forma independiente a la diferenciacién
del producto, pues no basta con concentrar la estrategia en menores costos, también debe
entregar un producto similar en sus caracteristicas al de sus competidores, obteniendo de
esta forma, para lograr la preferencia de los clientes, cierta paridad o similitud en la
diferenciacion ademas de menores costos de fabricacién.

El liderazgo de costo esen donde laempresa se propone ser el productor de menor
costo en su sector industrial. La empresa tiene un amplio panorama y sirve a muchos
segmentos del sectorindustrial, y aun puede operar en sectores industriales relacionados.

La amplitud de la empresa es con frecuencia importante para su ventaja de costo.
Las fuentes de las ventajas en el costo son variadas y dependen de la estructura del
sectorindustrial. Puedenincluirla persecucion de las economias de escala de tecnologia
propia, acceso preferencial a materias primas.

Una estrategia exitosa de liderazgo en costos se disemina en toda la empresa,
segun lo demuestra la eficiencia elevada, los gastos generales bajos, las prestaciones
limitadas, la intolerancia al desperdicio, la revisiébn minuciosa de las solicitudes al
presupuesto, los amplios elementos de control, las recompensas vinculadas a la
concentracion de costos y la extensa participacion de los empleados en los intentos por
controlar los costos.

Algunos riesgos por sequir el liderazgo en costos es que los competidores podrian
imitar la estrategia, disminuyendo las utilidades de la industria en general; que los
adelantos tecnoldgicos en laindustria podrian volver la estrategia ineficaz o que el interés
de los compradores podria desviarse hacia otras caracteristicas de diferenciacion ademas
del precio.

El liderazgo en Costes otorga una ventaja competitiva que se basa en tener un
menor coste que nuestros competidores, algo que conseguiremos con la minimizacion de
costes de produccion de un producto o servicio en un mercado en el que ya estemos

presentes.

Este Liderazgo se presenta, principaimente, de dos formas:
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. No reduciendo los precios. Mantenemos el precio segun la media de mercado, pero

incrementamos el margen de beneficio por la reduccion de costes.

. Reduciendo los precios. Disminuyendo los costes, mantenemos o incrementamos la

rentabilidad del producto o servicio, aplicando ese ahorro a los clientes.

2.2.2.2.2 Diferenciacion

La estrategia de diferenciacion para una compafia se da cuando esta se concentra
en producir productos que se distinguen por aspectos apreciados por consumidores que
esta dispuestos a pagar precios mas altos para obtenerlos. Esta diferenciacion, que se
convierte en valor para el comprador, tienen varias formas de lograrse: producto de
duracion, calidad, disefio innovador, funcionalidad, garantia, servicio y mantenimiento, efc.

Una empresa que implemente y sostenga esta ventaja competitiva tendra un
desempefio por arriba del promedio de la industria siempre y cuando su precio alto supere
los costos adicionales en que incurre para obtener su especificidad o particularidad, por lo
que las firmas que le apunten a ella deben buscar diferenciaciones en el producto que
permitan un precio mayor que su costo de produccion, procurando sélo bajar los costos de
los proceso que no afecten la diferenciacidn en siporlo que laempresa debe seleccionar
de forma objetiva los afributos que le entregan su diferencia con sus rivales, pues si se
quiere fijar un precio elevado, la diferencia deber ser algo que el cliente perciba como
unico y lo aprecie como tal.

La estrategia de diferenciacion eslade crearle al producto o servicio algo que sea
percibido en toda la industria como Unico.

Seleccionaauno 0 mas atributos que muchos compradores en un sector industrial
perciben como importantes, y se pone en exclusiva a satisfacer esas necesidades.
Es recompensada su exclusividad con un precio superior. La diferenciacion puede basarse
en el producto mismo, el sistema de entrega por el medio del cual se vende, el enfoque de
mercadotecnia y un amplio rango de muchos otros factores.

La estrategia de diferenciacion s6lo se debe seguir tras un atento estudio de las
necesidades y preferencias de los compradores, a efecto de determinar la viabilidad de

incorporar una caracteristica diferente o varias a un producto singular que incluya los
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afributos deseados.

Un riesgo que se corre por seguir una estrategia de diferenciacion es que los
clientes podrian no valorar lo suficiente al producto exclusivo como para justificar su precio
elevado. Cuando esto sucede, una estrategia de liderazgo en costos supera con facilidad a
una estrategia de diferenciacion. Otro riesgo de utilizar una estrategia de diferenciacion es
que los competidores podrian desarrollar formas de copiar las caracteristicas de
diferenciacion con rapidez; de este modo, las empresas deben encontrar fuentes
duraderas de exclusividad que las empresas rivales no puedan imitar con rapidez o a
menor costo.

La Diferenciacién estratégica consiste en hacer que nuestros productos o servicios
resulten mas atractivos para nuestros clientes que los de nuestros competidores. El
incremento de valor derivado de la percepcion de una mayor calidad por parte del cliente,
permitra mantener alto el precio y nos reportard mas rentabilidad, compensando los

costes adicionales de la propia diferenciacion.

2.2.2.2.3 ElEnfoque

Esta estrategia es muy diferente de las otras porque descansaen la eleccion de un
panorama de competencia estrecho dentro de un sectorindustrial. El enfocador selecciona
un grupo o segmento del sector industrial y ajusta su estrategia a servirlos conla exclusién
de otros.

Al optimizar su estrategia para los segmentos objetivo, el enfocador busca lograr
una ventaja competfitiva general.

Las estrategias de enfoque son mas eficaces cuando los consumidores tienen
preferencia 0 necesidades distintivas, y cuando las empresas rivales no intentan
especializarse en el mismo segmento de mercado.

Entre los riesgos de seguir una estrategia de enfoque estan la posibilidad de que
muchos competidores reconozcan la estrategia de enfoque exitosa y la imiten, o que las
preferencias de los consumidores se desvien hacia las caracteristicas del producto que
desea el mercado en general.

Cada estrategia genérica es un enfoque fundamentalmente diferente para creary

mantener una ventaja competitiva, combinando el tipo de ventaja competitiva que busca
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una empresay el panorama de su objetivo estratégico.

Si una empresa puede lograr el liderazgo de costo y la diferenciacion
simultineamente, las recompensas son grandes porque los beneficios son aditivos, la
diferenciacion lleva a precios superiores alavez que el liderazgo en costo implica costos
mas bajos. Una empresa siempre debe perseguir agresivamente todas las oportunidades
de reduccion de costos que no sacrifiquen la diferenciacion (Porter 1987).

Busca una ventaja de costos (enfoque de costos) o una ventaja de diferenciacion
(enfoque de diferenciacion) en un segmento estrecho. Es decir, la gerencia selecciona un
segmento de mercado o grupo de segmentos de una industria excluyendo a los demas.
Estos segmentos pueden basarse en la variedad de productos, el tipo de comprador final,

el canal de distribucion o la ubicacién geografica de los compradores.

2.2.2.3 El Diamante de laVentaja Competitiva de Michael Porter

El diamante de Michael Porter es un sistema mutuamente autorreforzante, ya que el
efecto de un determinante depende delestado de los ofros. El diamante es un sistema en
el que el papel de sus componentes puede contemplarse por separado, porque como se
menciono anteriormente se encuentran todos interrelacionados entre si, y el desarrollo o
actuacion de uno siempre va a beneficiar o a afectar a los otros. El marco en el que se
gestan las ventajas competitivas consta de cuatro atributos: Condiciones de los factores:
Condiciones de la demanda: Empresas relacionadas horizontal y verticalmente y la
Estructura y rivalidad de las industrias.

Todos estos atributos conforman un sistema, al cual Porter denominé "Diamante”.
Dos variables auxiliares complementan el marco del analisis: el gobierno y los hechos
fortuitos o causales. Las caracteristicas de los determinantes o componentes del diamante
determinan las industrias o los segmentos industriales en los que una nacion tiene las
mejores oportunidades para alcanzar el éxito internacional. Las ventajas, en todos los
determinantes o componentes del diamante, son necesarias para alcanzar y mantener
dicho éxito. Sin embargo, gozar de condiciones favorables en cada afributo no es algo
indispensable para poder conseguir ventajas competitivas en una industria.

Los determinantes, individualmente o agrupados en un sistema, crean el contexto

enel que nacen y compiten las empresas de una nacion: la disponibilidad de recursos y
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técnicas necesarias para la ventaja competitiva en un sector; la informacion que determina
las oportunidades que se detectan y las orientaciones con que se despliegan los recursos
y las técnicas; las metas que persiguen los propietarios, directores y empleados que estan
interesados en la competencia o que lallevanacabo y, lo que es todavia mas importante,
las presiones a que se ven sometidas las empresas para invertir e innovar. Segun Michael
Porter cuatro son los componentes o determinantes de la ventaja competitiva que

conforman el diamante, los cuales se ilustran en la grafica a continuacion:

Figura 1 Los determinantes de la Ventaja Competitiva

ESTRATEGIA,
ESTRUCTURA Y
RIVALIDAD DE
LA EMPRESA
CONDICIONES DE
LOS FACTORES CONDICIONES
DE LA
DEMANDA
SECTORES /
CONEXOS Y
DE APOYO

Fuente: Michael Porter. La Ventaja Competitiva de las Maciones.

1. Condiciones de los factores. La posicion de la nacidén en lo que concierne a mano
de obra especializada o infraestructura necesaria para competir en un sector dado.

2. Condiciones de lademanda. La naturaleza de la demanda interior de los productos
0 servicios del sector.

3. Sectores afines y de apoyo. La presencia o ausencia en la nacién de sectores
proveedores y sectores afines que sean internacionalmente competitivos.

4, Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa. Las condiciones vigentes en la
nacion respecto a como se crean, organizan y gestionan las compafias, asi como la

naturaleza de la rivalidad doméstica.
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Michael Porter llevé a cabo una investigacion para analizar el origen o causa de la
competitividad de las naciones. Su objetivo final era desarrollar un marco conceptual que
sirvieratanto para orientar a los empresarios y ejecutivos en la toma de decisiones, como
para la formulacion de politicas industriales orientadas a promover la competitividad de
una nacion.

Para enfocar su investigacion, Porter postulo tres preguntas basicas;

a. ¢Por qué ftienen éxito algunas naciones en industrias internacionalmente
competitivas?

b ¢Qué influencia tiene una nacion sobre la competitividad de sus diferentes
industrias 0 segmentos industriales?

o | ¢ Por qué las empresas de diferentes naciones eligen estrategias particulares?

Para responder a estas interrogantes, Porter consideré cuatro premisas clave:

a. El nivel de competenciay los factores que generan ventajas competitivas difieren
ampliamente de industria a industria (inclusive entre los distintos segmentos industriales).
b.  Las empresas generan y conservan sus ventajas competitivas primordialmente a
través de la innovacién.

c.  Las empresas que crean ventajas competitivas en una industria en particular, son
las que consistentemente mantienen un enfoque innovador, oportuno y agresivo y explotan
los beneficios que esto genera.

d.  Es tipico de las empresas globales internacionalmente competitivas, realizar parte
de sus actividades de la cadena de valor fuera de sus paises de origen, capitalizando asi

los beneficios que derivan del hecho de disponer de una red internacional.

El diamante de la competitividad como se le conoce también al Modelo desarrollado
por Michael Porter, es presentado en éste apartado, en virtud de que precisamente este
Modelo en su forma basica sera el elemento metodolégico principal para la comprensién
del andlisis y propuesta del Modelo de Cluster para la industria del Camarén en Sonora.
Porter, (1990) considera que los sectores con capacidad para competir dependen en gran
medida del entorno y condiciones que lo rodean, reconociendo que no son entes aislados.

Las interrelaciones de cuatro grupos de atributos son determinantes que se deben
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considerar para la capacidad de competitividad de las empresas; estos determinantes son:
las condiciones de los factores; las condiciones de la demanda; los proveedores y las
industrias relacionadas y de apoyo; las estrategias, estructuras y rivalidad de las
empresas. Ademas, hay que agregar dos elementos mas: la casualidad y el papel del
gobierno.

Condiciones de los factores: Se refiere a la posicion del pais (region) respecto de las
caracteristicas y disponibilidad de los recursos humanos y de infraestructura necesarios
para competiren el sector. Con lafinalidad de comprender la relacion de estos factores en
la competitividad, se aclara que los factores pueden agruparse en categorias genéricas:
Recursos Humanos, de quienes se debe tomaren cuenta la cantidad, capacidad, costo de
mano de obra, ubicacidén geogréfica y cultura del trabajo. Ademas, estos recursos pueden
desglosarse en categorias segun las necesidades. Recursos Fisicos, en este punto es
importante considerar la abundancia, calidad, accesibilidad y costo de los recursos
materiales y naturales. Igualmente, importante son las condiciones climatolégicas,
localizacion geografica y tamafio. Recursos de conocimiento, se refiere a la capacidad y
recursos para generar conocimientos cientificos, técnicos y de mercado que importan para
los bienes y servicios de la industria. Las fuentes de estos son las Universidades y
Organismos gremiales, privados o estatales que generan innovacion.

Recursos de capital, la disponibilidad y el costo de financiamiento; si bien es cierto
que la globalizacion de los mercados impulsa a que las naciones tengan condiciones
similares, aun hay notables diferencias. Infraestructura: Tipo, calidad y precio de los
servicios de transporte, mensajeria y paqueteria, comunicaciones, fransferencia de fondos,
viviendas, entre otros; son servicios determinantes de la ventaja competitiva. En relacion a
este punto Porter, (1990 p.126) afirma: “La ventaja competitiva que se deriva de los
factores depende del grado de eficiencia y efectividad con que se desplieguen”. Porlo que
es importante resaltar que la mera disponibilidad de recursos, no garantiza el éxito para
ser competitivo, sino que depende de la calidad de los factores y la forma en que se
utilicen; de hecho, mas importante que la dotacidn de los factores en un momento dado, es
el proceso de creacion y de perfeccionamiento de ellos.

Condiciones de la demanda interior: Este es el segundo determinante de la

competitividad considerado en el modelo “diamante de Porter’, En este apartado se
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explica la influencia en la competitividad que tiene la demanda interior. Respecto a la
composicién de la demanda interior se puede apreciar el que un mercado interno
segmentado, generalmente tiene compradores exigentes, quienes ademas demandan
innovacion para el desarrollo. En cuanto al tamafio y ritmo de crecimiento de la demanda
puede conducir ventajas competitivas sobre todo en aquellos sectores donde se apliquen
economias de escala que impulsen inversiones en investigacion y desarrollo. No obstante,
Porter sefiala la necesidad de ser cuidadoso, pues una gran demanda interior no es una
ventaja a menos que se produzca para segmentos que también gocen de demanda en
ofras naciones o bien la existencia de compradores locales itinerantes o multinacionales,
es decir la internacionalizacion. Si los compradores de una nacién para un producto o
servicio determinado van de un lugar a ofro o pertenecen a una multinacional, crean
ventaja para las empresas de la nacion porque los compradores domésticos también son

compradores exfranjeros.

Sectores afines y de apoyo: Este tercer determinante se refiere a la contribucidn para la
competitividad que se promueve por la disponibilidad de proveedores o sectores conexos
con altos estandares de calidad internacional. La presencia de industrias competitivas en
un area geografica crea condiciones de ventaja en las industrias que estan al final de la
cadenade valor. Una de estas ventajas es el acceso mas eficiente, rapidoy preferencial a
insumos de bajo costo. Cabe mencionar que el simple acceso a la disponibilidad de
maquinaria e insumos no es suficiente, por lo que se debe poner especial atencion a la
eficiencia en la utilizacion de dichos insumos (Neme, 2006). En adicion a lo anterior, Porter
(1990) comenta que es preferible mantener una industria de proveedores competitiva a
contar con proveedores extranjeros; en virtud de que la proximidad del personal técnico y
administrativo, asi como la similitud cultural facilitan el flujo de informacion, lo que se
traduce en bajos costos de transaccion. No obstante que, enlos paises en desarrollo, por
la limitada presencia de proveedores competitivos, las empresas se ven forzadas a
procesos de integracion vertical, lo cual es bueno dado que se impulsa la innovacion,
también se debe hacer un esfuerzo por desarrollar una integracién horizontal, para

promover economias de escala y de alcance, asi como intercambios cientificos y técnicos.
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Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa: Este es el cuarto determinante de la
ventaja competitiva que explica el contexto en que se crean, organizan y gestionan las
empresas, asicomo la naturaleza de larivalidad entre ellas. Porter (1990) asegura que las
circunstancias en cada nacién afectan la forma en que las empresas se gestionan y
compiten. Agrega que hay multiples aspectos en una nacion que influyen en la forma de
organizar y gestionar las empresas, algunos aspectos son las actitudes de los
trabajadores, las normas de conducta individual o colectiva, la educacion, historia social y

religiosa entre otros.

Elementos complementarios, para completar la teoria (lbidem, 1990) hay dos variables
que pueden influir de manera significativa en el entorno nacional, estas son la casualidad y
el Gobierno.

La casualidad, durante el estudio que realiz Porter, se encontr6 que algunos
acontecimientos casuales jugaron un rol més o menos protagénico. Sin duda debe
reconocerse que se pueden presentar algunos incidentes que logran impactar en el
proceso de la competitividad, y que ademas estan fuera del control y capacidad de
influencia por parte de las empresas o del Gobiemo; algunos ejemplos son los inventos,
discontinuidades tecnoldgicas, cambios significativos en los mercados financieros, alzas
insospechadas de la demanda mundial o regional, guerras, desasfres naturales, entre
otros. Sin embargo, (Ibidem, 1990 p.178) el que un hecho casual se convierta en ventaja
competitiva depende del diamante nacional. Dicho de ofra forma, un acontecimiento casua
puede alterar las relaciones de los determinantes del modelo de Porter; incluso, lo que
puede considerarse una casualidad, podra ser capitalizado como ventaja competitiva, por
quienes tengan un “diamante” mas favorable.

El Gobierno, el papel que juega el Gobiermo en este modelo es de gran
importancia, por la capacidad de influencia sobre el “diamante”. Las leyes, normas y
politcas del Gobiemo impactan positiva 0 negativamente en todos y cada uno de los
determinantes de la competitividad. Es importante hacer hincapié que el Gobierno tiene la
capacidad de influir para aumentar o disminuir las probabilidades de alcanzar ventaja
competitiva, mas no de crearla. Al respecto Porter (1990 p.183) dice: “Las ayudas

gubermnamentales que liberan a las empresas de las presiones que las harian mejorar y

64



perfeccionarse, son contraproducentes” .... “La politica guberamental fracasara si sigue
siendo la unica fuente de ventaja competitiva nacional’. 3. Metodologia Esta investigacion
descriptiva, se realizd considerando la aproximacion de los valores de los diferentes
factores, conforme se han expuesto en el marco tedrico, los vértices que conforman el
‘diamante”. Para lo anterior, se ha obtenido tanto informacion primaria (entrevistas) como
secundaria (bibliografia y datos de diversas instituciones), a partir de la cual se ha
determinado la situacion actual de los diferentes factores que conforman el diamante de
competitividad.

Aplicacién del Modelo de Diamante de Competitividad de Porter Los estados deben
limitarse a fijar el marco que permita el libre juego de las fuerzas del mercado pues solo
éste puede repartir de la mejor manera posible los recursos productivos, las inversiones y
el trabajo. La economia de bienestar desaparece y el individuo vuelve a ser asi
enteramente responsable de su propia suerte. El homo economicus resurge con toda su
fuerza y la economia pasa a tener primacia sobre lo politico. El nuevo orden econdmico
tendra, por supuesto, sus ganadores y sus perdedores, resultantes del tipo de vinculacion
de cadauno con el mercado y con los valores principales que lo regulan: la rentabilidad, el
libre cambio, la productividad, la competitividad y la flexibilidad del trabajo. (Rapoport,
2006).

2.2.2.4 Que se debe entender por Ventaja Competitiva

Se concluye que el concepto de ventaja competitiva esta relacionado con el de
creacion de valor. Para que se cree un valor econdémico se requiere que el retorno
obtenido porlaempresa sea mayor al costo de los recursos invertidos en ella, incluyendo
el costo de capital. En términos mas especificos, se creara valor si el precio del producto
(que es lo que efectivamente recibe la empresa) es mayor al costo de oportunidad de
proveerlo, porlo que diremos que existe una ventaja competitiva cuando este sea el caso.

El costo de oportunidad de proveer el producto debe incluir todos los costos
asociados a su produccion y venta, mas una remuneracion por el capital utilizado, la que
depende, al menos en parte, del riesgo del producto 0 negocio. Notese que en este caso
no se esta comparando la rentabilidad de laempresa con el promedio de la industria, sino

que con el costo de oportunidad de los recursos utilizados. La definicion anterior de
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ventaja competitiva aminora el problema de tener que determinar la industria en la que se
encuentra la empresa, lo que es dificultoso debido a que es muy comun que una misma
empresa participe en diversos mercados simultineamente. Asi, por ejemplo, mientras los
bancos compiten con las casas comerciales en el negocio de las tarjetas de crédito y con
compaiiias de seguros y fondos de pensiones en el negocio del ahorro, las tiendas por
departamento compiten también con especialistas en articulos para el hogar, electronica,
calzado, vestuario y ropa deportiva, entre ofros.

La conceptualizacion de ventaja competitiva como aquella condicion que ocurre
cuando el precio es mayor al costo de oportunidad de los recursos necesarios para su
producciony venta considera que las empresas, incluso en una misma industria, pueden
enfrentar distintos niveles de riesgo y de madurez del negocio. A modo de ejemplo, el
tener una rentabilidad mayor a la del promedio de la industria no es necesariamente
positivo si esa rentabilidad se obtiene con un mayor riesgo o si se obtiene por un numero
muy limitado de afios a costa de la rentabilidad de largo plazo de la empresa.

Asimismo, esta definicion toma en cuenta que no es correcto considerar que una
empresa tiene una ventaja competitiva si obtiene una rentabilidad mayor al promedio de su
industria, pero menor al costo de oportunidad de los recursos invertidos en la empresa, lo
que disminuiria la riqueza de sus duefios. La definicién de ventaja competitiva entregada
en esta seccién también toma en cuenta que el valor que obtiene una empresa por sus
productos no es equivalente a la disposicion a pagar que exista por ellos, ya que
dependiendo de una serie de variables, como la estructura del mercado en cuestion y las
barreras ala entrada, el precio que finalmente obtenga la empresa por su producto puede
ser (sustancialmente) menor a la disposicion a pagar que exista por él.

Concluiremos que el concepto de ventaja compefiiva depende de factores
adicionales alos presentados porlos enfoques discutidos en este articulo, y que hay que
ser sustancialmente mas cuidadoso cuando se hable de ellas y de sus determinantes. Las
empresas tienen latendencia a exacerbar sus capacidades claves y eventuales ventajas
competitivas. Sin embargo, muchas veces, tales impresiones carecen de objetividad y de
sustento analiico. Por lo anterior, la situacion de las ventajas de la empresa debe ser
evaluada en su entorno competitivo, aunque esto requiera la realizacion de algunos

supuestos.
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Poseer una ventaja competiiva no significa necesariamente ser siempre el
mejor, s6lo implica que debe existir algo que los consumidores identifican como mejor,
tanto si es consciente como inconscientemente, y que les motive a preferir tu producto
frente a los de su competencia.

Sin duda contar con una ventaja competitiva es un elemento principal de la
estrategia de negocio. Proporcionar mayor valor evita convertirse en un commodity.
Pero donde no es posible llegar a través del 1+D, es posible alcanzar una ventaja
competitiva a través del valor de marca.

Veamos porejemplo el mercado del automévil. Muchos han apostado por valores
como la seguridad, la tecnologia o el precio. BMW ha sabido conseguir una importante
ventaja competitiva, que le sitia como lider de ventas dentro del sector de vehiculos
Premium, sencillamente situando a la marca como centro de todo. El valor real de BMW
reside en su propia marca, la cual imprime alos consumidores que la adquieren prestigio,
deportividad, estatus social y econdmico o distincidn.

Pero mantener una ventaja competitiva basada en la marca a lo largo del tempo no
resulta nada facil. Recientemente hemos visto como Estrella Damm ha sabido dar un giro
a su “Mediterraneamente”, enfocado en verano y fiesta, hacia otra direccién mucho méas
amplia que lo tfraslada a un modo de entender la vida que abre la puerta, por ejemplo, ala
cultura.

Disponer de ventaja competitiva implica no dormirse en los laureles, tanto si la
consigues funcional como emocionalmente. El estancamiento es el primer sintoma de
pérdidade dicha ventaja. Veamos si no el caso de eBay, en su origen fue una completa
revolucion en el negocio de compra-venta entre particulares y sigue siendo la marca
dominante en ese segmento. Una ventaja conseguida a partir de la oportunidad, su
software sencillo, su sistema de pago Pay-Pal y sus métodos de clasificacion. A pesar de
ello, los beneficios de la Compaiiia han ido disminuyendo desde hace 7 afios. El valor de
eBay se ha estancado, lo que significa que su ventaja competitiva también. Sigue teniendo
una posicion preferente, pero debe reconsiderar su situacion para que la marca continlie
gozando de buena salud, lo que implicara que sigue gozando de la preferencia del publico.
Un camino valido puede ser extendiendo su ventaja, por ejemplo, a través de la banca

online aprovechando sus sistemas de pago. Si eBay logra crear una ventaja competitiva
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en los sistemas de pago a través de teléfono, estara extendiendo su ventaja original y
asegurandose el porvenir.

Como vemos, en un mercado tan cambiante como el actual, no existen ventajas
competitivas que se puedan mantener durante mucho tiempo. Tal vez la Unica ventaja
competitiva de largo recorrido sea que una empresa pueda estar alerta y sea tan agil como

para poder encontrar siempre una ventaja sin importar lo que pueda ocurrir.

2.2.2.5 Importancia de las Ventajas Competitivas

Una empresa tiene ventaja compefitiva cuando se encuentra en una mejor
posicion para defenderse contra las fuerzas competitivas y mantener a los clientes

Existen muchas fuentes de ventajas competitivas: elaborar un producto con la
mas alta calidad, proporcionar un servicio superior alos clientes, lograr menores cosfos en
los rivales, tener una mejor ubicacion geogréfica, disefiar un producto que tenga un mejor
rendimiento que las marcas de la competencia.

La ventaja competitiva se obtiene cuando se hace algo diferente dentro delproceso
tradicional de tu industria y que te da una ventaja exponencial sobre cualquiera de tus
competidores. Aunque sea un cambio pequefio, afio con afio se va ganando un poco de
ventaja, con el tiempo la empresa crecera hasta que tus competidores no te puedan

alcanzar.
Para ser realmente efectiva, una ventaja competitiva debe ser:

. Dificil de Igualar

«  Unica

. Posible de Mantener

. Netamente superior a la competencia

. Aplicable a variadas situaciones

Encontrar la ventaja o ventajas competitivas, es una tarea que la misma empresa
tiene que ir "descubriendo" a través del continuo analisis de la competencia, ya que la
existencia de mercados hoy dia tan cambiantes, con innovaciones frecuentes, hace que

las empresas deban trabajar cada dia en la creacidén de esas ventajas competitivas,
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en mantenerlas, en explotarlas, y enirbuscando con mas énfasis esas caracteristicas que
nos hacen diferentes del resto de la competencia.

Pero, sobre todo, las empresas deben concentrarse en luchar por que esas
caracteristicas sean percibidas y valoradas por nuestro mercado actual y potencial,
difundiéndolas para situarlas el mayor tiempo posible en las mentes de los clientes o
consumidores. Encontrar esa ventaja competitiva puede ayudar a conseguir el éxito
de las organizaciones.

Una ventaja competitiva es un talento, una habilidad o especializacion que nos hace
unicos y que nos permite hacer algo mejor, o de forma diferente, a nuestra comp etencia.
Pero para que estas habilidades constituyan una auténtica ventaja competitiva debe

ademas tener otras caracteristicas:

. La primera y mas importante es que debe ser apreciada por su cliente
objetivo. Hablaringlés (si tu competencia no lo hace) puede ser una ventaja competitiva;
sin embargo, deja de serlo, si tus clientes son castellano-hablantes.

. La segunda es que debe ser dificil de imitar. Si planteas basas tu ventaja
competitiva en serviruna copa de vino atus clientes cuando entran en tu establecimiento,
eso puede diferenciarte de la competencia, pero sélo hasta que ésta se entere y comience
a hacer lo mismo que t0. Por lo tanto, si se puede imitar facilmente, no constituye una

auténtica ventaja competitiva.

Averiguar qué nos hace unicos es una parte fundamental de la estrategia de
marketing (0 marketing estratégico). Sin tener eso claro, dificiimente lograremos ocupar un
lugar enla mente de nuestro publico objetivo, pues nos confundira con los otros muchos
negocios que ofrecen lo mismo que nosotros y nos cambiara en cuanto encuentre un
precio mas econémico o alguien que le ofrezca mas por el mismo precio.

Para que las empresas logren ventaja competitva es necesario que se
desenvuelvan en un ambiente propicio, ya sea contando con el capital humano necesario
para satisfacer necesidades especificas, buena infraestructura econoémica, leyes que
fomenten la competencia, incentivos para el comercio internacional o centros de

investigacion especializados que trabajen en conjunto con el sector privado . Esto pone un
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énfasis especial en el papel que debe desempenar el Estado en el desarrollo de la
competitividad nacional, ya que éste puede intervenir en la economia mediante politicas
proactivas en vez de confiar en que la mano invisible hara su trabajo. En este contexto, el
objetivo de este trabajo es examinar laimportancia de la ventaja competitiva para el logro
de la prosperidad de las nacionesy el papel que juega el Estado en el desarrollo de esta
ventaja, porque ésta es la causa fundamental de la renta per capita alta y es la variable
clave que los gobiemos deben de tener en cuenta para comprender y regular la

competencia.

2.3  HIPOTESIS

2.3.1 Hipoétesis General
La Calidad de Servicio se relaciona de manera directa con la Ventaja Competitiva

en el Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio 2017

2.3.2 Hipétesis Especificas

v' Los Elementos Tangibles como dimensién de la Calidad de Servicio se relaciona de
manera directa con la Ventaja Compefiva del Banco de la Nacion Agencia |l
Huancavelica, Afio 2017.

v La Fiabilidad como dimension de la Calidad de Servicio se relaciona de manera
directa con la Ventaja Competitiva del Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio
2017.

v' LaCapacidad de Respuesta como dimensidn de la Calidad de Servicio se relaciona
de manera directa con la Ventaja Competiiva el Banco de la Nacion Agencia |I
Huancavelica, Afio 2017.

v La Seguridad como dimensién de la Calidad de Servicio se relaciona de manera

directa con la Ventaja Competitiva el Banco de la Nacién Agencia Il Huancavelica, Afio
2017.
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v' La Empatia como dimension de la Calidad de Servicio se relaciona de manera

directa con la Ventaja Competitiva del Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio
2017

2.4  IDENTIFICACION DE VARIABLES
VARIABLE 01 (X)

Calidad de Servicios

VARIABLE 02 (Y)

Ventaja Competitiva

2.5 DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

o Calidad de servicio: Se define la calidad en el servicio como una funcién de la
diferencia entre las expectativas de los clientes sobre el servicio que van a recibir y sus

percepciones sobre el servicio efectivamente brindado por la organizacion.

o Servicio: Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera ademas del producto

o del servicio basico como consecuencia del precio, la imagen y la reputaciéon del mismo.

o Dimensiones de la Calidad: Esto permite a una organizacion evaluar sus
experiencias y determinar qué tan bien o mal se ha acercado a sus objetivos y a satisfacer
a sus clientes. Al mantener una observacion cercana sobre los procesos involucrados en

brindar un buen servicio y un buen producto a ofrecer.

o Elementos Tangibles: Son la parte visible de la oferta, se refiere ala apariencia de
las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion. Influye en la

percepcion de la Calidad de Servicios directamente o dando una idea del mismo.

o Fiabilidad: Es la habilidad para realizar el servicio prometido de forma fiable y

cuidadosa, implica el cumplimiento de la promesa de servicio y una prestacion sin errores.
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o Capacidad de Respuesta: Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y
proporcionar un servicio rapido, es tener el deseo de servir al cliente oportunamente, es

hacer ver al cliente que sus negocios se aprecian y quieren.

o Seguridad: Se refiere a que los conocimientos, atencion y habilidades mostrados
porlos empleados, inspiren credibilidad y confianza, es la cortesia unida a la erudicion en
el frabajo, es el resultado de asignar cargo, la persona adecuada, competente y con las

fortalezas personales necesarias.

o Empatia: Es la atencién individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes, es
el deseo de comprender las necesidades precisas del cliente y encontrar la respuesta mas
adecuada, ademas de eso la empatia incluye la accesibilidad, es decir, significa que el

servicio sea accesible y facil de contactar para el cliente, debe existir una comunicacion

o Responsabilidad: Tener predisposicién para ayudarlos rapidamente tanto con las
dudas como con sus necesidades de una forma responsable y eficaz hara que

consigamos un servicio de calidad.

° Ventaja Competitiva: Valor que una empresa es capaz de crear para sus clientes,
en forma de precios menores que los de los competidores para beneficios equivalentes o

por la prevision de productos diferenciados cuyos ingresos superan a los costes.

o Liderazgo de Costos: Esta estrategia genérica supone que laempresa enfoca sus
esfuerzos para convertirse (en su industria) en un productor con costos bajos y para
lograrlo recurre a la busqueda, entre otros aspectos, de economias de escala, acceso
preferencial a materias primas, bajos salarios y automatizacién de procesos. Esto hace
que porlo general el productor termine por ofrecer un bien o servicio estandar o austero,

basico, pero por sobre todo econdmico.

o Diferenciacion: se da cuando esta se concentra en producir productos que se

distinguen por aspectos apreciados por consumidores que esta dispuestos a p agar precios
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mas altos para obtenerlos. Esta diferenciacion, que se convierte en valor para el
comprador, tienen varias formas de lograrse: producto de duracién, calidad, disefio

innovador, funcionalidad, garantia, servicio y mantenimiento, efc.

° Enfoque: Esta estrategia es muy diferente de las otras porque descansa en la

eleccién de un panorama de competencia estrecho dentro de un sector industrial.

o Diamante de la ventaja competitiva: Es un sistema mutuamente autorreforzante,
ya que el efecto de un determinante depende del estado de los otros. El diamante es un
sistema en el que el papel de sus componentes puede contemplarse por separado, porque
como se menciond anteriormente se encuentran todos interrelacionados entre si, y el
desarrollo 0 actuacion de uno siempre va a beneficiar o a afectar a los ofros.

o Condiciones de los factores: Se refiere a la posicion del pais (region) respecto de
las caracteristicas y disponibilidad de los recursos humanos y de infraestructura

necesarios para competir en el sector.
o Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa: Este es el cuarto determinante

de la ventaja competitiva que explica el contexto en que se crean, organizan y gestionan

las empresas, asi como la naturaleza de la rivalidad entre ellas.
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2.6

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

2.6.1. Operacionalizacion de Variable
Definicion Definicion
Variable Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores Escala de
Medicion
v Instalaciones
Es la funcion de la Elemenios /égiﬁ)ﬂgsa;y limpias
ﬂzcrepg)’(‘g:‘dagcgg Tangibles tecnologias
N e modernas
consumidores ol v'Cumplimiento de
sobre el servicio promesas
que van a recibir y Fiabilidad v Concluir en el plazo
sus percepciones prometido La Escala de
sobre  lo  que v Realizar el servicio | medicion es el
gfecivamente  le ala primera ORDINAL.
. fueron  prestados
Calidad de | por la empresa, es 4 Qol_zboradores
1 . rapidos
Senvicios :\?lerllacién g Slz Capacidad de | Colaboradores _
ae Respuesta Comunicativos El tipo de
hace al cliente escl el
sobre el servicio 4
como el resultado TR o Likert, que es
de comparar entre arﬂ:blzrsa = g esc?ala
lo afectado y lo Seguridad v Colaboradores bien psicometrica y
recibido. formados R
determina de la
Autor: v Horario siguiente
Parasumaran, e conveniente manera
Zeithmaml y Berry mpatia v Preocupacion por
(1991) los usuarios
5= Siempre
Es el valor que v"Economias de
una empresa es . Escala | 4=Casisiempre
capaz de crear Liderazgo de v’ Efecto Aprendizaje
. Costos v Costos de materias
para sus clientes, g teriaks | 3= A veces
en forma de primas y (e
. v/ Técnicas de
. precios  menores Produccién 4=ERPg o
Ventaja que los de los
competidores
iti - 5= Nunca
Competitiva | para  beneficios  Calidad
equivalentes o v Imagen de marca
por la prevision Di i v Prestigio
iferenciacion 9
de productos v’ Servicio Postventa
diferenciados v’ Cadena de
cuyos  ingresos distribuidores
superan  a  los v Avance tecnoldgico
costes.
Autor. Michael v Costos bajos enla
Porter (2009) atencion
v’ Capacidad de
Satisfacer al cliente
Enfoque
o v’ Adaptarlas

necesidades
especializadas
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2.7. ALCANCE Y LIMITACIONES

En la presente investigacion el alcance del trabajo sera en el Banco de la Nacién,
especificamente en el Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, en la provincia de
Huancavelica, Region Huancavelica.

Respecto a las limitaciones que tenemos en el frabajo de investigacion,
consideramos que no encontramos ningun inconveniente, hay total voluntad de parte de
los trabajadores del Banco de la Nacién Agencia Il Huancavelica de apoyar en este
proyecto de investigacion, que servira como un plan de mejora continua para los

trabajadores de la institucion bancaria.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 AMBITO DE ESTUDIO

El @mbito de estudio es en el Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, en la

Regidn Huancavelica.

3.2 TIPODE INVESTIGACION

La investigacién es de tipo aplicada que segun Hernandez (1996, p. 54) menciona
que la investigacion aplicada su principal objetivo se basa en resolver problemas
practicos, con un margen de generalizacion limitado. De este modo genera pocos aportes

al conocimiento cientifico desde un punto de vista tedrico.

3.3 NIVEL DE INVESTIGACION

La utilidad y el propdésito principal de los estudios correlacionales son saber como
se puede comparar un concepto o variable conociendo el comportamiento de ofras
variables relacionadas, en nuestro caso las variables de calidad de servicios y ventaja

competitivas.

Segun Hemandez Sampieri (1998: pag. 60), las investigaciones correlacionales,
tienen ciertos propdsitos de relacion entre dos variables, es decir, describe relaciones
entre dos 0 més variables en un momento determinado, los disefios transaccionales
descriptivos, tiene como objeto indagar la incidencia y valores en que se manifiestan una o

mas variables.
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3.4 METODO DE LA INVESTIGACION
3.4.1 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.

3.4.2 Método Deductivo
Razonamiento mental que conduce de lo general alo particular, permite partir de

proposiciones o supuestos generales que se deriva a ofra proposicion o juicio particular.

3.4.3 Método Correlacional

Estudio de relacion entre dos o0 mas variables de la investigacion.

3.5 DISENO DE INVESTIGACION

Fue no experimental: Correlacional y de corte transversal, pues se determino en
analizar las variables calidad de servicios y ventaja competitiva.

Sampieri R. (2004), menciona que los disefios transaccionales correlacionales,
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 estas puramente correlacionales o
relaciones causales.

La utilidad y el propésito principal de los estudios correlacionales son saber como
se puede comportar un concepto o variable conociendo el comportamiento de ofra u otras
variables relacionadas. Es decir, para intentar predecir el valor aproximado que tendra un
grupo de individuos en una variable, a partir del valor que tienen en la variable o variables

relacionadas. Autor: Roberto Hernandez Sampieri. (1997).
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Serael correlacional.

Ox

M/ r
N

Donde:

M: Muestra de observacion.
Ox: Calidad de Servicios
Oy: Ventaja Competitiva
r :Relacion entre Variables.

3.6 POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

POBLACION

Segun Tamayo (2012) sefiala que la poblacion es la totalidad de un fenémeno de
estudio, incluye la totalidad de unidades de analisis que integran dicho fenémeno y que
debe cuantificarse para un determinado estudio integrando un conjunto N de entidades
que participan de unas determinadas caracteristicas, y se le denomina la poblacion de

constituir la totalidad del fendmeno adscrito a una investigacion.

La poblacion de estudio estuvo conformada por 33 personas que laboran en el

Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica.

MUESTRA
La muestra es el conjunto de operaciones que se realizan para estudiar la
distribucion de determinados caracteres en la totalidad de una poblacion universo o

colectivo partiendo de la observacion de una fraccion de la poblacion considerada
(Tamayo. 1998)
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Portanto, se tomd muestra a los 33 personal que laboran en el Banco de la Nacion

Agencia Il Huancavelica.

MUESTREO
El muestreo que se llegara a utilizar sera el Muestreo NO Probabilistico, pues en
muchos casos son los Unicos que pueden obtener informacién basica e importante para

cumplir los objetivos de la investigacion (Dario Bellido pag. 181.)

3.7. TECNICAS E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Las técnicas y los instrumentos fueron utilizados para adjuntar y capturar datos, en
el marco de la investigacion propuesta, aplicando técnicas e instrumentos en el marco
metodoldgico de lainvestigacion propuesta, tales como encuestas, cuestionarios, analisis
documental, observacion.

Segun Suarez (1998, p. 45) sostiene que el fichaje consiste en registrar los datos
que se van obteniendo en los instrumentos llamados fichas, los cuales debidamente
elaboradas y ordenadas contienen la mayor parte de lainformacion que se recopilaen una
investigacion.

3.8 TECNICAS DE PROCEDIMIENTOS Y ANALISIS DE DATOS

En las técnicas de procesamiento de los datos obtenidos se realizé la contrastacion

de hipétesis, teniendo como base la distribucion de las frecuencias, las representaciones

graficas, mediante cuadros estadisticos, aplicando programas estadisticos.

79



CAPITULO IV

RESULTADOS
Para la obtencién de los resultados de la investigacion, se ha procedido a realizar la
medicion de las dos variables con los respectivos instrumentos de medicién en las
unidades de muestreo constituido por el personal del Banco de la Nacion Agencia |l
Huancavelica el periodo 2017; a continuacion se recodifico las mediciones de las variables
calidad de servicio y ventaja competitiva; para lo cual se ha creado el respectivo MODELO
DE DATOS (matriz distribuida en 33 filas y 11 columnas para la primera variable; para la
segunda variable se ha considerado 33 filas y 13 columnas) la cual fue procesada por

métodos informaticos.

Asimismo, para la recodificacién de las variables se ha tenido el nivel de medicién
de las variables que se tipifica como tipo ordinal, a la vez el instrumento fue construido
utilizando la escala de Likert de cinco puntos de tal manera que se han obtenido los

intervalos para la categorizacion de la variable.

Posteriormente la informacién obtenida con los instrumentos fue procesado a
traveés de las técnicas de la estadistica descriptiva (tablas de frecuencia simple, tablas de
frecuencia de doble entrada, diagramas de barras, diagramas de pila) y de la estadistica
inferencial, mediante las estadisticas de correlacién de rangos rho de Spearmany el
modelo de distribucion t de Student para la verificacion de las hipotesis de investigacion.

Para la codificacion de las variables se ha tenido en cuenta las normas de
construccion del instrumento de medicidn, es decir sus correspondientes rangos de tal
manera que se han identificado los puntos intervalos de las categorias.

Finalmente es importante precisar que, para tener fiabilidad en los calculos de los
resultados, se procesd y genero los modelos estadisticos de los datos con el Lenguaje de
Programacion Estadistico R version 3,4 ademas la redaccion estuvo orientada por las

normas del estilo APA sexta edicion.
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4.1. RESULTADOS A NIVEL DESCRIPTIVO

4.1.1. RESULTADOS DE LA CALIDAD DE SERVICIO

Tabla 1. Resultados de la calidad de servicio

Calidad de servicio f %
Muy desfavorable 4 12,1
Desfavorable b 21,2
Favorable 17 51,5
Muy favorable 3 15,2
Total 33 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado.

Grafico 1. Diagrama de los resultados de la calidad de servicio
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Fuente: Tabla 1.

En la tabla 1 observamos los resultados de la percepcidn de los trabajadores del Banco de

la Nacion Agencia Il Huancavelica; el 12,1% (4) consideran que la calidad de servicio es
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muy desfavorable, el 21,2% (7) consideran que la calidad de servicio es desfavorable, el
51,5% (17) consideran que la calidad de servicio es favorable y el 15,2% (5) consideran

que son muy favorable.

Tabla 2. Resultados de las dimensiones de la calidad de servicio

Muy Desfavorable  Favorable Muy

Dimensiones de la calidad  yesfayorable favorable Total
de servicio

f % f % f % f % f %

[1] Elementos tangibles 2 6,1 6 182 9 273 16 48,5 33 100,0
[Febiidad 6 182 3 901 WkwsTs oo T W00
[ Capacidad de respuesa 4 121 3 91 20 60§ 6 182 3B 1000
MSequidad 4 21 5 152 11 B3 13 W4 3 1000
[5] Empatia 4 121 8 2472 11 333 10 30,3 33 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado.

Grafico 2. Diagrama de las dimensiones de la calidad de servicio.
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Fuente: Tabla 2.
[1] Elementos tangibles: el 6,1% (2) considera que es muy desfavorable, el 18,2% (6)
consideran que es desfavorable, el 27,3% (9) consideran que es favorable y el 48,5%

(16) consideran que es muy favorable.
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[2] Fiabilidad: el 18,2% (6) considera que es muy desfavorable, el 9,1% (3) consideran
que es desfavorable, el 51,5% (17) consideran que es favorable y el 21,2% (7)

consideran que es muy favorable.

[3] Capacidad de respuesta: el 12,1% (4) considera que es muy desfavorable, el 9,1%
(3) consideran que es desfavorable, el 60,6% (20) consideran que es favorable y el

18,2% (6) consideran que es muy favorable.

[4] Seguridad: el 12,1% (4) considera que es muy desfavorable, el 15,2% (5) consideran
que es desfavorable, el 33,3% (11) consideran que es favorable y el 39,4% (13)

consideran que es muy favorable.

[5] Empatia: el 12,1% (4) considera que es muy desfavorable, el 24,2% (8) consideran
que es desfavorable, el 33,3% (11) consideran que es favorable y el 30,3% (10)

consideran que es muy favorable.

Tabla 3. Resultados del perfil de la calidad de servicio

Categorias i %
Nunca 45 12,4
Ocasionalmente 66 18,2
Algunas veces 76 20,9
Frecuentemente 119 32,8
Siempre 57 15,7
Total 363 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado.
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Grafico 3. Diagrama del perfil de la calidad de servicio
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Fuente: Tabla 3.

La tabla 3 muestra los resultados del perfil de las percepciones de la calidad de servicio; el
12,4% de trabajadores nunca estan de acuerdo con los items del instrumento, el 18,2% de
trabajadores manifiestan estar ocasionalmente de acuerdo con los items del instrumento,
el 20,9% de trabajadores algunas veces estan de acuerdo con los items del instrumento,
el 32,8% de trabajadores frecuentemente estan de acuerdo con los items del instrumento

y el 15,7% de trabajadores siempre estan de acuerdo con los items del instrumento.

4.1.2. RESULTADOS DE LA VENTAJA COMPETITIVA

Tabla 4. Resultados de la ventaja competitiva

Ventaja competitiva f %
Muy desfavorable 3 9,1
Desfavorable 9 27,3
Favorable 16 48,5
Muy favorable 5 15,2
Total 33 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado.
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Grafico 4. Diagrama de la ventaja competitiva
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En la tabla 4 muestra los resultados de la percepcién de los trabajadores del Banco de la

Nacién Agencia Il Huancavelica respecto a la calidad de servicio; el 9,1% (3) de

trabajadores tienen una percepcion muy desfavorable, el 27,3% (9) de trabajadores tienen

una percepcion desfavorable, el 48,5% (16) de trabajadores tienen una percepcion

favorable y el 15,2% (5) de trabajadores tienen una percepcion muy favorable.

Tabla 5. Resultados de las dimensiones de la ventaja competitiva

. g Muy Desfavorable  Favorable Muy
Dimensiones dela  gesfavorable favorable Total
ventaja competitiva
f % f % f % f % f %
[1] Liderazgo de costos 4 121 12 36,4 14 42,4 3 91 33 100,0
[2] Diferenciacion 4 12,1 6 18,2 9 27,3 14 424 33 100,0
[3] Enfoque 3 91 8 242 12 364 10 30,3 33 1000

Fuente: Cuestionario aplicado.
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Grafico 5. Diagrama de las dimensiones de la ventaja competitiva
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Fuente: Tabla 5

[1] Liderazgo de costos: el 12,1% (4) considera que es muy desfavorable, el 36,4% (12)
consideran que es desfavorable, el 42,4% (14) consideran que es favorable y el 9,1%

(3) consideran que es muy favorable.

[2] Diferenciacion: el 12,1% (4) considera que es muy desfavorable, el 18,2% (6)
consideran que es desfavorable, el 27,3% (9) consideran que es favorable y el 42,4%

(14) consideran que es muy favorable.

[3] Enfoque: el 9,1% (3) considera que es muy desfavorable, el 24,2% (8) consideran que
es desfavorable, el 36,4% (12) consideran que es favorable y el 30,3% (10) consideran

que es muy favorable.
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Tabla 6. Resultados del perfil de la ventaja competitiva

Categorias f' %
Nunca 55 12,8
Ocasionalmente 58 12,4
Algunas veces 106 24,7
Frecuentemente 147 34,3
Siempre 68 15,9
Total 429 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado

. Grafico 6. Diagrama del perfil de la ventaja competitiva
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Fuente: Tabla 6.

La tabla 6 muestra los resultados del perfil de las percepciones de la ventaja competitiva;

el 12,8% de trabajadores servidores nunca estdn de acuerdo con los items del

instrumento, el 12,4% manifiestan estar ocasionalmente estan de acuerdo con los items

del instrumento, el 24,7% algunas veces consideran estar de acuerdo con los items del
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instrumento, el 34,3% frecuentemente estan de acuerdo con los items del instrumento y

finalmente el 15,9% siempre estan de acuerdo con los items del instrumento.

4.2. RESULTADOS A NIVEL INFERENCIAL

4.2.1. DISTRIBUCION MUESTRAL DE LAS PUNTUACION DE LA CALIDAD DE
SERVICIO

Grafico 7. Diagrama de la distribucion de puntuaciones de la calidad de servicio
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Fuente: Software estadistico.

El histograma del grafico 7 se observa la distribucion muestral de las puntuaciones
obtenidas para la calidad de servicio y en primer lugar se observa que tienen una
distribuciéon normal por el hecho que la mayoria de las puntuaciones se agrupan alrededor
de la media cuyo valor es 3,2127 que se ftipifica como favorable y cuya desviacion
estandar e 0,8525 que representa el grado de dispersion de los datos. La puntuacion
minima obtenida es de 1,18y la puntuacion maxima obtenida es 4,64; en segundo lugar el
diagrama de caja nos muestra que en general no existe la presencia de casos atipicos ni
porencima ni por debajo de la media. Ademas, el intervalo de confianza al 95% muestra

que la media poblacional se ubica entre los limites de [2,9105 — 3,5150] que significa la
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estimacién de la verdadera media poblacional o la estimacion del pardmetro poblacional
de lacalidad de servicio. De tal manera que se tiene la evidencia par decir que los datos

tienen distribucion normal.

4.2.2. DISTRIBUCION MUESTRAL DE LAS PUNTUACIONES DE LA VENTAJA
COMPETITIVA

Grafico 8. Diagrama de la distribucion muestral de la ventaja competitiva
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Fuente: Software estadistico.

El histograma del grafico 8 se observa la distribucién muestral de las puntuaciones
obtenidas para la ventaja competitiva, en primer lugar se observa que tienen una
distribucion normal por el hecho que la mayoria de las puntuaciones se agrupan alrededor
de la media cuyo valor es 3,2791 que se tipifica como favorable y cuya desviacion
estandar e 0,8119 que representa el grado de dispersion de los datos. La puntuacion
minima obtenida es de 1,31y la puntuacion maxima obtenida es 4,62; en segundo lugar el
diagrama de caja nos muestra que en general no existe la presencia de casos atipicos ni
porencima ni por debajo de la media. Ademas, el intervalo de confianza al 95% muestra

que la media poblacional se ubica entre los limites de [2,9912 - 3,5670] que significa la
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estimacion de la verdadera media poblacional o la estimacion del parametro poblacional
de la calidad de servicio.
4.2.3. ESTIMACION DE LA RELACION ENTRE LAS VARIABLES
Para determinar la relacion entre las variables, procedemos a tipificar las dos variables en
estudio, para tal efecto se tiene en cuenta a Hernéndez (2014):

e Calidad de servicio : Tipo ordinal.

e Ventaja competitiva : Tipo ordinal.

De esta manera, determinamos la intensidad de la relacién, es decir hallamos la
correlacion entre ambas variables y de acuerdo con Hernandez (2014) usamos la

estadistica de correlacién por rangos rho de Spearman (rs). La formula es::

6 d;
rr=1—-—= ademas -1<r.<1
g n(n?-1) :

Donde:

Is : Coeficiente de correlacion de rangos de Spearman.

d : Diferencia entre los rangos de las dos variables ordinales.
n : Tamafio de la muestra.

Al aplicar la formula en las puntuaciones de ambas variables:
., bx 23,7177

L =1- =0,906
X 33(332-1)
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Grafico 9. Diagrama de dispersion de la correlacion de las variables en estudio.

Calidad de servicio

Fuente: Software estadistico.

4.2.4. ESTIMACION DEL INTERVALO DE CONFIANZA DE LA RELACION

Para determinar el intervalo e confianza de la correlacién Rho de Speraman poblacional,
usamos la técnica de simulacién BOOTSTRAP que proporciona estimaciones del error
estadistico en el célculo de los limites del intervalo imponiendo escasas restricciones
sobre la variable aleatoria. Se generaron 1000 muestras con la base de datos y se
determino los percentiles 0,025y 0,975 con lo cual los limites del intervalo de confianza se
determinan con la formula:
{0,025} {0,975}
I Sp, S
El intervalo de confianza generado al 95% de confianza para la correlacion

poblacional de rangos de Spearman es:

P(0,785 < p, <0,967)=0,95
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4.2.5. RELACION CATEGORICA DE LAS VARIABLES

Tabla 7. Resultados de la relacion categorica de la calidad de servicio y la ventaja

competitiva.
Ventaja competitiva
Calidad de Muy Desfavorable  Favorable Muy Total
servicio desfavorable favorable
f % f % tF % f % f %
Muy desfavorable 391 1 3,0 - - - - 4 12,1
Desfavorable 6 182 1 3,0 - - 7 21,2
Favorable 2 6,1 13 394 2 6,1 17 51,5
Muy favorable - - - - 2 6,1 3 9,1 5 15,2
Total i B9, 1 9 273 16 485 o 152 33 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado.

En la tabla 7 podemos observar que el 9,1% (3) de casos tienen la percepcién que la
calidad de servicio es muy desfavorable y la ventaja competitiva es muy desfavorable; el
3,0% (1) de casos tienenla percepcion que la calidad de servicio es muy desfavorable y la
ventaja competitiva es desfavorable; el 18,2% (6) de casos tienen la percepcidn que la
calidad de servicio es desfavorable y la ventaja competitiva es desfavorable; el 6,1% (2)
de casos tienen la percepcion que la calidad de servicio es favorable y la ventaja
competitiva es desfavorable; el 3,0% (1) de casos tienen la percepcidn que la calidad de
servicio es desfavorable y la ventaja competitiva es favorable; el 39,4% (13) de casos
tienen la percepcion que la calidad de servicio es favorable y la ventaja competitiva es
favorable; el 6,1% (2) de casos tienen la percepcidn que la calidad de servicio es muy
favorable y la ventaja competitiva es favorable; el 6,1% (2) de casos tienen la percepcion
que la calidad de servicio es favorable y la ventaja competitiva es muy favorable; el 9,1%
(3) de casos tienen la percepcion que la calidad de servicio es muy favorable y la ventaja

competitiva es muy favorable.
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4.3. PRUEBA DE LA SIGNIFICANCIA DE LA HIPOTESIS PRINCIPAL

a) SISTEMA DE HIPOTESIS

e Nula (Ho)

La Calidad de Servicio no incide directamente en la ventaja competitiva en el Banco

de la Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio 2017..

ps =0

Siendo:

P,  Correlacion poblacional por rangos.

e Alterna (H1)

La Calidad de Servicio incide directamente en la ventaja competitiva en el Banco de la

Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio 2017.
ps >0
b) NIVEL DE SIGNIFICANCIA (o)

a=,0,06 =500

c) ESTADISTICA DE PRUEBA

= L ~t(64)

1-r.2)i(n-2)

d) CALCULO DE LA ESTADISTICA

Reemplazando en la ecuacion se tiene el valor calculado (Vc):

R 0,906 _12

J1-0,9062)/(33-2)
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b) TOMA DE DECISION

El valor calculado lo tabulamos en la grafica, de la cual podemos deducir que el valor
calculado se ubica en la region critica (9>1,675) por lo que diremos que se ha

encontrado evidencia empirica para rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis
alterna, es decir:

La Calidad de Servicio incide directamente en la ventaja

competitiva en el Banco de la Nacién Agencia Il Huancavelica,
Ao 2017 con un 95% de confianza.

Grafico 10. Diagrama de densidad de la distribucion t de student.

Densidad

Region critica

o Vt=1,696 Vc=12

Fuente: Software estadistico.
Ademas, se deduce que la probabilidad asociada al modelo es:
~+00
>12)= o 0
P(t>12)= " (t)dt=0<5%

La bondad de ajuste del modeloes R? =0,906° = 0,82

Que nos representa el porcentaje que la variable ventaja compefitiva explica las

variaciones de la calidad de servicio en el Banco de la Nacién Agencia Il Huancavelica.
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4.4. PRUEBA DE LA SIGNIFICANCIA DE LAS HIPOTESIS ESPECIFICAS

Tabla 8. Estadisticas para la prueba de las hipétesis especificas.

Dimensiones de la calidad de  Estadisticas de la relacion con la ventaja competitiva

servicio I Ve Vt Vt>Ve Decision
Elementos tangibles 0,72 6 1,696 TRUE Rechaza Ho
Fiabilidad -y 0,70 TMWLG% TRUE WE(;;@;NH:“
Copacidad de respuesta 071 6 169 TRUE  RechazaHo
Seguridad 0,78 7 1,696 TRUE Rechaza Ho

Empatia 0,73 6 1,696 TRUE Rechaza Ho

Fuente: Software estadistico.

Grafico 11. Diagrama de dispersion para la relacion entre las dimensiones.

Ventaja competitiva
Ventaja competitiva

Elementos tangibles Fiabilidad

Ventaja competitiva
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Capacidad de respuesta Seguridad
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Ventaja competitiva
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Fuente: Software estadistico.
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a) VERIFICACION DE LA PRIMERA HIPOTESIS ESPECIFICA

¢ Hipétesis Nula (Ho):

Los Elementos Tangibles como dimension de la Calidad de Servicio no incide de manera
directa en la Ventaja Competitiva del Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio
2017.

¢ Hipdtesis Alterna (H1):

Los Elementos Tangibles como dimensién de la Calidad de Servicio incide de manera
directa en la Ventaja Competitiva del Banco de la Naciéon Agencia Il Huancavelica, Afio
2017.

ANALISIS

De la tabla 8 observamos que el valor calculado de la correlacion es rs=0,72 la misma que
tiene asociado un valor calculado de Vc=6y el valor critico de t(33)=1,696 (obtenido de las
tablas estadisticas) de tal manera que se cumple la relacion 6>1,696 por tanto
procedemos a rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna con un 95% de

confianza.

b) VERIFICACION DE LA SEGUNDA HIPOTESIS ESPECIFICA

¢ Hipétesis Nula (Ho):

Los Fiabilidad como dimension de la Calidad de Servicio no incide de manera directaen la
Ventaja Competitiva de el Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio 2017.

e Hipoétesis Alterna (H1):

Los Fiabilidad como dimensién de la Calidad de Servicio incide de manera directa en la
Ventaja Competitiva de el Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio 2017.
ANALISIS

De la tabla 8 observamos que el valor calculado de la correlacion es rs=0,70 la misma que
tiene asociado un valor calculado de Vc=5y el valor critico de t(33)=1,696 (obtenido de las

tablas estadisticas) de tal manera que se cumple la relacion 5>1,696 por tanto
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procedemos a rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alterna con un 95% de

confianza.

c) VERIFICACION DE LA TERCERA HIPOTESIS ESPECIFICA

¢ Hipatesis Nula (Ho):

La Capacidad de Respuesta como dimensién de la Calidad de Servicio no incide de
manera directa enla Ventaja Competitiva del Banco de la Nacién Agencia Il Huancavelica,
Afio 2017.

o Hipotesis Alterna (H1):

La Capacidad de Respuesta como dimensiénde la Calidad de Servicio incide de manera
directa en la Ventaja Competitiva del Banco de la Nacién Agencia Il Huancavelica, Afio
2017.

ANALISIS

De la tabla 8 observamos que el valor calculado de la correlacion es rs=0,71 la misma que
tiene asociado un valor calculado de Vc=6y el valor critico de #(33)=1,696 (obtenido de las
tablas estadisticas) de tal manera que se cumple la relacion 6>1,696 por tanto
procedemos a rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alterna con un 95% de

confianza.

d) VERIFICACION DE LA CUARTA HIPOTESIS ESPECIFICA

¢ Hipotesis Nula (Ho):

La Seguridad como dimension de la Calidad de Servicio no incide de manera directa en la

Ventaja Competitiva del Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio 2017.

e Hipotesis Alterna (H1):

La Seguridad como dimensién de la Calidad de Servicio incide de manera directa en la

Ventaja Competitiva del Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio 2017.

97



ANALISIS

De la tabla 8 observamos que el valor calculado de la correlacion es rs=0,78 la misma que
tiene asociado un valor calculado de Vc=7y el valor critico de 1(33)=1,696 (obtenido de las
tablas estadisticas) de tal manera que se cumple la relacion 7>1,696 por tanto
procedemos a rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alterna con un 95% de

confianza.

e) VERIFICACION DE LA QUINTA HIPOTESIS ESPECIFICA

¢ Hipatesis Nula (Ho):

La Empatia como dimension de la Calidad de Servicio no incide de manera directa en la

Ventaja Competitiva del Banco de la Nacion Agencia Il Huancavelica, Afio 2017.

e Hipoétesis Alterna (H1):

La Empatia como dimension de la Calidad de Servicio incide de manera directa en la

Ventaja Competitiva del Banco de la Nacién Agencia Il Huancavelica, Afio 2017.

ANALISIS

De la tabla 8 observamos que el valor calculado de la correlacion es rs=0,73 la misma que
tiene asociado un valor calculado de Vc=6y el valor critico de t(33)=1,696 (obtenido de las
tablas estadisticas) de tal manera que se cumple la relacion 6>1,696 por tanto
procedemos a rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna con un 95% de

confianza.

4.5. DISCUSION DE RESULTADOS

De los resultados se deduce que la correlacion entre la calidad de servicio y la ventaja
competiiva mediante la estadistica Rho de Spearman el valor obtenido es de 0,906
tipificado se acuerdo a la tabla 9 como positiva muy fuerte que es la evidencia para el

cumplimiento del objetivo general. El diagrama de dispersion nos muestra que los puntos
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se agrupar alrededor de lalinea oblicua lo que nos confirma la presencia de una relacion
directamente proporcional entre las variables.

Asimismo, los resultados muestran que la correlacion poblacional esta estimada
en el intervalo cuyos limites al 95% de confianza es [0,785-0,967] en cuyo lugar se

encuentra la verdadera media poblacional de la relacion.

Tabla 9. Valores para la interpretacion del coeficiente de correlacion.

—1.00 = correlacién negativa perﬁ’cm.
—0.90 = Correlacién negativa muy fuerte.
—0.75 = Correlacién negativa considerable.
—0.50 = Correlacién negativa media.
—0.25 = Correlacién negativa débil.
—0.10 = Correlacién negativa muy débil.
0.00 = No existe correlacién alguna entre las variables.

+0.10 = Correlacién positiva muy débil.
+0.25 = Correlacién positiva débil.
+0.50 = Correlacién positiva media.
+0.75 = Correlacién positiva considerable.
+0.90 = Correlacién positiva muy fuerte.
+1.00 = Correlacion positiva perﬁ’mz

Fuente: Sampieri et. al. (2014, p. 305)

Para la variable gestion del talento humano esta prevaleciendo la percepcion
favorable con un 55,6% de casos seguido de la percepcion desfavorable con un 31,5%n
de casos. En cuanto a sus dimensiones, en la dimension admision de personas prevalece
la categoria favorable con un 40,7%; en la dimension aplicacién de personas la categoria
favorable con un 44,4%; en la dimension compensacion de las personas la categoria
desfavorable con un 33,3%; asimismo en la dimensién desarrollo de las personas la
categoria favorable con un 46,3%; en la dimension mantenimiento de las personas la
categoria favorable con un 38,9% y en la dimensién evaluacion de personas la categoria

favorable con un 53,7% de casos.

99



El estudio de las puntuaciones para ambas variables nos muestra que la mayoria
se agrupa alrededor de la media y en ninguna de las mediciones existen casos atipicos
medibles.

Con autores como Llano y Rivera (2015) y Latorre (2015) se valora el hecho que
las caracteristicas de los trabajadores a nivel individual como a nivel organizacional.
Asimismo, se pone en relieve las practicas de las relaciones humanas de los empleados a
través de las percepciones y expectativas de los empleados. Estas practicas analizadas
desde una vision universalista muestran ser positivas para la consecucion de los objetivos
estratégicos de la empresa, siempre y cuando estén fuertemente implantadas y sean
visibles para los empleados, aun cuando sean informadas por los empleados o por los

directivos de recursos humanos de la organizacion.
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1.

CONCLUSIONES

Se ha determinado que la calidad de servicio se relaciona de forma positiva y
significativa con la ventaja competitiva en el banco de la Nacion Agencia |l
Huancavelica, periodo 2018. La intensidad de la relacion obtenida con el coeficiente
de rangos de Spearman es rs=0,906 que se fipifica como positiva muy fuerte y
significativamente diferente de cero. El 12,1% de ftrabajadores consideran que la
calidad de servicio en el Banco de la Nacion es muy desfavorable, el 21,2%
consideran que es desfavorable, el 51,5% consideran que es favorable y el 15,2%
consideran que es muy favorable; asimismo el 9,1% de trabajadores consideran que
la ventaja competitiva es muy desfavorable, el 27,3% consideran que es desfavorable,
el 48,5% consideran que es muy favorable y el 15,2% consideran que es muy
favorable.

Se ha determinado que los elementos tangibles como parte de la calidad de servicio
se relacionan de forma significativa con la ventaja competitiva en el banco de Nacién
Agencia Il Huancavelica. La intensidad de la relacion obtenida es rs=0,72 que se
tipifica como positiva media. El 6,1% de trabajadores consideran que los elementos
tangibles es muy desfavorable, el 18,2% lo consideran desfavorable, el 27,3% la
consideran favorable y el 48,5% lo consideran muy favorable.

Se ha determinado que la fiabilidad como parte de la calidad de servicio se relacionan
de forma significativa con la ventaja competitiva en el banco de Nacién Agencia |l
Huancavelica. La intensidad de la relacion obtenida es rs=0,70 que se tipifica como
positiva media. El 18,2% de trabajadores consideran que la fiabilidad es muy
desfavorable, el 9,1% lo consideran desfavorable, el 51,5% la consideran favorable y
el 21,2% lo consideran muy favorable.

Se ha determinado que la capacidad de respuesta como parte de la calidad de
servicio se relacionan de forma significativa con la ventaja competitiva en el banco de
Nacion Agencia Il Huancavelica. La intensidad de la relacion obtenida es rs=0,71 que
se tipifica como positiva media. El 12,1% de trabajadores consideran que la capacidad
de respuesta es muy desfavorable, el 9,1% lo consideran desfavorable, el 60,6% la

consideran favorable y el 18,2% lo consideran muy favorable.
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5. Se ha determinado que la seguridad como parte de la calidad de servicio se
relacionan de forma significativa con la ventaja competitiva en el banco de Nacion
Agencia Il Huancavelica. La intensidad de la relacion obtenida es rs=0,78 que se
tipifica como positiva considerable. El 12,1% de trabajadores consideran que la
seguridad es muy desfavorable, el 15,2% lo consideran desfavorable, el 33,3% la
consideran favorable y el 39,4% lo consideran muy favorable.

6. Se ha determinado que la empatia como parte de la calidad de servicio se relacionan
de forma significativa con la ventaja competitiva en el banco de Nacién Agencia |l
Huancavelica. La intensidad de la relacion obtenida es rs=0,73 que se tipifica como
positiva media. El 12,1% de trabajadores consideran que la empatia es muy
desfavorable, el 24,2% lo consideran desfavorable, el 33,3% la consideran favorable y

el 30,3% lo consideran muy favorable.
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RECOMENDACIONES

. Es necesario que sigan articulando la calidad de servicio que brinda el Banco de la
Nacion Agencia Il Huancavelica, y que la ventaja competitiva sea considerado como
una politica institucional, lo que permitiria, mejorar las actividades que se realizan

permanentemente, y poder tener como un habito la buena atencidn al publico.

. Con respecto a los elementos tangibles, que considera el Banco de la Nacion, se
recomienda elaborar formas o acciones que permitan, posicionar mejor a la institucion
bancaria a nivel regional, y para ello es importante la cohesion del personal que labora
y la toma de decision que pueda abordar el funcionario o funcionario de la entidad

bancaria, respecto a la mejora de la imagen institucional.

. Tener una estrategia donde se pueda establecer que el personal que labora en la
institucién bancaria, tenga la confianza de los usuarios, seria un punto muy importante
para la institucion y posicionarse como una entidad, de mucha confianza y compromiso

con la poblacién.

. Tener capacidad de respuesta ante posibles problemas que se puedan presentar en la
entidad bancaria, debe ser considerado como una practica constante por parte de los
trabajadores y poder solucionar inmediatamente las quejas de los usuarios, para ello

es necesario establecer mecanismos o capacitaciones de atencion al usuario.

. Mejorar el aspecto de seguridad en las transacciones bancarias, €s un objetivo muy
importante en la entidad bancaria, y para ello es necesario que existan politicas de
seguridad, normas de seguridad y todo aquello que tiene que ver con la seguridad en

la atencion, y si ya existen aplicarlos constantemente.

. Hacer camparias donde se pueda percibir, compartir y comprender a los usuarios, es
importante para el cumplimiento de objetivos institucionales, considerarlo como una
ventaja o un valor publico, es acercarse mas entre la institucién y el usuario, por lo que
es necesario realizar campafas, que permitan articular al Banco de la Nacion con la

poblacion.
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ANEXOS



BASE DE DATOS

‘Pl‘PZ‘P3‘P4 PS‘PG P?‘PS P9‘P10‘P11‘Q1‘Q2 QS‘Q4 QS‘QG Q7‘Q8‘Q9 QlO‘Qll‘QlZ Q13

10| 2 2 2 2 1 2 1 1 2 1 1 2 3 2 1 1 1 4 2 3 2 2 1 1

11 | 4 5 4 4 3 3 4 2 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 4 3 3
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‘N ‘Pl‘PZ‘PS‘P4 P5‘P6 P7‘P8 PQ‘PlO‘Pll‘Ql‘QZ Q3‘Q4 QS‘QG Q7‘Q8‘Q9 QlO‘Qll‘QlZ Q13

13| 4 4 3 4 2 2 4 1 3 2 3 2 1 1 3 2 3 1 4 3 5 4 4 3

14| 2 2 1 2 2 4 2 4 4 4 4 4 4 3 4 2 4 4 3 2 1 5 1 4

15| 4 5 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 2 4 3 4 3 5 3 4

16 5 5 5 5 5 3 5 3 2 3 3 2 2 3 4 3 4 3 4 4 5 5 5 5

17 5 4 4 4 3 4 3 3 4 2 3 1 5 3 5 5 4 2 5 1 4 4 4 5

18 2 3 2 1 2 3 3 3 3 4 3 1 1 il 3 3 3 1 3 3 5 5 5 4

19| 3 3 3 4 3 3 3 3 5 5 5 2 2 3 4 3 4 3 4 4 5 4 5 5

20| 4| 4| 4| 5| 1|5 |1] 4] 4] 3] 4a|3|a|alas|a|a3|5] a5 3] a

21 2 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 1 4 1 1 2 2 1 2 1 3 2 3 3

22 4 5 2 5 5 2 5 4 4 5 2 2 2 3 4 4 4 4 3 4 5 4 4 5

23 2 4 2 2 3 3 4 3 4 3 2 2 2 3 2 4 3 3 3 4 3 2 3 4

24 | 4 4 4 4 1 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4
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‘N ‘Pl‘PZ‘PS‘P4 P5‘P6 P7‘P8 P9‘P10‘P11‘Q1‘Q2 Q3‘Q4 QS‘QG Q7‘Q8‘Q9 QlO‘Qll‘QlZ Q13

26 5 3 5 4 1 3 5 5 5 4 4 4 4 3 4 5 5 5 4 5 3 5 3 4

27 | 5 4 5 4 1 4 2 5 5 4 4 4 4 3 4 5 5 5 4 4 3 4 3 4

28 1 5 3 5 3 4 3 4 4 5 il 3 2 2 4 5 4 4 3 3 5 5 5 5

29 3 5 3 5 3 3 5 2 3 5 1 3 3 2 3 5 4 4 3 3 5 5 5 5

30 | 4 5 4 4 3 4 3 4 5 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 3 4 3 4

31| 3 3 4 5 4 3 3 2 5 3 il 3 4 3 5 2 4 2 3 3 3 4 4 4

32| 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 3 3 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4

33| 4| 4| 4| 5| a| a2 4a|a| a]| a3[a|3|4a|s5|ala|s|a| 4] 5] 3| 4
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