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RESUMEN

La investigacion de mercados siempre ha sido una tarea que ha ayudado a los
responsables de las empresas en su toma de decisiones para mejorar la prestacion de los
servicios; bajo esta perspectiva la investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion
de la investigacion de mercados y la calidad del servicio ofrecido por las pequefias y
medianas empresas en la ciudad de Huancavelica al afio 2014; la investigacion se
desarrollado en el marco de la tipologia aplicada; la recoleccién de informacion se basé
en la aplicacion de un cuestionario para poder determinar la relacion de las variables en
estudio; la primera variable consta de 25 items con una escala de valoracion de nunca,
casi nunca, a veces, casi siempre y siempre, en cuanto a la segunda variable también
consta de 25 items con la misma valoracion dirigido a los pequefios y microempresarios
de la ciudad de Huancavelica.

La poblacion y muestra representativa fue de 50 microempresarios identificados en
la ciudad de Huancavelica; la interpretacion de los resultados se realizd mediante la
distribucion de frecuencias y porcentajes, aplicando un tratamiento estadistico inferencial,
cuyo analisis arroj6 como conclusion que si existe una relacion de manera muy
significativa entre la investigacion de mercados y la calidad de servicio, por lo que es
fundamental analizar y evaluar el servicio que ofrecen los microempresarios para la
implementacion de ciertas estrategias.

Asimismo, los resultados han evidenciado que el 16% de casos tienen la percepcion
que la investigacion de mercados es bajo, el 68% lo considera medio y el 16% la
consideran alto; en cuanto a la calidad de servicio los sujetos en estudio consideran que el
14% es bajo, el 62% tienen un nivel medio y el 24% tienen un nivel alto para el periodo
2014. Los resultados de la prueba de hipotesis muestran que la relacion hallada del 89%
es significativamente diferente de cero (p=0,0) al nivel de confianza del 95%, ademas

muestra que la relacion es positiva o directamente proporcional.

Palabras clave: Investigacion de mercados, calidad de servicio, satisfaccién del cliente,

marketing mix, motivacion.
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INTRODUCCION

En la actualidad existe una cierta unanimidad en que el atributo que contribuye,
fundamentalmente, a determinar la posicidn de la empresa en el largo plazo es la opinién
de los clientes sobre el producto o servicio que reciben. Resulta obvio que, para que los
clientes se formen una opinion positiva, la empresa debe satisfacer sobradamente todas
sus necesidades y expectativas.

Es lo que se ha dado en llamar calidad del servicio; por tanto, si satisfacer las
expectativas del cliente es tan importante como se ha dicho, entonces es necesario
disponer de informacion adecuada sobre los clientes que contenga aspectos relacionados
con sus necesidades, con los atributos en los que se fijan para determinar el nivel de
calidad conseguido.

La investigacion de mercado, y mas concretamente la calidad del servicio, se esta
convirtiendo en nuestros dias en un requisito imprescindible para competir en las
organizaciones industriales y comerciales de todo el mundo, ya que las implicaciones que
tiene en la cuenta de resultados, tanto en el corto como en el largo plazo, son muy
positivas para las empresas envueltas en este tipo de procesos. De esta forma, la calidad
del servicio se convierte en un elemento estratégico que confiere una ventaja
diferenciadora y perdurable en el tiempo a aquellas que tratan de alcanzarla. (RUIZ,
2002).

En el estudio se va analizar el papel que juega la investigacion de mercados en las
empresas, para lograr la calidad en los servicios. La concepcidn del marketing como una
funcion estratégica para la organizacion marca el papel determinantes de la investigacion
de mercados en el entorno actual; las tendencias actuales en investigacion comercial con
especial énfasis en el desarrollo de nuevas técnicas de gestion y analisis basadas en la
aplicacién de nuevas tecnologias de la informacion.

Varios aspectos son los que influyen en la importancia de la investigacion
comercial: el incesante incremento de la competencia, acentuada por procesos de
internalizacion, globalizacion y concentracion empresarial, y el también imparable avance
tecnoldgico, que han hecho que las metodologias se desarrollen en gran medida y se

pueden tratar y analizar cantidades inimaginables de informacion.
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El incremento de la competencia ha convertido en una obligacion la necesidad de
contar con un flujo de informacion dinamico que permita racionalizar los procesos de toma
de decisiones. La incorporacion de nuevas tecnologias hace posible la obtencion de
informacién en mucho menor espacio de tiempo.

Malhorra (1997) sefiala que “la tarea de investigacion de mercados consiste en
satisfacer las necesidades de informacién y proporcionar a la gerencia informacién
actualizada, relevante, exacta, fiable y valida. El ambiente competitivo actual del marketing
y los costos, siempre en aumento, que se atribuyen a una toma de decisiones poco
efectiva, requiere que la investigacion de mercados contribuya con informacion
significativa. Las decisiones apropiadas no se basan en el sexto sentido, la intuicion o en
el juicio”. Por ello la investigacion se estructuro en los siguientes capitulos:

Capitulo Primero. Planteamiento del problema, un analisis que ha permitido
diagnosticar y conocer la relacion de las variables en estudio; como son la investigacion
de mercados y la calidad de servicios en las Mypes de la ciudad de Huancavelica.

Capitulo Segundo. Comprende el marco tedrico conceptual, considerado la parte
esencial del estudio, a través del cual se ha realizado los fundamentos teérico — cientifico
de la investigacion, tratando de encontrar nuevos paradigmas que puedan explicar la
relacion de las variables en la investigacion.

Capitulo Tercero. Comprende la metodologia y técnicas de investigacion, utilizados
en el estudio: poblacion y muestra en estudio, referido al ambito de observacion,
consignando cifras cuantitativas de la poblacién y muestra. Técnicas para la recoleccion
de datos. Procesamiento informatico y analisis de datos, la organizacién, codificacién y
tabulacion de la informacién permitié obtener datos relevantes sobre el objeto de estudio.

Capitulo Cuarto. Resultados obtenidos, el estudio conlleva en analizar y evaluar la
gestidon de los micro y pequefios empresarios respecto a la calidad del servicio; dichos
resultados contribuiran proporcionando el método y los procedimientos de la investigacion
de mercados, que permita tomar decisiones adecuadas a las pequefias y medianas
empresas de la ciudad de Huancavelicapara; finalmente se llegd a las conclusiones y

recomendaciones de la investigacion.

Los Autores.
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CAPITULO |
PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El mundo en los Ultimos afios ha cambiado aceleradamente a situaciones jamas
sospechadas, de la era de la industrializacién hemos pasado -sin percibirlo- a la
era digital. La calidad total, reingenieria, el balanced scorecard y alta competitividad,
es el quehacer de los ejecutivos y organizaciones. A todo esto se une el desarrollo
de las comunicaciones al extremo, de facilmente predecir lo que ocurrira con el
comercio y las empresas en los proximos anos.

Bill Gates en su obra “Los negocios en la era digital”, manifiesta que, de la
rapidez con que cambiara la naturaleza de las empresas, la rapidez con que
desarrollaran las transacciones, de cémo el acceso a la informacién cambiara el
estilo de vida de los consumidores y las expectativas planteadas a las empresas;
estas podran saborear el éxito, de los contrario pasaran a ser parte del cementerio
de las empresas fracasadas. En consecuencia, el futuro es de aquellas
organizaciones que se preocupan por analizar y manipular informacién

mercadolbgico, veraz, exacta y oportuna.
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Otro aspecto importante a tomar en cuenta es el marco competitivo en el que
se desenvuelven las organizaciones. No existe —hoy en dia- negocio alguno que se
enfrente a un ambiente altamente competitivo. El crecimiento de las empresas, en
todo el mundo, esta en funcién al nivel y tipo de competidores a los que se enfrenta.
Las empresas pequefas o0 grandes ya no actuan en forma pasiva, por el contrario,
algunas empiezan a tomar sus previsiones y modifican su conducta tradicional
estatica, por conductas dinamicas de innovacion y adaptacion al cambio. Sin
embargo, esto sera posible si las organizaciones cuentan con sistemas de
informacion eficientes a través de una adecuada investigacion de mercados.

Es conocido que el mundo de los negocios se ha modificado
sustancialmente; antiguamente se elaboraba un producto y luego se buscaba un
cliente; hoy se busca un cliente para fabricarle un producto, vale decir, el cliente o
consumidor buscaba al proveedor y este mantenia una actitud pasiva, hasta cierto
modo indiferente. En la actualidad, el ofertante busca al cliente o consumidor para
lograr colocar sus productos o servicios; no obstante, entonces es de vital
importancia que la organizacion conozca a sus clientes o consumidores. Para tal
efecto, la empresa debera responderse preguntas tales como ¢ cual es el segmento
de mercado a satisfacer?, jcuales son los gustos y preferencias del consumidor?,
¢;de qué manera es mas conveniente llegar al consumidor?, ;cual es el disefio del
producto del consumidor?, ;cuales son sus costumbres?, ;qué motiva a los
consumidores?, ;cuales son los factores de éxito que emplea mi competidor?.
Todas estas preguntas tendran respuestas coherentes y verdaderas, en la medida
en que la empresa cuente con un sistema de investigacion de mercados.

La investigacion de mercados constituye una herramienta sumamente
importante e imprescindible para que las organizaciones logren tener una ventaja
competitiva en el mundo de los negocios. Una ventaja competitiva, puede tomar la
forma de precio, de producto, de colores aceptables, de canales de distribucion
apropiados, de calidad de atencion, de publicidad diferenciada, de promociones
atractivas, de valor agregado o servicio posventa, todo ello en el criterio clasico del
marketing; sin embargo, basar nuestra ventaja competitiva en alguno de estos

factores, ya no es estratégico y no garantiza el éxito en el mercado.
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1.2.

Hoy para tener ventajas competitivas, se requiere conocer al consumidor,
hacer seguimiento de nuestros planes y nuestras estrategias de marketing, esta
funcion es la que cumple la investigacion de mercados. Las empresas triunfadoras
del presente milenio seran las que obtengan y utilicen la informacién mercadolégica,
para una toma de decisiones efectiva que le permita formular excelentes estrategias
competitivas.

A través de la investigacion se contribuira proporcionando el método y los
procedimientos de la investigacién de mercados, para lograr un sistema de
informacion eficaz y eficiente, que permita tomar decisiones adecuadas a las
pequefias y medianas empresas de la ciudad de Huancavelica, enfocado hacia la
mejora de la calidad de servicio que vienen ofreciendo.

A partir de aqui surge formular el problema de investigacion:

FORMULACION DEL PROBLEMA

1.21.  Problema General
;Cual es la relacion de la investigacion de mercados y la calidad del
servicio ofrecido por las pequefias y medianas empresas en la ciudad de

Huancavelica para el afio 2014?

1.2.2.  Problemas Especificos
o ¢Como la investigacion de mercados en su dimension factores del
entorno se relacionan con la calidad del servicio ofrecido por las

pequefas y medianas empresas en la ciudad de Huancavelica?

o ¢Como la investigacion de mercados en su dimension marketing mix
se relacionan con la calidad del servicio ofrecido por las pequefas y

medianas empresas en la ciudad de Huancavelica?

o ¢Como la investigacion de mercados en su dimensién respuesta del
mercado se relacionan con la calidad del servicio ofrecido por las

pequefas y medianas empresas en la ciudad de Huancavelica?
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1.3.

1.4.

o ¢Como la investigacién de mercados en su dimension resultados de la

empresa se relacionan con la calidad del servicio ofrecido por las

pequefas y medianas empresas en la ciudad de Huancavelica?

FORMULACION DE OBJETIVOS

1.3.1.

1.3.2.

OBJETIVO GENERAL
Determinar la relacion de la investigacion de mercados y la calidad del
servicio ofrecido por las pequefias y medianas empresas en la ciudad de

Huancavelica para el afio 2014.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Conocer si la investigacion de mercados en su dimension factores del

entorno se relacionan con la calidad del servicio ofrecido por las

pequefias y medianas empresas en la ciudad de Huancavelica.

Conocer si la investigacion de mercados en su dimension marketing
mix se relacionan con la calidad del servicio ofrecido por las

pequefias y medianas empresas en la ciudad de Huancavelica.

Conocer si la investigacion de mercados en su dimension respuesta
del mercado se relacionan con la calidad del servicio ofrecido por las

pequefias y medianas empresas en la ciudad de Huancavelica.

Conocer si la investigacion de mercados en su dimension resultados
de la empresa se relacionan con la calidad del servicio ofrecido por

las pequefias y medianas empresas en la ciudad de Huancavelica.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
La principal justificacion al realizar la investigacion se enfoc6 en la necesidad de
conocer la relacidén de la investigacion de mercados sistematica en la calidad de

servicio ofrecido por las pequefias y medianas empresas de la ciudad de

Huancavelica; a partir de ello se podra determinar la implementacién de ciertas

estrategias para mejorar la calidad del servicio.
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En lo que respecta al valor teorico, la justificacién principal esta referida a la
inquietud que surge por parte de los investigadores en profundizar el enfoque
tedrico de la investigacion de mercado para tratar el problema de estudio, a partir de
los cuales se espera encontrar nuevas explicaciones que permitan complementar el
conocimiento previo.

En lo metodoldgico, se toma en cuenta el uso de metodologias y técnicas

especificas que serviran de aporte para investigaciones posteriores.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

21. ANTECEDENTES DE ESTUDIO
Definido el planteamiento del problema y determinado los objetivos que precisan los
fines del proyecto de investigacién, es necesario establecer la referencia de otras

investigaciones relacionados a la nuestra, siendo éstas:

2.1.1. A Nivel Internacional:

a. lzurieta G., Ménica (2007), en la tesis “Estudio de Mercado para el
Desarrollo y Lanzamiento de Mobiliario de Hogar Minimalista al Norte de
Quito”. El propdsito de esta Tesis fue realizar la investigacion de mercado
que permita principalmente evaluar la aceptaciéon de nuevo mobiliario de
hogar minimalista entre jovenes adultos mayores al norte de la ciudad de
Quito; de igual manera se pretendio descubrir las necesidades, habitos de
compra y uso, conocimiento de marcas de la categoria y otros aspectos
relacionados a la vivienda y sus ambientes.
Ese proyecto parte de un breve andlisis de la industria de muebles de

Hogar en la ciudad de Quito y de las tendencias de este tipo de productos
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nivel internacional con un enfoque de disefio; asi también se describen los
diferentes tipos de estilos de mobiliario de hogar modernos existentes. A
continuacion se identifican los elementos del proceso de la investigacién
de mercado: los objetivos de la investigacion, las necesidades de
informacién, la muestra y la metodologia a aplicarse, la cual contempla
tanto herramientas cualitativas como cuantitativas. Se presentan y
analizan los resultados de la investigacion de manera que los resultados
del estudio cuantitativo son complementados y corroborados por los
resultados de la fase cualitativa. Finalmente con los resultados de la
investigacion se seleccionan y desarrollan los conceptos de los nuevos
productos y se determinan las estrategias de posicionamiento y

lanzamiento al mercado.

. Jiménez Venegas, Luis S. (2006), en la tesis “Estudio de Mercado de una
Empresa Ecoturistica en el Estado de México”. Se realiz6 la investigacion
con la finalidad de conocer la demanda de los servicios y productos que
solicitan los wusuarios del parque, ademas de caracterizar a los
consumidores con el propdsito de generar informacién mas completa que
permita la toma de decisiones. Los datos se obtuvieron con la aplicacion
de una encuesta de 25 preguntas a una muestra representativa del
segmento del mercado, las preguntas y encuesta se elaboraron utilizando
las recomendaciones de Lépez (2004).

Resultando que la mayoria de los usuarios del parque son del Estado de
México y Distrito Federal, que se enteran de la existencia del mismo por
comentarios, el 54.4% son jovenes de 11-25 afios, con escolaridad de
Preparatoria a Universidad, 62.8% son solteros, 78.5% utiliza transporte
propio, asisten en grupo acompafados de amigos o familiares de escasos
recursos, el 66.7% han visitado de 1-5 veces el parque, su estancia dura
de 1-2 dias, son usuarios que han percibido los productos y servicios que
ofrece el parque con calidad, demandando mas seguridad y servicios que
fomenten la interaccion de grupo, ademas de informacion que permita

ubicarse adecuadamente y les facilite la llegada al parque.
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2.1.2. A Nivel Nacional:

a. Jaramillo, J. (2006), en la investigacion “Calidad de Servicio al Cliente en
Empresas Comerciales”. Se concluye que la empresa es consciente que
el consumidor de hoy esta informado y no pretende continuar relaciones
comerciales con una empresa que se encuentra en un nivel aceptable de
prestacion de un servicio, debido a la multiplicidad de ofertas y de
productos sustitutos y/o complementarios en el mercado, los cuales hacen
que los consumidores de hoy sean pocos tolerables y exijan asi calidad
tanto en los productos como en el servicio al cliente. Hoy en dia los
clientes buscan empresas donde se les ofrezca un buen producto, y sobre
todo un excelente servicio de atencion, ya que existen muchas empresas
que ofrecen los mismos productos, por lo cual el cliente tiene varias

posibilidades de elegir y eso hace que exija el mejor trato como cliente.

b. Cirera y Soler; J. (2007), en la investigacion “Marketing y Ventas”.
Concluye que, con una amplia oferta en el mercado, con facilidad de
cambio inmediato 0 con muy pocos inconvenientes, el area de atencion al
cliente cobra una nueva dimension, su fidelidad es menos estable y cada
interaccion con el cliente se convierte en una prueba de calidad en la que
éste evalua si su proveedor es el adecuado. De nada sirven afios de
atencién meticulosa ni una trayectoria de relaciones fructiferas para
ambas partes, ya que, si se producen unos pocos errores no controlados,
el cliente se ird a otra opcidn. Los clientes esperan un buen servicio, de
eso depende su fidelizacion con la empresa, aunque el cliente compre con
frecuencia a un mismo proveedor, eso no significa que si se produce un

error en la atencién no optaran por otro proveedor.

2.1.3. A Nivel Local:
a. Esplana, R. y Quispe, R. (2008), en la tesis “El Usuario, Estudio de sus
Expectativas y Percepciones, para Determinar su Nivel de Satisfaccion
Generado por el Servicio Recibido en Hospedajes en la Localidad de

Huancavelica”.
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El objetivo general fue la de determinar si existe relacidén directa y
significativa entre las expectativas y percepciones, y la satisfaccion final
del usuario, generada por el servicio de hospedaje en la localidad de
Huancavelica. Asimismo, se plantea mecanismos para evaluar de forma
correcta y eficiente los niveles de entrega del servicio y los niveles de
satisfaccidn que se pueden alcanzar, a fin de brindar mejoras en la
entrega del servicio y prosperar en el nivel de aceptacion de los usuarios,
puesto que actualmente en las empresas de servicio de hospedaje, se
brinda poca importancia a las opiniones finales de los usuarios 0 a su

nivel de satisfaccion final.

. Luchini, J. Quispe, H. (2009), en la tesis “Reingenieria de Procesos en la
Administracion Local para mejorar la Calidad del Servicio Caso:
Municipalidad Provincial de Pasco”. Concluye que, la decision politica de
poner en marcha el proceso de transformacién mas profunda de la
administracion del municipio tomada por la gestidn municipal, el cual
permitira afrontar nuevos desafios a finales del presente afio,
transformandolo en un municipio moderno y eficiente y un ejemplo para
otras ciudades de la region; con un esquema tipico del proceso de
modernizacién de la municipalidad, basado en la reingenieria de
procesos, permitiendo desarrollar un sistema de informacion urbana para
la toma de decisiones, soportado por tecnologia GIS, Global Information
Systems y una red de intranet municipal; una red provincial y redes
locales de comunicaciones de voz y datos; una transformacion de la
cultura organizacional de los empleados municipales y mejorar el servicio
al ciudadano con un trabajo de calidad y mejora continua, para medir la
eficiencia de los centros municipales de distrito. Asi mismo, reingenieria
en la gestion de los gobiernos locales permitira optimizar la prestacion de
los servicios municipales en beneficio de los ciudadanos, racionalizando
procesos, integrando las diferentes areas funcionales a través de los
Sistemas de Informaciéon Gerencial, estableciendo canales de

comunicacion directa con los vecinos.
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c. Arango, A. y Condori, J. (2010), en la tesis “Factores Actitudinales y

Motivacionales del Personal y su Incidencia en la Calidad del Servicio en
la Municipalidad Distrital de Ascension”. Se indica el nivel de satisfaccion
que tienen los usuarios después de recibir el servicio, asimismo se ha
encontrado una relacion directa y significativa entre las variables; logrando
un nivel de correlacion de la variable independiente sobre la dependiente,
es decir mientras sea mejor los “factores actitudinales y motivacionales”
se mejorara el servicio, encontrando de esta manera una relacion entre
ambas variables. En general, existen dos tipos de problemas que las
autoridades y los directivos de la municipalidad distrital de Ascension
tienen que enfrentar con el personal que labora en su entidad: un
desempefio deficiente en el trabajo, que resulta cuando un empleado no
quiere o no puede desempefiarse con una actitud adecuada; y los
problemas personales, que casi siempre interfieren en la colaboracion
entre empleados o afectan la motivacién de algunos de ellos. Si se
descubre que un empleado no trabaja tan efectiva o productivamente
como se espera, hay que averiguar por qué y corregir la situacién. Un
desemperio pobre en un trabajo, puede ocurrir porque el empleado:

- No entiende bien las responsabilidades del cargo o como llevar a cabo

las tareas asignadas.
- No esta capacitado para asumir la responsabilidad de un cargo.
- Tiene problemas personales o conflictos personales con sus colegas.

Se aburre con el trabajo o necesita motivacion.

2.2. BASES TEORICAS

2.21.

Investigacion de Mercados

El término “investigacion”, tienen muchas acepciones, desde el punto de
vista comun, policial y cientifico, no obstante, para entender su real
magnitud vamos a mencionar los siguientes: El término “investigacion”
para la Real Académica de la Lengua Espafiola significa ‘realizar
diligencia para averiguar una cosa’. De otra manera, lo entiende Alejandro
Caballero:
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‘Es decir todas las acciones, técnicas, métodos, criterios y
procedimientos que se realizan con la finalidad de obtener informacion
0 averiguar las razones de algun fenémeno, se denomina
investigacion”.
Ademas, en funcion a su significado, se puede definir la investigacion
cientifica como una estructura racional, que integra en calidad de
elementos indispensables a la investigacion y a la ciencia, en ese orden;
es decir, privilegiando la busqueda de conocimientos nuevos, partiendo de
los conocimientos ya provisoriamente establecidos y sistematizados, para
agregarles como aporte, los nuevos descubrimientos.
Para obtener conocimientos nuevos, la investigacion cientifica parte de
problemas aun no resueltos, que en parte son nuevos, planteando
alternativas nuevas y creativas para resolverlos y no requiriendo seguir
orientaciones que son necesariamente creativas e innovadoras.
La investigacion de mercados, si bien, no se orienta a la busqueda de
conocimientos nuevos, su importancia estriba en la busqueda de mayor y
mejor informacioén para la toma de decisiones, es decir, requiere de la
aplicacién de técnicas, procedimientos y métodos cientificos. La
informacién no se logra con facilidad, para su recoleccion es necesario
aplicar todo un plan de investigacion coherente con las caracteristicas del
mercado al cual se requiere estudiar. En consecuencia, la investigacion
de mercados hace uso del método cientifico para arribar a conclusiones
que puedan ser generalizadas y aplicadas al momento de tomar

decisiones empresariales.

2.21.1 Definicién de la Investigacion de Mercados
e Aaker, David A. y Day, George S. en su obra Investigacion
de mercados menciona:
‘La investigacion de mercados vincula a la organizacion
con su medio ambiente de mercado. Involucra la
especificacion, la recoleccion, el analisis y la

interpretacion de la informacion para ayudar a la
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administracion a atender el medio ambiente, a identificar
problemas y oportunidades, a desarrollar y evaluar cursos
de accion de mercadotecnia”
e Boyd, Westfall & Stach en su obra Investigacion de
mercados, p. 9, indica:
‘La investigacion de mercados es el proceso sistematico
de recopilar, registrar y analizar todos los datos
relacionados con los problemas en la comercializacion de
bienes y servicios. Incluye estudios de segmento de
mercado, de disefios de productos, de relaciones en
canales de distribucion, de eficacia de los representantes
de ventas y publicidad, etc.”
e Giraldo Jara, Demetrio en su obra Fundamentos del
marketing, p. 237, sostiene:
“Una investigacion de mercados bien realizada, suministra
informacion incontestable sobre el extremo sometido a
estudio, es el método que debe sequir la conducta
empresarial huyendo de las aventuras y pisando terreno
firme desde antes de inicar un negocio”.
e Willian J. Stanton, Michel J. Etzel y Bruce J. Walker, en la
obra Fundamentos de marketing, p. 64, entienden que:
‘La investigacion de mercados es el proceso de
especificar, ensamblar y analizar la informacion; se utiliza
para identificar, definir oportunidades y problemas de
marketing, generar, perfeccionar y evaluar acciones de
esta, asi como supervisar el desempefio y mejorar su
comprension como un proceso”.
e Philip Kotler y Gary Armstrong en su obra Fundamentos de
mercadotecnia, p. 94, menciona:
“‘Funcion que vincula al consumidor, al cliente o publico
con el mercadologo a través de la informacion que se

emplea para identificar y definir las oportunidades y
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problemas de mercado para mejorar y evaluar las
acciones de mercadeo, supervisar el desemperio de
mercadeo, 0 mejorar la comprension del proceso de

mercadotecnia”.

2.21.2 Naturaleza y Objeto de la Investigacion de Mercados

En el mundo del marketing actual, la empresa busca
constantemente satisfacer al cliente en cuanto a sus
necesidades y expectativas. Las necesidades son satisfechas
por el contenido y las expectativas por la calidad del producto y
los servicios. Los consumidores no son totalmente satisfechos
por el contenido de los productos ni por los mismos productos
existentes, los gustos y preferencias del cliente establecen la
diferencia, cada cliente cuenta con sus propias expectativas.
Consecuentemente, demanda del producto determinadas
caracteristicas y atributos que le brinde una total satisfaccion
tanto en cantidad como en calidad.

El hecho de satisfacer las necesidades y expectativas significa
contestar preguntas como ;qué desea el cliente?, ;cémo lo
desea?, ;donde lo quiere?, jcuanto estd dispuesto a pagar por
el producto?, ¢cual es el medio mas adecuado y eficiente de
presentar el producto?. Las respuestas a estas interrogantes
permitiran a la empresa formular un plan de marketing realista y
de éxito, disminuira la incertidumbre y probabilidad de fracaso
en el mercado. Por otro lado, el hecho de formular un plan de
marketing y aplicarlo, conlleva a asumir riesgos de variaciones,
modificaciones y probabilidades de error, por lo que es
necesario efectuar una constante evaluacion y medicién de los
resultados.

Los dos aspectos, tanto las respuestas de las interrogantes y la
medicidn o evaluacidn de resultados logrados por los planes de
marketing, constituyen en la naturaleza de la investigacion de

mercados.
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Las empresas ofertan sus productos y servicios a los
consumidores, quienes adquieren los mismos para satisfacer
sus necesidades y expectativas; en consecuencia, son los
clientes los que ayudan a dar respuestas a las interrogantes y
problemas mercadoldgicos. Asi mismo, son ellos los que
determinan el éxito o fracaso de los planes mercadoldgicos. Por
tal razdn, el objeto de estudio de la investigacion de mercados
son las necesidades y expectativas de los clientes o
consumidores y la relacion biunivoca con los productos o
servicios ofertados por la organizacion.

El autor Enrique Ortega Martinez en su obra Manual de
Investigacion Comercial, considera que la investigacion de
mercados puede ser entendida desde cuatro puntos de vista

tales como:

1. Factores de Entorno: Estos factores estan representados
por todas aquellas variables sobre las que la empresa no
puede ejercer un control, y en consecuencia, no puede
utilizarlas para conseguir sus fines. estas variables son
principalmente, la renta disponible, la situacién econdmica el
marco legal y politico, la tecnologia y la competencia. el
hecho de que estas variables no estén debajo de este control
de la empresa, no significa que esta deba abandonar su
estudio y las repercusiones que la dindmica de estos factores
pueda tener para la actuacion de la misma en un marco

altamente competitivo.

2. El Marketing Mix: Los factores del marketing mix estan
representados por aquellas variables sobre las que la
empresa ejerce un control permanente y en funcién de cémo
las utilice en sus decisiones se derivaran los resultados

correspondientes.
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Estas variables son el precio, el producto, la publicidad, la
promocion, la distribucién y la actuacion de la fuerza de

ventas.

. La Respuesta del Mercado: La politica comercial y las
acciones de la empresa en el mercado originan una serie de
reacciones en los diferentes grupos del mercado,
principalmente entre los consumidores, los intermediarios y,
en ocasiones, entre los prescriptores. El resultado de la
actuacion de la empresa se plasma en un conocimiento de la
misma y de sus productos, en un aserie de actitudes hacia
sus productos, en unas intenciones de comprar o no los
productos en una imagen de la empresa y de sus productos,

y en la propia compra de los mismos.

. Los Resultados de la Empresa: Como consecuencia de la
actuacion de la empresa y de la respuesta del mercado en el
entorno en el que se encuentra, esta obtiene unos resultados
que se pueden medir a través de diversas variables y ratios
de gestion, como pueden ser el volumen de ventas, la
participacion en el mercado, el margen bruto obtenido, el
cash flow, el beneficio y la rentabilidad, etc.

Una de las tareas que corresponden a los directivos de la
empresa es la toma de decisiones, que contienen pocos o
ningun elemento desconocido que son tomadas de acuerdo
con las experiencia y costumbre de los directivos. Por el
contrario, las decisiones que se realizan sobre aspectos no
rutinarios se tienen que tomar mediante un proceso mas
formal que se desarrolla a través de las siete etapas

siguientes:
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1. Reconocimiento de la existencia de la decision.

2. ldentificacion del problema sobre el que hay que tomar la
decision.

Establecer las alternativas de actuacion.

Evaluar las diversas alternativas.

Seleccionar la alternativa mas apropiada.

S o »

Controlar los resultados.

La investigacion comercial debe contribuir de manera eficaz
a la planificacion, ejecucion y control de las actividades de
marketing. Dentro de la planificacién, la investigacion
comercial representa la aportacion de toda la informacién
necesaria sobre las caracteristicas y situacion del mercado,
que permitan establecer los planes, estrategias y lineas de
actuacion que faciliten el logro de los objetivos fijados por la
empresa. En la ejecucion de las decisiones correctivas en
forma oportuna se transformen en acciones concretas de
reorientacion dentro de los planes y estrategias establecidas.
Por ejemplo, la modificacién de un precio no apropiado o
poco aceptado por el consumidor, la mejora de un disefio de
producto, la modificacion o cambio de una publicidad, como
es el caso del spot publicitario del diario ojo que utilizaba a
un nifio y a su padre quien aprendia su desempefio y lo
rezondraba durante, para indicar que el diario decia la
verdad; sin embargo, fue duramente criticado y tuvo que ser
sacado del aire. Finalmente, en el ambito del control, la
investigacion comercial tiene que facilitar el seguimiento de
las acciones comerciales, comprobando el grado en que se
alcanzan los objetivos fijados, facilitando la introduccion de
acciones correctoras cuando puedan existir desviaciones no
deseables y mejorar la eficiencia de las acciones

comerciales, como se muestra en el siguiente grafico.
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GRAFICO N° 1

NATURALEZA Y OBJETO DE ESTUDIO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

2213

¢ Dénde quiere el
cliente los
productos?

nradiiatac9

¢ Qué producto
desea el cliente?

¢ Cudl es el estilo de
vida del cliente y como
responde respecto al
| marketina?
$Cémo
desea el
cliente los

¢ Cuanto esta
dispuesto a pagar
por el producto?

Marketing e Investigacion de Mercados

Para establecer la relacion del marketing con la investigacion de
mercados, es necesario conocer lo que significa el marketing,
para tal efecto, tomaremos la definicion que muestra Carl Mc
Daniel Jr. “Mercadotecnia es una actividad humana cuya
finalidad es satisfacer las necesidades y deseos mediante el
proceso de intercambio. Esto se efectua cuando hay, por lo
menos, dos partes y ambas tienen algo de valor potencial que
ofrecerse mutuamente. El intercambio se lleva a cabo cuando
pueden comunicarse y entregar los bienes y servicios deseados,
en el momento oportuno y a precio adecuado”.

Como se observa en la definicidn, el intercambio se convierte en
el aspecto fundamental de la mercadotecnia. En consecuencia,
los consumidores son personas que estan dispuestas a entregar
su dinero a las empresas a cambio de que estas le puedan
brindar bienes o servicios que satisfagan sus necesidades y
expectativas, en otras palabras, sus gustos y preferencias. En
tal sentido, las empresas, hoy en dia, no pueden darse el lujo de
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ofrecer cualquier producto o servicio, por el contrario, deberan
tener la informacion veraz, exacta y oportuna con la finalidad de
poder ofrecer con ventajas diferenciales los productos y
servicios que el consumidor requiere. Toda esta informacién se
obtiene a través de la investigacion de mercados, permitiendo
que la empresa tenga éxito en cualquier mercado competitivo.

Finalmente, el marketing estudia el producto. La plaza, el precio
y la promocién, con el fin de formular planes mercadoldgicos
para lograr éxitos a través de estrategias que brindan ventajas
competitivas a los clientes o consumidores; sin embargo, el
diseio de un buen producto, la distribucién adecuada, la
asignacion de un precio y competitivo, y la utilizacion de la
promocion y medios publicitarios, dependen directamente de la

informacidn que brinda la investigacion de mercados.

Importancia de la Investigacion de Mercados

La importancia que tiene la investigacion de mercados dentro de
los procesos de mercadotecnia (analisis del mercado, disefio del
producto y mezcla de marketing), es de un gran valor, realiza el
acopio de datos y los procesa para proporcionar la informacion
que permite evitar o reducir los riesgos, especialmente ayuda en
la toma de decisiones para la formulacion de planes de
marketing con menor incertidumbre.

El trabajo de la investigacion de mercados consiste en crear y
establecer un sistema de informacion empresarial, que a través
de procesos técnicos, clasifique, analice e interprete datos de
tipo cualitativo y cuantitativo, logrados a través de un tedioso
trabajo de campo y acopio de datos de fuentes secundaras.

Es importante, también, porque permite formular planes
coherentes y racionalmente formulados, reduce la incertidumbre
para tomar decisiones efectivas y oportunas que disefien
estrategias y tacticas de marketing con la finalidad de lograr

éxito en mercados altamente competitivos.
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2.2.1.5 Funciones de la Investigacion de Mercados

La investigacién de mercados, cumple un rol fundamental en
tres areas especificas: proporcionar informaciéon para la
planeacion de las estrategias de mercado, informacién para la
solucién de los problemas mercadoldgicos e, informacién sobre
el monitoreo o control de los resultados de los planes de
marketing. Estos aspectos pueden explicarse de la siguiente
manera:

1. Funcion de indagacion: La investigacion de mercados
brinda informacién para la planeacién cuando analiza el
mercado para determinar oportunidades mediante el
descubrimiento de segmento de mercados no explotados que
comunmente se denomina nichos mercadoldgicos, asi como
gustos y preferencias del mercado para planear el disefio,
precio y canales de distribucion de los productos. De otra
forma, busca informacion para conocer el comportamiento
del consumidor, responder a preguntas como ;por qué
compra el consumidor?, ;Cual es la razén de la eleccion de
una determinada marca?, ;Por qué compra en una tienda y

no en otra?

2. Funcién analitica: La busqueda de solucion a problemas es
la funcion de mayor importancia de la investigacion de
mercados, pues proporciona la informacion adecuada
respecto a problemas como reduccion de ventas o grado de
participacion en el mercado, de tal manera que se detecten
los problemas surgidos en el mercado y que ocasionan
perdidas a la empresa. Toda organizacion tiene problemas
en el mercado, la reduccion de las ventas, ingreso de nuevos
competidores, reduccion de participacion de algunos
productos, generacion de marcas alternativas o la busqueda

de nuevas marcas por parte del consumidor.
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La investigacion de mercados descubre las causas o razones
generadoras de los problemas, permitiendo de esta manera

proponer las posibles soluciones.

. Funcion de monitoreo: Mediante esta funcién proporciona
informacién sobre los logros de los planes, tacticas,
estrategias y objetivos propuestos, asi como el grado de
efectividad de los programas de promocién y publicidad de
las empresas ene le mercado. Las organizaciones invierten
grandes cantidades de ddlares en campafias publicitarias y
promocionales, estas inversiones deben dar resultados
positivos acorde con su magnitud. En efecto, el conocer qué
grado de efectividad tienen estas campafias y promociones,
constituye una informaciéon sumamente importante para la
empresa a fin de reforzar los programas o en todo caso

desactivarlos en el momento oportuno.

. Funcion de inteligencia competitiva: En mercados
altamente competitivos, donde funcionan y triunfan las
estrategias de mayor eficiencia y efectividad, la investigacion
de mercado cum ple un papel de inteligencia, espiando en
forma directa cada paso que la competencia da en el
mercado, verificando la efectividad de las estrategias de los
competidores, logrando datos de precios , de disefios y otros
aspectos relativos a los factores de competencia. para tal
efecto, debera de hacer uso, en algunos casos, de métodos
utilizados por los servicios de inteligencia policiales. La
inteligencia competitiva proporciona datos relevantes para
hacer frente a la competencia y expandir el mercado; tal

como se muestra en los siguientes graficos.
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GRAFICO N° 2
FUNCION DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
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Calidad en el Servicio
A. Segun Ruiz Olalla, C. (2001): Gestion de la Calidad del Servicio

Control de Gestion:

La abundante literatura de los ultimos afios sobre el tema de la calidad
puede hacer pensar que se trata de un concepto nuevo. Sin embargo,
desde sus origenes el ser humano ha tratado de corregir y mejorar
todas las actividades que lleva a cabo, ya sean deportivas,
econdmicas, sociales, etc. El espiritu de superacién, unido a la
satisfaccion que reporta, conduce a comportamientos que tienden a
evitar los errores y a perfeccionar lo que previamente se podia dar por
bueno. Pero es justo reconocer que la calidad asociada a las
organizaciones empresariales ha sufrido una importante evolucion en
las ultimas décadas. En un principio la calidad se asociaba con las
secciones de inspeccion y control, donde a través de un analisis
estadistico se trataba de determinar si la produccion cumplia con los
estandares de calidad previamente establecidos. El objetivo basico en
estos casos consistia en conseguir niveles aceptables de errores en la
fase de produccién. Posteriormente, el concepto de calidad se
extendid a todas las fases de la vida de un producto o servicio, desde
su concepcidn o disefio hasta su fabricacion y posterior uso por parte
del cliente, siendo el lema “Cero Defectos”. En la actualidad los
productos y servicios no solo tienen que ser aptos para el uso que se
les ha asignado sino que ademas tienen que igualar e incluso superar
las expectativas que los clientes han depositado en ellos. El objetivo
consiste en satisfacer a los clientes desde el principio hasta el fin. Esta
nueva concepcidn de la calidad es lo que se conoce como “Calidad del

Servicio”.

Concepto de Calidad del Servicio:
El servicio es un término capaz de acoger significados muy diversos.
En el caso que nos ocupa hay que entender el servicio como el

conjunto de prestaciones accesorias de naturaleza cuantitativa o
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cualitativa que acompaiia a la prestacion principal, ya consista ésta en
un producto o en un servicio. En la medida en que las organizaciones
tengan mas dificultades para encontrar ventajas con las que competir,
mayor atenciéon tendran que dedicar al servicio como fuente de

diferenciacion duradera.

Calidad técnica versus calidad funcional:

Calidad técnica: el cliente valora en la transaccion el resultado técnico
del proceso, es decir, qué es lo que recibe. Puede ser medida de una
manera bastante objetiva.

Calidad funcional: es el juicio del consumidor sobre la superioridad o
excelencia general del producto o servicio. En la calidad del servicio
toma especial relevancia el como se desarrolla y cémo se recibe el
proceso productivo y no tan sélo el qué se recibe.

Por la primera via se obtiene un producto/servicio final enriquecido
cuantitativamente, con la segunda via se produce una superioridad en
la forma de entregar la prestacion principal, ya que el cliente no quiere
solamente una solucién a la medida, desea ademas informacion,

asesoramiento, apoyo e involucracion por parte del proveedor.

La calidad como actitud:

La calidad del servicio también ha sido descrita como una forma de
actitud, relacionada pero no equivalente con la satisfaccion, donde el
cliente compara sus expectativas con lo que recibe una vez que ha
llevado a cabo la transaccion. Al cliente le resulta mas dificil valorar la
calidad relacionada con el servicio debido a la intangibilidad del mismo.
Por eso la evaluacion debe resultar de la comparacion de las
expectativas con el desempefio del servicio recibido, fijandose para
ello tanto en el resultado del proceso, como en la forma en la que se
desarrolla el mismo. La diferencia entre calidad del servicio y
satisfaccion no esta del todo clara, si bien se ha generalizado la idea
de que la primera se obtiene tras una larga y completa evaluacion,

mientras que la segunda es la medida de una transaccion especifica.
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Modelo conceptual de calidad del servicio:

Un modelo de calidad del servicio no es mas que una representacion
simplificada de la realidad, que toma en consideracion aquellos
elementos basicos capaces por si solos de explicar convenientemente
el nivel de calidad alcanzado por una organizacion desde el punto de

vista de sus clientes.

. Segun Verénica Morales Sanchez. Universidad de Malaga (2004)

Calidad de servicio: conceptualizacion:

Dado el interés creciente de las empresas por la calidad, concepto

ampliamente utilizado con multiples definiciones y con un dificil

consenso en su conceptualizacion, nos vemos en la necesidad de
sefialar una breve revision de su evolucion ligada al desarrollo de
diversas técnicas de gestion de calidad, debido a los continuos
cambios producidos en este mercado competitivo, donde es necesario
estrategias de calidad como herramientas basicas para su orientacion
en la optimizacion de los recursos disponibles para el mantenimiento y
mejora de sus actividades. Para ello es necesario delimitar el concepto
de calidad con el concepto de satisfaccion del consumidor dada la
relacion existente entre ambos constructos, a pesar de sus diferentes
evoluciones. En primer lugar, es importante, antes de comenzar con
los distintos modelos, revisar los significados generales que ha ido

adquiriendo este término, de acuerdo con Reeves y Bednar (1994,

p.419) se podria determinar cuatro perspectivas basicas en el

concepto de calidad, coexistiendo en la actualidad, tales como:

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

conseguir ese nivel exigido.
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Calidad como ajuste a las especificaciones. Tras la necesidad de
estandarizar y especificar las normas de produccion se desarrollo
esta nueva perspectiva, que pretendia asegurar una precision en la
fabricacion de los productos, esto permitié el desarrollo de una
definicién de calidad mas cuantificable y objetiva. Desde esta
perspectiva, se entiende la calidad como medida para la
consecucion objetivos basicos, tales como, poder evaluar la
diferencia existente entre la calidad obtenida en distintos periodos,
para asi poder obtener una base de comparacion y determinar las
posibles causas halladas bajo su diferencia, con la dificultad que
esta evaluacion es desde el punto de vista de la organizacion y no
del propio usuario o consumidor.

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

Calidad como satisfaccion de las expectativas de los usuarios o
consumidores. Definir la calidad como el grado en que se atienden
0 no las expectativas de los consumidores o usuarios supone incluir
factores subjetivos relacionados con los juicios de las personas que
reciben el servicio. Es una definicion basada en la percepcion de
los clientes y en la satisfaccion de las expectativas, esto es
importante para conocer qué necesitan los usuarios y los
consumidores. Sin embargo, hay que tener en cuenta que esta

medida es la mas compleja de todas, ya que las personas pueden
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dar distinta importancia a diferentes atributos del producto o servicio
y es dificil medir las expectativas cuando los propios usuarios y
consumidores a veces, no las conocen de antemano, sobre todo
cuando estan ante un producto o servicio de compra 0 uso poco
frecuente. Podemos apreciar en las tres primeras perspectivas el
énfasis en la conceptualizacién y operacionalizacion de la calidad,
preocupandose en la consecucion de unos estandares o criterios
objetivos, aspectos cuantificables con los que poder funcionar
internamente en las organizaciones (Qualls y Rosa, 1995). Sin
embargo, en la actualidad se le da gran importancia al analisis de
las actitudes y del comportamiento de los usuarios, interviniendo
factores emocionales y juicios subjetivos, dinamicos, dificiles de
encasillar en criterios o especificaciones de calidad fijos.

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

Relacion entre calidad y satisfaccion:

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

Pero a pesar que en ambos casos hablamos de evaluaciones
subjetivas por parte de los consumidores o usuarios, es importante
destacar ciertas diferencias, sefialando que las investigaciones
realizadas sobre satisfaccion se han centrado en las evaluaciones

posterior al consumo o compra, mientras que la investigaciones sobre
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actitudes han enfatizado la atencién en evaluaciones anterior a la

decision de consumo o compra.

C. Segun Juran (1951). Deming (1989), O. Crosby (1987).
Segun Deming (1989) la calidad es “un grado predecible de
uniformidad y fiabilidad a bajo coste, adecuado a las necesidades del
mercado”. El autor indica que el principal objetivo de la empresa debe
ser permanecer en el mercado, proteger la inversion, ganar dividendos
y asegurar los empleos. Para alcanzar este objetivo el camino a seguir
es la calidad. La manera de conseguir una mayor calidad es
mejorando el producto y la adecuacion del servicio a las
especificaciones para reducir la variabilidad en el disefio de los
procesos productivos.
Para Juran (Juran y Gryna 1993) la calidad se define como adecuacién
al uso, esta definicidén implica una adecuacion del disefio del producto
0 servicio (calidad de disefio) y la medicion del grado en que el
producto es conforme con dicho disefio (calidad de fabricacion o
conformidad). La calidad de disefio se refiere a las caracteristicas que
potencialmente debe tener un producto para satisfacer las
necesidades de los clientes y la calidad de conformidad apunta a cdmo
el producto final adopta las especificaciones disefiadas.
La idea principal que aporta Crosby (1987) es que la calidad no cuesta,
lo que cuesta son las cosas que no tienen calidad. Crosby define
calidad como conformidad con las especificaciones o cumplimiento de
los requisitos y entiende que la principal motivacién de la empresa es
el alcanzar la cifra de cero defectos. Su lema es "Hacerlo bien a la
primera vez y conseguir cero defectos".
Reeves y Bednar (1994) revisaron el concepto de calidad concluyendo
que no existe una definicion universal y global de la misma sino
basicamente cuatro tipos de definicion:
- Calidad como excelencia: en este caso se define como “lo mejor”
en sentido absoluto. Esta definicion es demasiado abstracta y
confusa ya que no orienta a la organizacion hacia donde debe
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llevar su gestién. Cabria que los responsables de la organizacién
definiesen el concepto de excelencia aun con el riesgo de no ser
igual a la concepcion que tendrian los clientes.

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

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

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

producto o servicio.

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

La definicion de calidad mas aceptada en la actualidad es la que
compara las expectativas de los clientes con su percepcion del
servicio. El desarrollo de la industria de los servicios ha supuesto un
desarrollo de una nueva optica del concepto de calidad que se focaliza
mas hacia la vision del cliente (Garcia, 2001).
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La definicién de Juran (Juran y Gryna, 1993) puede relacionarse con
esta aceptacion de la definicion de calidad de los servicios cuando la
adecuacion al uso la definen las expectativas de los clientes. La
principal ventaja de esta perspectiva de la definicion es la dependencia
de los consumidores que son, en Ultima instancia, los que hacen la
valoracion ultima del servicio consumido.

Es de suma importancia también, definir los siguientes conceptos:
La calidad programada: es aquella establecida por la organizacion
como objetivo y que se concreta en las especificaciones de disefio
para el producto o servicio, asi como para los diferentes sistemas de
gestion y los procesos necesarios.

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

estudio.

. Segun Betancourt Agliero y Mayo Alegre: La Evaluacion de la

Calidad de Servicio. En Contribuciones a la Economia (2010)

La Gestion de la Calidad: concepto y evolucion

El término calidad deriva de la palabra latina qualitas, que indica
cualidad, manera de ser (Centeno, 2005); su significado en castellano
es propiedad o conjunto de propiedades inherentes a una cosa, que
permiten apreciarla como igual, mejor o peor que las restantes de su

especie (Diccionario de la Lengua Espafiola, 2005).
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La calidad es una categoria social e histéricamente determinada
(Aguerrondo, 1993; en Royero, S.A) cuya concepcion obedece a
manifestaciones concretas de los distintos modos de formacion
econdmica social en el cual se incluye; responde a las exigencias de
los sistemas sociales y el orden que ocupa en el modo de produccion
de dichas sociedades. Las definiciones de esta categoria han sufrido
un proceso evolutivo que transita, desde aspectos puramente
cuantitativos, relacionados con la calidad técnica de un producto a
través de procesos de manufactura, hasta un enfoque acorde a la
satisfaccion de las necesidades del cliente. A partir de la revision
histérica del concepto, Camisén et al. (2007; en Santoma, 2008)
identificaron diez aproximaciones distintas que agruparon en tres
enfoques, técnico, humano y estratégico; en cada uno de ellos
indicaron la ocurrencia de distintas etapas, algunas han sido
histéricamente consecuentes, pero otras se han producido durante el
mismo espacio temporal.

El Enfoque técnico se basé tanto en el cumplimiento de los estandares
como en los analisis estadisticos de la produccion. Solo tenia en
cuenta quién fabricaba el producto, adoptando, por lo tanto, una
perspectiva interna de la calidad orientada a la eficiencia, tanto en la
definicién como en la gestion interna del sistema. El papel jugado por
los clientes, sus necesidades y expectativas era secundario. En este
enfoque se identificaron seis etapas de la evolucién del tratamiento de
la calidad, a saber:

La Etapa 1, de orientacién al producto, fue liderada por Frederic
Taylor; en ella la medida de la calidad se realizaba mediante
inspeccidn del producto una vez finalizada la fabricacion, y la eficiencia
se encontraba en el cumplimiento de una serie de caracteristicas o
especificaciones. Esta etapa no afiadia valor al producto e
incrementaba su costo de produccién, debido a que no determinaba

mejoras en el proceso de produccion.
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La Etapa 2, de orientacion al proceso, fue liderada por las ideas de
Shewhart, quien definio la calidad como reduccién de variabilidad
(Marimon, 2002). Se centrd en la aplicacion de técnicas estadisticas
para el control de la calidad de las distintas fases del proceso de
produccion, alejandose del control del producto final con el propdsito
de buscar eficiencia.

La Etapa 3, de orientacion a la prevencion, donde, segun Marimon
(2002), se produjo, una sustitucion del concepto de control de la
produccion por el de aseguramiento de la calidad, este ultimo utilizado
para designar el desarrollo de un proceso interno con doble objetivo:
evitar que llegaran errores al mercado y que se produjeran de forma
repetitiva. De esta manera, se tuvo en cuenta la cadena de produccion
completa, desde el disefio del producto hasta su consumo por el
cliente, incorporando, por tanto, actividades productivas y no
productivas. Los trabajos de Juran (1993) fueron los que iniciaron esta
nueva concepcion; su definicion del concepto calidad fue adecuacion
para el uso (Marimon, 2002), en el sentido de que la opinién del
usuario es la que indica el nivel de calidad, y este esta en el uso real
del producto o servicio. Entre sus aportes también estuvo la
importancia concedida a la figura del cliente interno, entendido como
las personas de la propia organizacion que estan implicadas en
procesos descendentes (Marimon, 2002).

La Etapa 4, de orientacién al sistema, donde se consideraba que la
mejora de la calidad no podia quedar relegada a la produccion, sino
que existian otras figuras dentro de la empresa que también jugaban
un papel importante. El articulo de Feigenbaum “Quality as
management” supuso el inicio de esta nueva concepcion de la calidad.
Su teoria implicd abandonar el control de la calidad basado en los
procesos o productos y analizar la calidad desde una concepcidn

sistémica de la empresa (Santoma, 2008).
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La consecuencia de esta nueva filosofia de la calidad fue la aparicién
de los sistemas de aseguramiento de la calidad desarrollados
mediante las normas 1SO 9000.

La Etapa 6, de orientacion al costo, se centrd en la disminucion de los
costos mediante la minimizacion de los errores y por tanto de los
costos de la no calidad. El principal exponente de esta etapa fue
Crosby, quien defini6 la calidad como conformidad con las
necesidades (Marimon, 2002); la idea fundamental que aporté fue que
la calidad no cuesta, lo que cuesta son las cosas que no tienen calidad
(Crosby, 1987; en Santomd, 2008). Su concepcion se bas6é en
alcanzar lo que llamé error cero mediante una mejora continua de los
procesos, por lo que la medicion de la calidad se realizaba a partir del
numero de errores.

La Etapa 9, de reorientacién al proceso, estuvo basada en la
reingenieria de procesos, entendida como volver a empezar partiendo
de cero (Hammer y Champy, 1993; en Santoma, 2008). El énfasis de
esta etapa estuvo en la innovacion de los procesos de la organizacion.
El Enfoque humano partié de un alejamiento de la disciplina de calidad
de la Ingenieria, ya que al incorporarse a la direccion debia
considerarse al factor humano como eje central de la calidad. A este
enfoque se le asociaron dos etapas:

La Etapa 5, de orientacion a las personas, donde la calidad
contemplaba aspectos de la direccién de personas y la teoria de la
organizacion, se empezaron a valorar las relaciones entre las personas
y sus aportes a la mejora como elementos importantes de la gestion de
la calidad. El eje fundamental de esta nueva concepcion fue el enfoque
japonés de la calidad, segun el cual el papel de la direccion era liderar
el proceso de calidad, los trabajadores participaban en la toma de
decisiones y eran estimulados a conseguir la mejora continua de la
calidad. Los trabajos de Ishikawa fueron los que desarrollaron esta

nueva concepcion de la calidad.
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La Etapa 7, de orientacion cultural, en la que la gestion de la calidad
estuvo centrada en la necesidad de un cambio cultural en la
organizacion, incorporando dentro de la cultura corporativa lo que se
conoce como cultura de la calidad. Esta orientacion implico la
satisfaccion tanto del cliente interno como del cliente externo y los
elementos de motivacion, trabajo en equipo, equipos de mejora, etc.,
fueron consecuencia de una filosofia basada en la calidad.

El Enfoque estratégico surgio cuando los sistemas de gestion
empezaron a incorporar la perspectiva externa de la organizacion y se
afiadio al mercado en la propia definicion del concepto de calidad. La
figura del cliente se convirtié en eje central de la nueva concepcion de
calidad y la satisfaccion de sus expectativas fue la medida de la
calidad que se considero. Las dos etapas que han representado este
enfoque son:

La Etapa 8, de orientacion al servicio, surgié en la década de los
ochenta debido a la importancia creciente del sector terciario en la
economia. Centré la concepcion de la calidad en el consumidor, y su
satisfaccion se constituy6 en la unidad de medida de la calidad. El
concepto calidad se analiz6 desde la perspectiva del servicio,
entendiéndose como la amplitud de la discrepancia o diferencia que
existe entre las expectativas o deseos de los clientes y sus
percepciones (Zeithaml, Parasuranam y Berry, 1988; en Marimon,
2002), por lo que pas6 de tener una concepcién objetiva a depender
de unas opiniones y por tanto subjetiva.

La Etapa 10, de orientacion global, surgié partir de los afios 90 cuando
el concepto de calidad evolucioné hacia la Gestion de la Calidad Total.
Gonzélez, C (s.a). definio esta filosofia del siguiente modo: Gestidn, el
cuerpo directivo esta totalmente comprometido; de la Calidad, los
requerimientos del cliente interno y externo son comprendidos y
asumidos exactamente; Total, todo miembro de la organizacion esta

involucrado, incluso el cliente y el proveedor, cuando esto sea posible.
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No obstante esta diversidad de enfoques, existe hoy un acuerdo universal
en el sentido de que es el cliente y no el productor quien en ultimo término
decide si un producto o servicio tiene calidad, por lo que la definicién de
calidad mas aceptada en la actualidad es la que compara las expectativas
de los clientes con su percepcidn del servicio (Santoma, 2008). De alli que
el cliente, entendido como la persona quien usa o se beneficia de un
producto o proceso (Montilla, 2003), juegue un rol clave en el
mejoramiento de la calidad, porque es él quien define en primer lugar la
calidad. Para las condiciones especificas del actual modelo econdémico
vigente en Cuba Frémeta (2008) precisé que el concepto de calidad, si se
utiliza el de la Norma ISO 9000:2000 es: Capacidad de un conjunto de
caracteristicas inherentes de un producto, sistema & proceso para
satisfacer los requisitos de los clientes y ofras partes interesadas.
Siguiendo las consideraciones expuestas, diversos autores han definido la
Gestion de la Calidad como: un proceso sistematico de cubrir la brecha
entre el desemperio real y los resultados ideales esperados, de acuerdo
con el conjunto de limites tecnoldgicos en cualquier sistema en particular
(Ruelas y Frenk ,1989; en Serrano, [s.a]); el conjunto de actividades que
se llevan a cabo para fijar normas, vigilar y mejorar el desempefio, de tal
manera que los resultados obtenidos sean los mas eficaces y seguros
posibles (Diprete y Col, 1992; en Serrano, [s.a]); un ciclo en espiral que no
tiene término y que se puede aplicar al sistema como un todo, a los
diferentes subsistemas y a los procesos en particular (Serrano, [s.a]); el
conjunto de actividades coordinadas para dirigir y controlar una

organizacion en lo relativo a la calidad (ISO 9000:2005).

2221 Calidad
Imai (1998, pag. 10) sefiala que la calidad se refiere no solo a la
calidad de productos o de servicios terminados, sino también a
la calidad de los procesos que se relacionan con dichos

productos o servicios.
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La calidad pasa por todas las fases de la actividad de la
empresa, es decir, en todos los procesos de desarrollo, disefio,
produccion, venta y mantenimiento de los productos o servicios.
Stoner (1996, pag. 146) aporta que la calidad en el lugar de
trabajo va mas alla de crear un producto de calidad superior a la
medida y de buen precio, ahora se refiere a lograr productos y
servicios cada vez mas competitivos, esto entrafia hacer las
cosas bien desde la primera vez en lugar de cometer errores y
después corregirlos.

Segun Colunga (1995, pag. 17), el término "calidad" sefiala "un
conjunto de caracteristicas de una persona o de una cosa". Sin
embargo, los sistemas administrativos actuales han utilizado
tanto el concepto "calidad", que lo han evolucionado hasta llevar
su significado mucho mas alld de las definiciones originales que
ofrecen los diccionarios.

Ante tal aseveracion, es oportuno remontarse un poco a la
historia. La aparicion de las comunidades humanas genero el
antiguo mercado entre el productor y el cliente. Aln no existian
especificaciones. Los problemas de calidad podian resolverse
con relativa facilidad puesto que el fabricante, el comprador y las
mercancias estaban presentes simultaneamente.

En la medida en que se desarrolla el comercio y se amplian los
mercados, el productor deja de tener contacto directo con el
cliente. La relacion comercial se da a través de cadenas de
distribucién, haciendo necesario el uso de especificaciones
definidas, garantias, muestras, etc., que tengan un papel
equivalente a la antigua reunion entre el fabricante y el usuario.
Es asi como investigadores de la categoria de Juran, Deming,
Crosby e incluso las Normas ISO 9000, coinciden en que los
requerimientos o especificaciones son los indicadores del

cumplimiento o no con la calidad de un producto o servicio.
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Calidad también denota, como lo sefiala Juran (citado en
Colunga 1995, p. 18), "aquellas caracteristicas del servicio que
responden a las necesidades del cliente". Por esta razon, un
cliente con sus necesidades y expectativas cubiertas es un
cliente satisfecho y calidad es satisfacer al cliente. Al cumplir
con los requerimientos del servicio, hasta donde la accion

tomada ayude a la permanencia de la empresa en el mercado.

Calidad en el Servicio al Cliente

La filosofia de calidad de servicio esta fundamentada en un
enfoque corporativo en el cliente, cultura y sistema de
direcciones. El enfoque presenta todo un proceso que incluye
desde la preparacion y mejoramiento de la organizacion y del
proceso hasta las estrategias, para que ademas del servicio
base, se presten servicios post — venta a través de una
comprension total de las necesidades y expectativas del cliente.
Por lo tanto, calidad de servicio es la satisfaccion del cliente, la
cual se logra cuando se sobrepasan sus expectativas, deseos
ylo percepciones.

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

Por ultimo, calidad de servicio es el gran diferenciador, ésta
atrae y mantiene la atencién al cliente, si es buena, gana
clientes y si es pobre, los pierde. Para toda empresa, el centro
de atencién, esencial, primordial y fundamental, para que sus
objetivos de ventas se vean realizados, son y seran el cliente y

por consecuencia su satisfaccion, por tal razon existen factores
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de calidad que llevan ala satisfaccién del cliente, mostrandose

algunas veces las siguientes posibilidades:

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

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

- Calidad que deleita: aun no solicitado por el cliente, porque el
no saben que existiran esos beneficios o caracteristicas, pero
cuando estan presenten agrada, supera las expectativas y
los sobre satisfacen.

Por lo tanto, "deleitar al cliente" es la clave para la

diferenciacion, entre las empresas que ofrecen un mismo

producto, bien o servicio.

¢Como medir si la calidad de mi empresa es buena o mala?
Los parametros de la calidad del producto, bien o servicio se
puede establecer por intermedio de algunos de los siguientes
valores, los cuales usted podria cuantificarlos en una escala del
1 al 5, creando un matriz de eficiencia, deficiencia, causa u

origen.

Calidad y Servicio al Cliente

La manera de ser competiivo en el mercado es dar
verdaderamente un servicio "extraordinario” al cliente, teniendo
en cuenta que el éxito de la empresa empieza por la
transferencia del "valor agregado" que se otorga a los clientes,
en cuanto estos mantenga la intencion de satisfacer sus
necesidades a través de tal o cual esta transferencia del valor
agregado se puede manifestar segun:
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a) Atencion personalizada: Imagen personal e imagen
institucional y buena disposicion de servicio.
b) Servicio de pre-venta y post-venta: orientacién, guia,
garantia.

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

Otro caso es la falta de honradez en el servicio, que
generalmente se manifiesta engafiando al cliente con trabajos
adicionales o complementarios que no retine garantias.

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

la perfeccion en atencion al cliente.

Requisitos Fundamentales que Permitan el Exito del

Proceso de Mejoramiento de la Calidad

Se sefiala los requisitos de la siguiente manera:

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

- El convencimiento de que si hay forma de mejorar.

- Enfoque administrativo, liderazgo y participacion.

- El estandar del desempefio de cero errores.
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- Enfocar el mejoramiento en el proceso, no en las personas.
- El reconocimiento a los éxitos.
- El convencimiento de que los proveedores pueden cooperar

con nosotros sin comprender nuestras necesidades.

2.2.2.5 Dimensiones de la Calidad
Druker, observé que “La calidad no es lo que se pone dentro de
un servicio, es lo que el cliente obtiene de él y por lo que esta
dispuesto a pagar’. Por lo general, el cliente evalua el
desempefio de su organizacién de acuerdo con el nivel de
satisfaccion que obtuvo al compararlo con sus expectativas. La
mayoria de los clientes utilizan cinco dimensiones para llevar a

cabo dicha evaluacion:

o Fiabilidad: Es la capacidad que debe tener la empresa que
presta el servicio para ofrecerlo de manera confiable, segura
y cuidadosa. Dentro del concepto de fiabilidad se encuentra
incluido la puntualidad y todos los elementos que permiten al
cliente detectar la capacidad y conocimientos profesionales
de su empresa, es decir, fiabilidad significa brindar el servicio

de forma correcta desde el primer momento.

e Seguridad: Es el sentimiento que tiene el cliente cuando
pone sus problemas en manos de una organizacion y confiar
que seran resueltos de la mejor manera posible. Seguridad
implica credibilidad, que a su vez incluye integridad,
confiabilidad y honestidad. Esto significa que no so6lo es
importante el cuidado de los intereses del cliente, sino que
también la organizacion debe demostrar su preocupacion en

este sentido para dar al cliente una mayor satisfaccion.

e Capacidad de Respuesta: Se refiere a la actitud que se

muestra para ayudar a los clientes y para suministrar el
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2.2.3.

servicio rapido; también es considerado parte de este punto
el cumplimiento a tiempo de los compromisos contraidos, asi
como también lo accesible que puede ser la organizacion
para el cliente, es decir, las posibilidades de entrar en
contacto con la misma y la factibilidad con que pueda

lograrlo.

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

necesidades personales de sus requerimientos especificos.

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

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

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

la elaboracion del servicio.

Servicio

Fischer y Navarro (1994, Pag. 185) Se define el servicio como “el conjunto
de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o del servicio
basico, como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del

mismo”.
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Albrecht (1996, p. 20) Los servicios son “un tipo de bien econdmico,
constituye lo que denomina el sector terciario, todo el que trabaja y no
produce bienes se supone que produce servicios”.

Se expone que el servicio es un proceso. Mientras que los articulos son
objetos, los servicios son realizaciones". Apunta este autor que la mayoria
de los observadores estan de acuerdo en que los servicios tienen como
caracteristicas su intangibilidad, heterogeneidad, inseparabilidad de
produccion y consumo, es decir; que un servicio generalmente se
consume , mientras se realiza con el cliente implicado a menudo en el
proceso. También es caracteristica del servicio, su caducidad o caracter
perecedero, es decir; que no se puede almacenar.

Por esta razon un servicio existira mientras una empresa ofrezca
alternativas de satisfaccién a una determinada necesidad de los clientes,
y éstos tengan la capacidad y disposicion para pagarlo. Originandose con
esta afirmacion el concepto de "sector de servicio", como una parte de la
economia que en general se dedica a hacer actividades por y para los
clientes en vez de suministrar productos, siendo obvia su relevancia en la
economia actual, ya que segun Harrington (1997, p. 386)"...en paises
desarrollados como Estados Unidos y Japon, este sector produce el 60%
del Producto Interno Bruto (PIB)".

2.2.31 Caracteristicas de los Servicios

- Un servicio no puede conducir, inspeccionar, apilar o
almacenar centralmente. Generalmente lo presta, donde
quiera que esté el cliente, gente que esta mas alla de la
influencia inmediata a la Gerencia.

- La persona que recibe el servicio no tiene nada tangible, el
valor del servicio depende de su experiencia personal.

- Si se prestd inadecuadamente un servicio no se puede
revocar, si no se puede repetir, entonces las reparaciones es
el unico medio recursivo para la satisfaccion del cliente.

- La prestacion del servicio generalmente requiere interaccion

humana en algun grado; comprador y vendedor se ponen en
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contacto en una forma relativamente personal para crear el

servicio.

Con frecuencia existe una confusion en a la terminologia que
usualmente se emplea, para empezar consideremos producto a
un ‘"paquete" global de objetos o procesos que
proporcionan  cierto valor a los clientes potenciales,
mientras que bienes y servicios son sub.-categorias que
describen dos tipos de productos, pero  muchas
veces los términos "producto," "servicio" “producto de

servicios", se usan como sindnimos.

Los servicios varian segun los factores aplicados, a negocios o

consumidores individuales, requiere de presencia fisica del

cliente o si se enfocan al equipo de trabajo o personal de

manera individual, pero para este tema, especifico a desarrollar

se pueden destacar 04 caracteristicas:

¢ Intangibilidad: porque sonenla medida abstractos.

e Heterogeneidad: tienen alta variabilidad, dificil estandarizar.

e Inseparabilidad: se producen y consumen al mismo tiempo
con participacion directa del cliente.

e FEtica: a nivel personal, profesional en los diversos circulos

del desarrollo humano.

Ahora bien, Bajo las premisas anteriores, el marketing de
servicios , con el fin de obtener una 6ptima atencién al cliente,
se puede conceptualizar en lo siguiente: Es la orientacion a
una actividad, accién y/o actitudes que realizan los individuos
con una predisposicion y/o orientacion para que los integrantes
de una entidad, cualquiera que sea su tipo puedan,
tanto dentro como fuera de ella tener una mayor identificacion

de calidad, segun la visién y misién de la entidad.
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2.2.3.2,

En suma cuenta son las actitudes y acciones que tomamos,
las que hacen sentir a nuestros clientes y amigos, que
estamos  interesados en ellos y trabajando  por
ellos...recordemos que los clientes estan midiendo la actuacion

de la organizacion.

Actitud de Servicio

Segun las investigaciones, el segundo factor mas importante
para el cliente en la evaluacion sobre el servicio que recibe, es
la actitud que los empleados le demuestran. Derivado de las
indagatorias, los clientes han coincidido en que la actitud de
servicio la miden -de manera mas frecuente- cuando perciben
que las personas que los atienden tienen el interés legitimo de
resolverles el problema que se les ocasiona al incumplir con los
compromisos adquiridos previamente.

De nueva cuenta, notamos que la cortesia y la amabilidad no le
desagradan a los clientes, pero, lo que ellos necesitan son
soluciones a sus problemas. Un empleado con amabilidad en su
trato con el cliente, 0 un empleado con la capacidad de
entenderlo (empatia) y lo que le ocasiona nuestro mal servicio (0
lo que desea recibir), pero, que carece de capacidad, autoridad,
apoyo Yy/o interés para resolver su problema no podré -bajo casi
ninguna circunstancia- evitarle la molestia o insatisfaccion.

A esta capacidad de resolver los problemas a los clientes, los
gurus les llaman acciones de recuperacion, ya que le permiten a
las organizaciones recuperar la confianza del cliente al lograr
solucionarle un conflicto. Gracias a estas acciones, las
empresas pueden evitar perder a los clientes que experimentan
un mal servicio que una empresa no puede ofrecer, ya sea sélo
en esa ocasion o de manera frecuente. En resumen, los clientes
observan la actitud de servicio, sobre todo, cuando quienes lo

atienden utilizan actividades de recuperacién, para subsanar el
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incumplimiento de una promesa y/o cuando no podemos ofrecer
lo que el cliente desea o solicita.
Aunque la empresa contrate al personal con la mejor actitud de
servicio posible. Un alto nivel de incumplimiento le impedira dar
los resultados que necesita. Aunque en realidad, se conoce
como causas de recuperaciéon escasa 0 poco efectiva, se
mencionan aquellas razones por las que los clientes se quejan
de mala actitud de servicio de los empleados que los atiendes.
Cabe destacar que muchas teorias de calidad en el servicio (en
USA vy otros paises) se inclinan por la aseveracion de que la
actitud de la gente que atiende a los clientes es algo personal, y
que solo se debe cultivar y propiciar a través de charlas
motivacionales.
Sin embargo, existen proyectos con empresarios y clientes que
han permitido encontrar, en multiples ocasiones, personal de
contacto con una actitud de servicio inmejorable o con un interés
sincero para con los clientes, pero que, a pesar de ello, no
logran resolver sus problemas, ni que el cliente perciba que ellos
tienen la actitud de servicio correcta.

Por esa razon, se decidié investigar mas profundamente las

causas por las que:

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

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

actitud necesaria.
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Derivado de las investigaciones, se puede resumir que las

organizaciones obtienen malas evaluaciones en cuanto a la

actitud de servicio de su personal, por las siguientes razones:

- Incumplimiento de promesas de venta o servicio.

- Falta de capacitacion adecuada y/o completa para el
personal de contacto con el cliente.

- Falta de soporte 0 apoyo organizacional.

- Falta de medicién y recompensa.

Como ya hemos visto en un articulo anterior, el cumplimiento es
el factor mas importante para el cliente en materia de servicio,
pero también hemos notado que dicho incumplimiento perjudica
la actitud de servicio que muestran los empleados a los clientes.
La influencia que el incumplimiento tiene en la falta de actitud de
servicio (ya sea la que demuestran los empleados o la que
perciben los clientes), la hemos detectado en 3 diferentes
situaciones:
A) El cliente se vuelve mas exigente
Debido a que el incumplimiento genera una insatisfaccion en
el cliente, y no obstante esté dispuesto o abierto a que le den
alternativas para solucionarle su problema (nos da la
oportunidad de recuperarlo), sus exigencias son mucho
mayores para con la empresa y para con el personal que lo

atiende, lo cual complica la labor de recuperacion.

B) Se exige mas tiempo al empleado para atender mejor a
los clientes
Segun las investigaciones, un cliente que estad molesto por la
situacion de incumplimiento en las promesas no sélo se
vuelve méas exigente sino que demanda una mayor cantidad
de tiempo por parte de la persona que lo atiende.

Primeramente, el empleado invierte méas tiempo para tratar
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de disminuir su descontento, su enojo o hasta molestia, y, en
segunda instancia, el empleado tiene que verificar qué puede
hacer en la empresa para solucionar el problema con el
cliente. Si la empresa experimenta demasiados episodios
como éste, el tiempo que el empleado debe invertir es mucho
mayor, pero menos productivo, lo cual puede repercutir en su
posibilidad de recuperacion. Quizas les parezca exagerado,
pero cuando constantemente se incumplen las promesas con
los clientes, los empleados de atencién reciben una llamada
tras colar otras (hay veces que mientras atienden a un cliente
furioso les avisan que hay otro aguardando turno).

En resumen, se preocupan porque saben que aun poniendo
su maximo esfuerzo no lograran mostrar la actitud correcta
con alguno de los dos clientes. La causa no era una falta de
actitud por parte de los empleados hacia los clientes, sino
que el incumplimiento era tan frecuente que les resta tiempo
productivo y no podrian mostrar la recuperacion que el
cliente demandaba. Si una empresa experimenta un
porcentaje de incumplimiento alto en sus compromisos con
los clientes, el tiempo improductivo de los empleados (y en
general de la organizacion) aumenta, pero continda la
insatisfaccion con el servicio recibido, ya que le resta tiempo
a los colaboradores para recuperar clientes. Es decir, que
aunque la empresa contrate al personal con la mejor actitud
de servicio posible, un alto nivel de incumplimiento le

impedira dar los resultados que necesita.

C) Disminuye su animo por recuperar clientes
Se ha notado también que el trabajar en una empresa que
constantemente incumple con sus compromisos, baja la
moral del empleado por tomar como su responsabilidad la
satisfaccion del cliente. Aunque un empleado tenga la actitud

correcta, constantes quejar por incumplimiento puede
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ahuyentar su actitud hacia el cliente, o pueden ahuyentar al
empleado a buscar una organizacion mas adecuada para

trabajar.

2.3. SISTEMA DE HIPOTESIS

2.31.

2.3.2.

Hipotesis General

La investigacién de mercados incide de manera significativa en la calidad

del servicio ofrecido por las pequefias y medianas empresas en la ciudad

de Huancavelica para el afio 2014.

Hipotesis Especificas

La investigacion de mercados en su dimension factores del entorno
inciden de manera significativa en la calidad del servicio ofrecido por

las pequefas y medianas empresas en la ciudad de Huancavelica.

La investigacion de mercados en su dimension marketing mix inciden
de manera significativa en la calidad del servicio ofrecido por las

pequefias y medianas empresas en la ciudad de Huancavelica.

La investigacion de mercados en su dimension respuesta del
mercado inciden de manera significativa en la calidad del servicio
ofrecido por las pequefias y medianas empresas en la ciudad de

Huancavelica.

La investigacion de mercados en su dimension resultados de la
empresa inciden de manera significativa en la calidad del servicio
ofrecido por las pequefias y medianas empresas en la ciudad de

Huancavelica.

2.4. DEFINICION DE TERMINOS

e Calidad: Es el nivel de excelencia que la empresa o negocio ha logrado

alcanzar para satisfacer a su clientela. Representa al mismo tiempo, la medida

en que se logra dicha calidad. Caracteristica que se atribuye a todas aquellas

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

El concepto de la calidad total es una alusién a la mejora continua, con el

objetivo de lograr la calidad 6ptima en la totalidad de las areas.

Capacitacion: Es el proceso sistematico y/o adquisicion de nuevos
conocimientos habilidades y aptitudes para una mejor calificacion tendente a un
mejor ejercicio de las labores. Se utilizara la informacién del analisis de puestos

para disefiar los programas de capacitacion y desarrollo.

CMR: Las herramientas de gestion de relaciones con los clientes (Customer
Relationship Management CRM) son las soluciones tecnologicas para conseguir
desarrollar la "teoria" del marketing relacional. EI marketing relacional se puede
definir como "la estrategia de negocio centrada en anticipar, conocer y satisfacer

las necesidades y los deseos presentes y previsibles de los clientes”

Compensaciones: Es necesaria una clara comprension de lo que cada empleo
representa para estimar el valor de los puestos y la compensacion apropiada

para cada uno.

Competitividad: Las empresas exitosas obtienen ventajas competitivas
mediante la incorporacion de nuevas tecnologias o introduciendo préacticas
novedosas en los negocios (disefio de productos, procesos de produccion,

atencién al comprador, entrenamiento del personal, etc.).

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

permanencia de grupos sociales amistosos e informales.
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Estrategias: Lineas maestras para la toma de decisiones que tienen influencia

en la eficacia a largo plazo de una organizacion.

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

carpeta, como se dice popularmente.

Investigacion de Mercados: Conjunto de actividades destinadas a obtener
informacién sobre el mercado, a fin de conocer de fuente directa, qué clase de

productos y servicios desea el cliente que le satisfagan.

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

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

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

fisicos, de informacion y otros.

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

saber que es su trabajo.

Satisfaccion: Accion y efecto de satisfacer o satisfacerse. Razén o modo con
que se sosiega, responde enteramente a una queja, sentimiento o razén

contraria. Cumplimiento del deseo o del gusto.

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

imagen y la marca del mismo.

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

de una empresa u organizacion. Pueden ser internos o externos.
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2.5. VARIABLES E INDICADORES DE ESTUDIO
A) Variable Independiente

Investigacion de Mercado

Dimensiones: (X) Indicadores:

e X1 Factores del Entorno Econdmico
Politico
Tecnoldgico

Competencia

o Xz Marketing Mix Producto
Precio
Plaza

Promocion

e XsRespuesta del Mercado Politica comercial

Acciones de la empresa

e XsResultados de le Empresa  Volumen de ventas
Participacion del mercado

Beneficios y rentabilidad

B) Variable Dependiente

Calidad de Servicio

Dimensiones: (Y) Indicadores:

e Y, Calidad de Atencion Nivel de expectativa
o Y;Satisfaccion del Cliente Grado de satisfaccion
¢ Y;Motivacion Incentivos
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2.6.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

HIPOTESIS:
La investigacion de mercados incide de manera significativa en la calidad del servicio
ofrecido por las pequefias y medianas empresas en la ciudad de Huancavelica para el afio

2014,
Variable Definicion Operativa Dimensiones Indicadores Escala
A®™ - Factores del | ® Economico
La investigacion de mercados EntaRt, o Politico
es el proceso de especificar, o Tecnoldgico
ensamblar y  analizar la o Competencia
informacion;, se utiliza para
identificar, definir oportunidades
y problemas de marketing, .. |e Producto
generar, perfeccionar y evaluar| Marketing Mix |, precio Nunca
... |acciones de esta, asi como * Plaza
Investigacion | ¢ ervisar el desempeiio ¢ Promocion Pocas
de Mercados | mejorar su comprension como | Respuestas veces
un proceso”. . )
(X) Willian J. Stanton. del Mercado | PO|I.tlca comercial
e Acciones de la Algunas
La investigacion de mercados P veces
constituye  una  herramienta
§umame:ntg importante e | Resultados de |® Volumen de Casi
imprescindible para que las la Empresa ventas siempre
organizaciones logren tener una e Participacion del P
ventaja competitiva en el mundo mercado
de los negocios. * Beneficios y Siempre
DILLON. R. rentabilidad p
Calidad: Es una cualidad y
propiedad inherente de las
cosas, que permiten que éstas
sean comparadas con otras de
su misma especie. La definicion
de calidad nunca puede ser
precisa, ya que se trata de una
a apreciacion subjetiva. - Calidad de Nivel de Nunca
Servicio:  Son  actividades |  atencion expectativa
identificables,  intangibles y .
i erecederas que son el N ocas
Cahdald_de fesultado de esfgerzos humanos | ~ aizigecion del | Gretug d.e, veces
Servicio 0 mecénicos que producen un ghente aceplagion
) hecho, un desempefio o un Algunas
esfuerzo que implican | - Motivacion Incentivos Veces
generalmente la participacion
del cliente y que no es posible _
poseer fisicamente, ni Qa3|
transportarlos o almacenarlos, siempre
pero que pueden ser ofrecidos
en renta o a la venta; por tanto, .
pueden ser el objeto principal de Siempre

una transaccion ideada para
satisfacer las necesidades o
deseos de los clientes".
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3.1.

3.2.

CAPITULO Ill
MARCO METODOLOGICO

AMBITO DE ESTUDIO

El ambito de estudio se enmarcd en las pequefias y medianas empresas de la

ciudad de Huancavelica para el afio 2014.

TIPO DE INVESTIGACION
La investigacién es de tipo Aplicada, ya que se buscd conocer la relacién entre la
investigacion de mercado y la calidad de servicio ofrecido por las pequefias y

medianas empresas de la ciudad de Huancavelica.

Gomero, G. y Moreno, J. (1997) Proceso de la Investigacion Cientifica; Tiene por
objetivo resolver problemas practicos para satisfacer las necesidades de la
sociedad. Estudia hechos o fenémenos de posible utilidad practica. Esta utiliza
conocimientos obtenidos en las investigaciones basicas, pero no se limita a
utilizar estos conocimientos, sino busca nuevos conocimientos especiales de

posibles aplicaciones practicas. Estudia problemas de interés social.
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3.3. NIVEL DE INVESTIGACION

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

Sampieri R. (2004) Metodologia de la Investigacion; los estudios descriptivos
buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes
de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que se someta a
un analisis.

Es un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide o
recolecta informacion sobre cada una de ellas, para asi describir lo que se

investiga.

Sampieri R. (2004) Metodologia de la Investigacion; los estudios correlacionales
tienen como propdsito evaluar la relacion que existe entre dos 0 mas conceptos,

categorias o variables (en un contexto en particular).

3.4. METODO DE INVESTIGACION

3.4.1. Método General
= Método Cientifico: Ary (1999, p. 8) considera que éste método
considera tomar en cuenta la definicion del problema, formulacion de
la hipétesis, el razonamiento deductivo, la recopilacion y anélisis de

datos, y por ultimo la confirmacién o rechazo de la hipétesis.

3.4.1. Meétodos Especificos
= Método Descriptivo: Permite especificar las caracteristicas de uno o
méas sujetos o hechos sometidos a un analisis; para describir e
interpretar sistematicamente la relaciéon o correlacién entre hechos

que tienen lugar en un determinado momento.

= Método Estadistico: Consiste en estudiar el comportamiento de
algun hecho observado cuantitativamente a través de herramientas

estadisticas.
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3.5. DISENO DE LA INVESTIGACION

En la investigacion se empled el disefio No Experimental: transeccional -

descriptivo — correlacional, segun el siguiente esquema:

/Ox
M\r

Oy
Dénde:
m: muestra
O: observacién
X: investigacion de mercado
Y calidad de servicio
r relacion de variables

Sampieri R. (2004) Metodologia de la Investigacion; /los disefios
transeccionales correlacionales — causales; estos disefios describen relaciones
entre dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un momento determinado.
Se trata de descripciones, pero no de categorias, conceptos, objetos, ni
variables individuales, sino de sus relaciones, sean éstas puramente
correlacionales o relaciones causales. En estos disefios los que se mide —
analiza (enfoque cuantitativo) o evalia analiza (enfoque cualitativo) es la
asociacion entre categorias, conceptos, objetos o variables en un tiempo

determinado.

3.6. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

3.6.1. Poblacion y Muestra
La investigacion abarcé tomando como referencia a 50 gestores y
empresarios de las pequefias y medianas empresas de la ciudad de

Huancavelica.

3.6.2. Muestreo
El muestreo fue el no probabilistico por conveniencia, ya que solo se tomo

como referencia a las Mypes de la ciudad de Huancavelica.
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3.7.

3.8.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

1.

Observacion

Proceso de conocimiento por el cual se percibid rasgos caracteristicos de
nuestro objeto de estudio. Esta nos permitio6 complementar las técnicas
siguientes, teniendo asi una vision global del estudio, en particular para
identificar las posibles influencias socioecondmicas en la zona de influencia

de la investigacion.

Analisis Bibliografico y Documental

De los libros, ensayos y articulos u otros documentos, como fuentes de
informacién. Los textos en consulta para la elaboracién de la investigacion,
fueron tomadas de la biblioteca de nuestra universidad y biblioteca

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

Encuesta

La encuesta llevada a cabo se dirigi6 a los gestores y empresarios de las
pequefias y medianas empresas de la ciudad de Huancavelica. El proposito
de la encuesta fue determinar cuantitativamente la relacion existente entre

las variables en estudio

PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Las técnicas utilizadas para adjuntar y capturar datos fueron las siguientes:

Para la recoleccidn de datos primarios:

¢ |dentificacion de la muestra.
e Procesos de observacion.

e Proceso de encuestas.

Para la recoleccion de datos secundarios:

e Recopilacion de fuentes bibliogréficas.
e Aplicacion y validacion del instrumento.

e Tabulacion de datos.
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3.9. TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Concluido el trabajo de campo, se procedid a construir una base de datos para

luego realizar los andlisis estadisticos en el programa IBM SPSS Version 23.0,

realizando lo siguiente:

a.
b.

C.

Obtencién de frecuencias y porcentajes en variables cualitativas.
Construccion de tablas para cada variable segun los encuestados.
Elaboracion de graficos por cada variable de estudio para la presentacion de
resultados.

Analisis inferencial mediante la estadistica de correlacion de variables “r” de
Pearson a fin de determinar la relacion de variables.

Se efectu6 a través del paquete estadistico SPS Ver. 23.0
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CAPITULO IV

RESULTADOS

Para la obtencion de los resultados y por ende del cumplimiento de los objetivos de
investigacion, se ha aplicado los respectivos instrumentos de medicién para medir las
variables en estudio referido a la investigacion de mercados y la calidad de servicios en las
pequefias y medias empresas de la ciudad de Huancavelica, periodo 2014.

Posteriormente con la informacién obtenida, se ha procedido a recodificar los
resultados de la medicidn de la variable respectiva, con lo cual se ha generado el respectivo
MODELO DE DATOS (matriz de informacién distribuido en 25 columnas y 50 filas para la
primera variable y 25 columnas y 50 filas para la segunda variable) a partir del cual se ha
realizado el anélisis de la informacién a través de las técnicas de la estadistica descriptiva,
tales como: tablas de frecuencia simple, tablas de frecuencia compleja, diagrama de barras,
diagrama de cajas, diagramas de dispersion, medidas de tendencia central, medidas de
dispersién; asi como de la estadistica inferencial para la contrastacion de la significancia
estadistica de la hipétesis, mediante la prueba paramétrica " de Pearson a fin de obtener
la significancia de la relacién entre las variables de estudio a nivel general y considerando
sus tres dimensiones de la primera variable, sobre la segunda variable con un nivel de
significancia del 5%.

Como herramienta de apoyo, se han utilizado el programa IBM SPSS Version 23.0
y el lenguaje programacion estadistico R version 3,3 con lo cual se contrasto la veracidad
de los resultados, asimismo se genero6 los modelos estadisticos utilizados.
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De acuerdo a la operacionalizacion y estructura de las variables en estudio, la primera
variable estd referida a la investigacion de mercados, y esta constituido por cuatro
dimensiones: factores de entorno, marketing mix, respuesta del mercado, resultados de la
empresa.

De acuerdo con la Figura 1, para el logro del objetivo general se pretende identificar
la presencia de la relacion general entre las variables investigacion de mercados y calidad
de servicios, de igual manera para el cumplimiento de los objetivos especificos se pretende
determinar la relacion de las cuatro dimensiones de la variable investigacion de mercados

con la calidad de servicios.

Respuesta Factores de
Del mercado entorno

NN

Resultados de| Markeﬁng MIX
| la empresa

Estructura légica de las variables en estudio
Investigacion de
mercados

Figura 1. Diagrama de pescado para la estructura logica de las variables de estudio.

Fuente: Software estadistico.

4.1. RESULTADOS A NIVEL DESCRIPTIVO
4.1.1. INVESTIGACION DE MERCADOS

Las puntuaciones obtenidas de las mediciones con los respectivos instrumentos,
fueron recodificados en los respectivos rangos, de tal amanera que se han obtenido
los resultados siguientes.
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Tabla 1

. Resultados de la Investigacion de mercados en las pequefias y medianas

empresas de la ciudad de Huancavelica, periodo 2014.

Investigacién de mercados f %
Bajo 8 16,0
Medio 34 68,0
Alto 8 16,0
Total 50 100,0
Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada.
70 Investigacion
de mercados
B Baje
60 [] Medio
[T Alto
50
e
& 40
c
g
= e

20

16 16
—&—
Bajo Medio Alto

Investigacion de mercados

Porcentaje en todos los datos.

Figura 2. Diagrama de la Investigacion de mercados en las pequenfas y medianas empresas

de la ciudad de Huancavelica, periodo 2014.

De la Tabla 1 podemos apreciar los resultados de la investigacion de mercados,
notamos que el 16% de los casos tienen un nivel bajo, el 68% tienen un nivel medio
y el 16% de casos tienen un nivel alto; evidentemente el nivel medio esta
prevaleciendo sobre los demas niveles. Ademas estos resultados deben estan en
concordancia con los resultados considerando las dimensiones de la variable

investigacion de mercados.



Tabla 2. Resultados de la Investigacion de mercados en su dimension factores de entorno

en las pequenias y medianas empresas de la ciudad de Huancavelica.

Factores del entorno f %
Bajo 9 18,0
Medio 34 68,0
Alto 7 14,0
Total 50 100,0

Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada.

70 68

. Factores
ki del entorno
...... B Esio
60 X [2] Medio
i ., T [T] Alto
i W
A .
S 4 T
= .
O e 0
o
[ e
e 30 - - m - - - =
20 18 i
— & o O 14
R S
ol NN 0 [SENEE
Bajo Medio Alto

Factores del entorno
Porcentaje en todos los datos.
Figura 3. Diagrama de la Investigacion de mercados en su dimension factores de entorno

en las pequefias y medianas empresas de la ciudad de Huancavelica.

De la Tabla 2 podemos apreciar los resultados de la investigacion de mercados, en
la dimensién factores de entorno, notamos que el 18% de los casos tienen un nivel
bajo, el 68% tienen un nivel medio y el 14% de casos tienen un nivel alto;
evidentemente el nivel medio esta prevaleciendo de forma significativa sobre los
demas niveles. Ademas estos resultados estan en concordancia con el resultado

general de la variable investigacion de mercados.



Tabla 3. Resultados de la Investigacion de mercados en su dimension marketing MIX en las

pequerias y medianas empresas de la ciudad de Huancavelica.

Marketing MIX f %
Bajo 9 18,0
Medio 33 66,0
Alto 8 16,0
Total 50 100,0
Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada.
70 66 Marketing
------- MIX
60 N B o
. R M Alto
50 3 B
@ A B
m 404 o feeeaas
< i
o rEEEL.
g 30 .
18 RS
T - - S 2N - e
o S
0 .
Bajo Medio Alto

Porcentaje en todos los datos.

Marketing MIX

Figura 4. Diagrama de la Investigacion de mercados en su dimension marketing MIX en las

pequerias y medianas empresas de la ciudad de Huancavelica.

De la Tabla 3 podemos apreciar los resultados de la investigacion de mercados, en

la dimensidn marketing MIX, notamos que el 18% de los casos tienen un nivel bajo,

el 66% tienen un nivel medio y el 16% de casos tienen un nivel alto; evidentemente

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

Ademas estos resultados estan en concordancia con el resultado general de la

variable investigacion de mercados.



Tabla 4. Resultados de la Investigacion de mercados en su dimension respuesta del

mercado en las pequefias y medianas empresas de la ciudad de Huancavelica.

Respuesta del mercado f %
Bajo 8 16,0
Medio 32 64,0
Alto 10 20,0
Total 50 100,0

Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada.
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Respuesta del mercado
Porcentaje en todos los datos.
Figura 5. Diagrama de la Investigacion de mercados en su dimension respuesta del

mercado en las pequefias y medianas empresas de la ciudad de Huancavelica.

De la Tabla 4 podemos apreciar los resultados de la investigacion de mercados, en
la dimension respuesta del mercado, notamos que el 16% de los casos tienen un
nivel bajo, el 64% tienen un nivel medio y el 20% de casos tienen un nivel alto;
evidentemente el nivel medio esta prevaleciendo de forma significativa sobre los
demas niveles. Ademas estos resultados estan en concordancia con el resultado

general de la variable investigacion de mercados.



Tabla 5. Resultados de la Investigacion de mercados en su dimension resultados de la

empresa en las pequerias y medianas empresas de la ciudad de Huancavelica.

Resultados de la empresa f %
Bajo 7 14,0
Medio 37 74,0
Alto 6 12,0
Total 50 100,0

Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada.
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Resultados de la empresa
Porcentaje en todos los datos.
Figura 6. Diagrama de la Investigacion de mercados en su dimension resultados de la

empresa en las pequefias y medianas empresas de la ciudad de Huancavelica.

De la Tabla 5 podemos apreciar los resultados de la investigacion de mercados, en
la dimension resultados de la empresa, notamos que el 14% de los casos tienen un
nivel bajo, el 74% tienen un nivel medio y el 12% de casos tienen un nivel alto;
evidentemente el nivel medio esta prevaleciendo de forma significativa sobre los
demas niveles. Ademas estos resultados estan en concordancia con el resultado

general de la variable investigacion de mercados.



Grafica de perfil: Investigacion de mercados
me2.98
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Figura 7. Diagrama de perfil de la investigacion de mercados en las pequefias y medianas

empresas de la ciudad de Huancavelica.

En la figura 7 se tiene el diagrama de perfil para los resultados de la investigacion
de mercados, observamos que el valor de la media en la escala original es de 2,98

que la tipificamos como a veces, ademas:

o Categoria NUNCA: esta representado por el 4% de los casos.

e Categoria CASI NUNCA: esta representado por el 12% de los casos.

e Categoria A VECES: esta representado por el 68% de los casos.

e Categoria CASI SIEMPRE: esta representado por el 14% de los casos.
e Categoria SIEMPRE: esta representado por el 2% de los casos.

Por el valor de la media y la tipificacién se desprende que la mayoria de los casos
analizados han respondido la alternativa a veces tipificada con la etiqueta 3, pues la

media aritmética obtenida es de 2,98 que tiende a la tercera categoria.
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4.1.2. CALIDAD DE SERVICIO

Tabla 6. Resultados de la calidad de servicio en las pequefias y medianas empresas de la

ciudad de Huancavelica.

Calidad de servicio f %
Bajo 7 14,0
Medio 31 62,0
Alto 12 24,0
Total 50 100,0

Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada.
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Calidad de servicio
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Figura 8. Diagrama de la calidad de servicio en las pequefias y medianas empresas de la
ciudad de Huancavelica.

De la Tabla 6 podemos apreciar los resultados de la calidad de servicio, notamos
que el 14% de los casos tienen un nivel bajo, el 62% tienen un nivel medio y el 24%
de casos tienen un nivel alto; evidentemente el nivel medio esta prevaleciendo de

forma significativa sobre los demas niveles.



Tabla 7. Resultados de las dimensiones de la calidad de servicio en las pequerias y

medianas empresas de la ciudad de Huancavelica.

. ’ Bajo Medio Alto Total
Dimensiones
f % f % f % f %
Calidaddeatencion 9l 180 33 . 66,04FC I . 16,0 50 1000
Satisfaccion del cliente 9 180 31 62,0 10 20,0 50 100,0
Motivacion 7 140 34 68,0 9 18,0 50 100,0

Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada.
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Figura 9. Diagrama de las dimensiones de la calidad de servicio en las pequefias y

medianas empresas de la ciudad de Huancavelica.

o DIMENSION CALIDAD DE ATENCION - EI 18% tienen un nivel bajo, el 66% tienen

un nivel medio y el 16% tienen un nivel alto.

o DIMENSION SATISFACCION DEL CLIENTE - El 18% tienen un nivel bajo, el 62%

tienen un nivel medio y el 20% tienen un nivel alto.



o DIMENSION MOTIVACION.- El 14% tienen un nivel bajo, el 68% tienen un nivel
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medio y el 18% tienen un nivel alto.

Grafica de perfil: Calidad de servicio
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Figura 10. Diagrama de perfil de la calidad de servicio en las pequefias y medianas

empresas de la ciudad de Huancavelica.

En el diagrama de perfil de la Figura 10 nos muestra los resultados del perfil de la calidad

de servicio, observamos que el valor de la media en la escala original es de 3 que esta

relacionado con algunas veces, ademas:

Categoria NUNCA: esta representado por el 6% de los casos.
Categoria CASI NUNCA: esta representado por el 12% de los casos.
Categoria A VECES: esta representado por el 58% de los casos.
Categoria CASI SIEMPRE: esta representado por el 24% de los casos.
Categoria SIEMPRE: esta representado por el 0% de los casos.

Luego de haber presentado los resultados a nivel descriptivo para ambas

variables, procedemos a presentar los resultados a nivel inferencial.
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4.2. RESULTADOS A NIVEL INFERENCIAL
4.2.1. DISTRIBUCION NORMAL DE LAS PUNTUACIONES

Informe de resumen: Investigacion de mercados

Media 74.100
Desv.Est. 19.430
Varianza  377.520
N 50

Minimo 30.000
P\ fer cuartil  71.000
Mediana 73.000

3er cuartil  78.000
Maximo 113.000

IC de 95% para la media
/ 68.578 79.622

25 Bajo 58 Medio 92 Alto 125

* *X ol 4']37 *HK XK XK

Figura 11. Resultados de las estadisticas de la Investigacion de mercados.

En la figura 11 podemos observar las correspondientes estadisticas de las
puntuaciones de la variable investigacion de mercados. Como se observa el valor
de la media obtenida es de 74,1 que se tipifica como media, el valor de la desviacion
estandar es 19,430 que nos representa la variabilidad o dispersion de los datos
respecto a la media, el valor de la varianza de 377,52 que es el resultado de elevar
al cuadrado la desviacidn estandar. En la misma figura podemos observar que la
puntuacion minima es de 30, la puntuacion maxima es 113, el valor de la mediana
es 73 (por lo cual la mitad de los datos estan por debajo y la otras mitad por encima),
el primer cuartil cuyo valor es 71 (por lo cual el 25% de los datos estan por debajo
y el 75% estan por encima), el tercer cuartil cuyo valor es 78 (por lo cual el 75% de
los datos estan por debajo y el 25% estan por encima.

Asimismo observamos el histograma de frecuencias que evidentemente
tiene la forma normal, también observamos el correspondiente diagrama de caja
que nos muestra la presencia de casos atipicos por debajo y encima de la medina
en la medicion realizada. Teniendo en cuenta la forma del histograma y el diagrama
de caja, procederemos a deducir que los datos siguen una distribucion, pues

alrededor dela media se concentran los datos.
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Informe de resumen de Calidad de servicio

Media 75.200
Desv.Est. 18.404

Varianza 338.694
/\ N P

Minimo 28.000
Ter cuartil 68.500
Mediana 74.500
3er cuartil  87.750
Maximo 108.000

IC de 95% para la media
69.970 80.430

25 Bajo 58 Medio 92  Alto 125

Figura 12. Resultados de las estadisticas de la calidad de servicio.

En la figura 12 podemos observar las correspondientes estadisticas de las
puntuaciones de la variable calidad de servicios. Como se observa el valor de la
media obtenida es de 75,2 que se tipifica como media, el valor de la desviacion
estandar es 18,404 que nos representa la variabilidad o dispersion de los datos
respecto a la media, el valor de la varianza de 338,694 que es el resultado de elevar
al cuadrado la desviacion estandar. En la misma figura podemos observar que la
puntuacion minima es de 28, la puntuacion maxima es 108, el valor de la mediana
es 74,5 (por lo cual la mitad de los datos estan por debajo y la otras mitad por
encima), el primer cuartil cuyo valor es 68,5 (por lo cual el 25% de los datos estén
por debajo y el 75% estan por encima), el tercer cuartil cuyo valor es 87,75 (por lo
cual el 75% de los datos estan por debajo y el 25% estan por encima).

Asimismo observamos el correspondiente histograma de frecuencias que
evidentemente tiene la forma normal, también observamos el correspondiente
diagrama de caja que nos muestra la presencia de casos atipicos por debajo de la
mediana.

Nuevamente teniendo en cuenta la forma del histograma y el diagrama de
caja, procederemos a inferir que los datos de la variable calidad de servicio tienden
a tener una distribucion normal, pues se distribuyen por encima y por debajo de la

media aritmética.



4.2.2. INTERVALOS DE CONFIANZA

De acuerdo con Cérdova (2002) los intervalos de confianza se utilizan para realizar
una estimacion de un pardmetro poblacional (media de las variables) con una
determinada probabilidad o nivel de confianza.

Especificamente se determinara los intervalos de confianza para la media
poblacional de las puntuaciones de la investigacion de mercados y la calidad de
servicio para un nivel de significancia a=5% y un nivel de confianza del 95%. El

modelo en términos probabilisticos tiene la forma:

= S . S
Pl X=t, nu X=X+t x—|=1-«a
( /2;n-1 \/ﬁ /2;n-1 x/ﬁj

Para las puntuaciones de la investigacion de mercados, los limites del

intervalo de confianza de la media poblacional es:

19,43
LI (1) =7410-2,01x """ — 68,578
(1) 50
LS (1) = 74,10 + 2,01 x 1943 | 79,622

/50

De tal manera que se cumple la siguiente probabilidad:
P(68,578 < 11,1, yore < 79,622 )=95%

Para las puntuaciones de la calidad de servicios, los limites del intervalo de confianza

de la media poblacional es:

18,404
LI (1) =75,2—2,01x — = 69,970
(4) 50
LI (z) = 75,2+ 2,01 18,404 = 80,430

/50

De tal manera que se cumple la siguiente probabilidad:

P(69,970 < s, «.r,, < 80,430 )=95%
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4.2.3. DETERMINACION DE LA RELACION DE LAS VARIABLES

Considerando que las puntuaciones obtenidas para ambas variables siguen
distribuciones normales, ademas fueron estimadas los intervalos de confianza de las
verdaderas medias poblacionales de ambas variables, de acuerdo con Pagano
(2010) para determinar la intensidad de la relaciéon de las variables se usa los
métodos de la estadistica paramétrica, especificamente la estadistica “r” de Pearson

que esta definida por:

= Cov(x,Y)
S, xS,
Siendo:
Cov(x,y) : La covarianza de las puntuaciones de ambas variables.
Sx : Desviaciones estandar de investigacion de mercados.
Sy : Desviaciones estandar del calidad de servicio.

Asi pues luego de aplicar el modelo sobre los datos tenemos los resultados que se

muestran a continuacion:

Sl A76
"= =89%
/377,520 x . /338,694
- SATRIA T A : o " 4 1
Negativo perfecto Sin correlacion Positivo perfecto
I .|

0.89

La correlacién positiva (r = 0.89) indica que cuando Investigacion de
mercados aumenta, Calidad de servicio también tiende a aumentar.

Figura 13. Diagrama de la relacion de las variables.

La figura 13 muestra la relacién obtenida dentro del dominio de la estadistica “r" de
Pearson, notemos que por su valor tiende a ser una relacion positiva perfecta (se

aproxima a la unidad).

-82-



1Y S 9.10700

r=89% R-cuad. 78.5%

110 q.

100

©O
o

80

70

60

50

Investigacion de mercados

30

20 30 40 50 60 70 80 90 100 110
Calidad de servicio

Figura 14. Diagrama de dispersion de las puntuaciones para ambas variables.
Para la determinacion de las relaciones considerando las dimensiones de

la variable investigacion de mercados tenemos:

e Relacion de la dimension factores de entorno y la calidad de servicio:

- 65,8571 1
' /18,2551 . 338,6939

84%

o Relacion de la dimension marketing MIX y la calidad de servicio:
. 132,0571 A
? /66,3057 x ./338,6939

8%

e Relacion de la dimension respuesta del mercado y la calidad de servicio:

62,4612

I, = =79%
/18,5698 x - /338,6939

e Relacion de la dimension resultados de la empresa y la calidad de servicio:

- 56,4000 _
' 14,1637 x ./338,6939

1%
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Figura 15. Diagrama de dispersion de las relaciones segun dimensiones.

25

En la figura 15 se muestra los correspondientes diagramas de dispersion

para cada una de las dimensiones de la variable investigacion de mercados frente

a la variable calidad de servicio. Como podemos apreciar en da una de ellas la

relacion obtenida es positiva, por lo cual nos queda identificar su significancia

estadistica o prueba de hipétesis.

Tabla 8. Resultados categoricos de la relacion de la investigacion de mercados y la calidad

de servicio.
Investigacion de mercados
Calidad d : _ Total
i g ' & Bajo Medio Alto
Servicio
f % f % f % f %
Bajo 7 14,0 - - - - 7 14,0
Medio 1 2,0 29 58,0 1 2,0 31 62,0
Alto - - 5 10,0 7 14,0 12 24,0
Total 8 16,0 34 68,0 8 16,0 50 100,0

Fuente: Cuestionario de encuesta aplicada.



En la Tabla 8 podemos apreciar los resultados de la investigacion
considerando las categorias tipificadas, nuevamente podemos apreciar la relacién
positiva entre las variables, pues los correspondientes niveles bajos de la
investigacion de mercados se relacionan con los niveles bajos de la calidad de
servicio. El 14% de casos consideran que la investigacion de mercados es bajo y la
calidad de servicio es baja; el 2% de casos consideran que la investigacion de
mercados es bajo y la calidad de servicios es media; el 58% de casos consideran
que la investigacion de mercados es bajo y la calidad de servicios es media; el 10%
de casos consideran que la investigacion de mercados es media y la calidad de
servicios es alta; el 2% de casos consideran que la investigacion de mercados es
alta y la calidad de servicios es media; el 14% de casos consideran que la

investigacion de mercados es alto y la calidad de servicio es alto.

4.3. VERIFICACION DE LAS HIPOTESIS

4.3.1. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS GENERAL
a) SISTEMA DE HIPOTESIS
¢ Nula (Ho)

La investigacion de mercados no incide de manera significativa en la calidad
de servicios ofrecido por las pequefias y medianas empresas en la ciudad de

Huancavelica para el afio 2014.

)
Siendo:
p . Correlacion poblacional

e Alterna (H1)

La investigacion de mercados incide de manera significativa en la calidad de
servicios ofrecido por las pequefias y medianas empresas en la ciudad de
Huancavelica para el afio 2014.

p>0

-85-



d)

b) NIVEL DE SIGNIFICANCIA (o)

El nivel de significancia nos representa el error de tipo | que el investigador

esta dispuesto a tolerar al rechazar la hipotesis nula.
a =0,05=5%

c) ESTADISTICA DE PRUEBA

Utilizamos la distribucion “t” de Student con 48 grados de libertad:

El valor critico o tabulado “Vt” de la prueba para 20 grados de libertad
(unilateral derecha) y 0,05 de significancia es de 1,677 (obtenido de las

correspondientes tablas estadisticas).

CALCULO DE LA ESTADISTICA

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

t=Vc=089, |02 __14
111-0,89

TOMA DE DECISION

El correspondiente valor calculado “Vc” y el valor critico o tabulado “Vt”" lo
tabulamos en la grafica de la distribucién de probabilidad “t”, de la cual
podemos deducir que Vc>Vt (14>1,677) por lo que diremos que se ha
encontrado evidencia empirica para rechazar la hipotesis nula y aceptar la
hipotesis alterna, por tanto se concluye en lo referente a la hipdtesis general
que:

La investigacion de mercados incide de manera

significativa en la calidad de servicios ofrecido

por las pequefias y medianas empresas en la
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ciudad de Huancavelica para el afio 2014 con un

95% de confianza.

T, gl=48

Densidad

0 Vit=1,677

Figura 16. Distribucion de probabilidad “t” para la hipotesis general.

En la Figura 16 notamos que el valor calculado se ubica en la region de rechazo de

la hipétesis nula (RR/Ho), ademéas se deduce que la probabilidad asociada al
modelo es:

P(t >14)=0,0 <5%

por lo que se confirma en rechazar la hipotesis nula y simultaneamente aceptar la

hipdtesis alterna. Asimismo de la prueba realizada se deducen los siguientes
aspectos de la relacion:

e EXISTENCIA - Se determind que existe una relacién entre la investigacion de
mercados y la calidad de servicios en la en las pequefias y medianas empresas

de la ciudad de Huancavelica; r=89%.

o DIRECCION.- Positiva. Conforme el nivel de investigacion de mercados

aumenta, la calidad de servicio tienen a aumentar.
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e FUERZA - Lo determinados a través del coeficiente de determinacion R2.

R*=r?=0,89° = 78,48%
Deducimos que el 78,48% de la variacion en la calidad de servicios se explica

por la investigacion de mercados.

0% 100%

Bajo [ At

R-cuad. = 78.48%

Figura 17. Porcentaje de variacion explicado por el modelo de correlacion.

4.3.2. VERIFICACION DE LAS HIPOTESIS ESPECIFICAS
Tabla 9. Estadisticas de la relacion de las dimensiones de la investigacion de mercados y

la calidad de servicio.

Dimensiones de la Estadisticas de la relacion con la calidad de servicio
investigacion de
mercados r n a V=t Vi p Ho
Factores del entorno 84% 50 5% gkt 1,677 - Rechazo
Marketing MIX 88% 50 5% 13 1,677 - Rechazo
Respuesta del mercado 79% 50 5% 9 1,677 - Rechazo
Resultados de la empresa  81% 50 5% 10 1,677 - Rechazo

Fuente: Base de datos.
. VERIFICACION DE LA PRIMERA HIPOTESIS ESPECIFICA
e Hipotesis Nula (Ho):

La investigacion de mercados en su dimension factores de entorno no incide de
manera significativa en la calidad de servicio ofrecido por las pequefias y

medianas empresas en la ciudad de Huancavelica.
e Hipdtesis Alterna (H1):

La investigacion de mercados en su dimensién factores de entorno incide de
manera significativa en la calidad de servicio ofrecido por las pequefias y

medianas empresas en la ciudad de Huancavelica.



DISCUSION

De la Tabla 9 podemos observar que la relacion obtenida es r=84% ademas el
valor calculado es Vc=11y el valor tabulado es Vt=1,677 de la cual deducimos
que Ve>VT (11>1,677) que tienen asociado una probabilidad de P(t>11)=0,0<5%
por lo cual procedemos a rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna,
es decir:
La investigacion de mercados en su dimension
factores de entorno incide de manera significativa
en la calidad de servicio ofrecido por las pequefias
y medianas empresas en la ciudad de

Huancavelica con un 95% de confianza.

Il. VERIFICACION DE LA SEGUNDA HIPOTESIS ESPECIFICA
e Hipétesis Nula (Ho):

La investigacion de mercados en su dimension marketing MIX no incide de
manera significativa en la calidad de servicio ofrecido por las pequefias y

medianas empresas en la ciudad de Huancavelica.
e Hipdtesis Alterna (H1):

La investigacion de mercados en su dimension marketing MIX incide de manera
significativa en la calidad de servicio ofrecido por las pequefias y medianas

empresas en la ciudad de Huancavelica.
DISCUSION

De la Tabla 9 podemos observar que la relacion obtenida es r=88% ademas el
valor calculado es Vc=13 y el valor tabulado es Vt=1,677 de la cual deducimos
que Ve>VT (13>1,677) que tienen asociado una probabilidad de P(t>13)=0,0<5%
por lo cual procedemos a rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna,
es decir:

La investigacion de mercados en su dimension

marketing MIX incide de manera significativa en la
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calidad de servicio ofrecido por las pequefias y
medianas empresas en la ciudad de Huancavelica

con un 95% de confianza.

lIl. VERIFICACION DE LA TERCERA HIPOTESIS ESPECIFICA
e Hipotesis Nula (Ho):

La investigacion de mercados en su dimension respuesta del mercado no incide
de manera significativa en la calidad de servicio ofrecido por las pequefias y

medianas empresas en la ciudad de Huancavelica.
e Hipétesis Alterna (H1):

La investigacion de mercados en su dimension respuesta del mercado incide de
manera significativa en la calidad de servicio ofrecido por las pequefias y

medianas empresas en la ciudad de Huancavelica.
DISCUSION

De la Tabla 9 podemos observar que la relacién obtenida es r=79% ademas el
valor calculado es Vc=9 y el valor tabulado es Vt=1,677 de la cual deducimos que
Ve>VT (9>1,677) que tienen asociado una probabilidad de P(t>9)=0,0<5% por lo
cual procedemos a rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna, es
decir:
La investigacion de mercados en su dimension
respuesta del mercado incide de manera
significativa en la calidad de servicio ofrecido por
las pequefias y medianas empresas en la ciudad

de Huancavelica con un 95% de confianza.
IV. VERIFICACION DE LA CUARTA HIPOTESIS ESPECIFICA
e Hipétesis Nula (Ho):

La investigacion de mercados en su dimension resultados de la empresa no
incide de manera significativa en la calidad de servicio ofrecido por las pequefias

y medianas empresas en la ciudad de Huancavelica.
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e Hipétesis Alterna (H1):

La investigacion de mercados en su dimension resultados de la empresa incide

de manera significativa en la calidad de servicio ofrecido por las pequefas y

medianas empresas en la ciudad de Huancavelica.

DISCUSION

De la Tabla 9 podemos observar que la relacion obtenida es r=81% ademas el

valor calculado es Vc=10 y el valor tabulado es Vt=1,677 de la cual deducimos
que Ve>VT (10>1,677) que tienen asociado una probabilidad de P(t>10)=0,0<5%

por lo cual procedemos a rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna,

es decir:

4.4. DISCUSION DE RESULTADOS

La investigacion de mercados en su dimension
resultados de la empresa incide de manera
significativa en la calidad de servicio ofrecido por
las pequefias y medianas empresas en la ciudad

de Huancavelica con un 95% de confianza.

Tabla 10. Intensidad de la correlacion “r’ de Pearson.

Correlacion negativa perfecta: . Py L.
Correlacion negativa muy fuerte: . -0,902-0,99
Correlacion negativa fuerte: -0,75a-089
Correlacion negativamedia: . -050a-0,74
Correlacion negativadebil: 025a-049
Correlacion negativa muy debil: -0,10a-024
No existe correlacion alguna: 0,092 +0,09
Correlacion positiva muy debil: +0,102+0,24
Correlacion positivadebil: . +0,252 40,49
Correlacion positiva media: ____ ______________ +0,50 a2 +0,74
Correlacion positiva fuerte: +0,752 +0,89
Correlacion positiva muy fuerte: . +0,902 +0,99
Correlacion positiva perfecta: +1

Fuente: Ritchel (20086).



El objetivo general de la investigacion esta orientado a determinar la relacion

entre la investigacion de mercados y la calidad de servicio en las pequefias y medianas
empresas de la ciudad de Huancavelica, periodo 2014. A decir de Kerlinger (2002) en
un disefio descriptivo correlacional se tienen que cuantificar la relacion entre las
variables; de esta manera los resultados de la investigacion muestran que la
intensidad de la relacion entre las variables es 89% que de acuerdo a la Tabla 10 se
tipifica como correlacion positiva fuerte.
Asi pues se da cumplimiento al primer objetivo de la investigacion, ademas la
estadistica coeficiente de determinacion es de 78,48% que nos da fuerza de la relacion
entre las variables, es decir la proporcidn de variabilidad de la calidad de servicio que
es explicada por la investigacion de mercados.

Asimismo los resultados han evidenciado que el 16% de casos tienen la
percepcion que la investigacion de mercados es bajo, el 68% la consideran medio y
el 16% la consideran alto; en cuanto a la calidad de servicio los sujetos en estudio
consideran que el 14% es bajo, el 62% tiene un nivel medio y el 24% tiene un nivel
alto para el periodo 2014.

Los resultados de la prueba de hipotesis muestran que la relacion hallada del
89% es significativamente diferente de cero (p=0,0) al nivel de confianza del 95%,
ademas muestra que la relacion es positiva o directamente proporcional.

En cuanto al cumplimiento de los objetivos especificos, los resultados han
evidenciado que la relacion de la dimensidn factores de entorno y la calidad de servicio
es del 84% que se tipifica como positiva fuerte, que también ha resultado
significativamente diferente de cero (p=0,0) y positiva.

En cuanto a la relacion de la dimension marketing MIX y la calidad de servicio,
el valor obtenido para dicha correlacion es del 88% que se tipifica como positiva fuerte,
que también ha resultado significativamente diferente de cero (p=0,0) y positiva.

Asimismo la relacién obtenida de la dimension respuesta del mercado y la
calidad de servicio es del 79% que se tipifica como positiva fuerte, que también ha
resultado significativamente diferente de cero (p=0,0) y positiva.

De la misma forma la relacién obtenida de la dimension resultados de la

empresa y la calidad de servicio es del 81% que se tipifica como positiva fuerte, que
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también ha resultado significativamente diferente de cero (p=0,0) y positiva. De esta
manera se han cumplido los objetivos planteados en la investigacion.

Los resultados obtenidos al confrontarlos con los obtenidos por Venegas
(2006) nos permiten valorar los resultados de la investigacion de mercados a fin de
efectuar el proceso de toma de decisiones de forma eficaz, aun considerando la
organizacion como privada.

Teniendo en cuenta a Jaramillo (2006) y Soler (2007) se resalta los estandares
para los servicios ofrecidos, ante la multiplicidad de ofertas y de productos del mercado
losa cuales exigen que los consumidores exijan calidad.

Con Cirera y Soler (2007) se resalta el hecho de obtener la fidelidad de los
clientes ante la calidad de servicio que se ofrece, aun tenido afios de posicionamiento
en el mercado de las empresas, ademas se resalta que los clientes emigran a otro
proveedor antela mala calidad de servicio ofrecido.

Con Esplana (2008) nos pone en relieve los resultados mas sensibles en una
realidad como Huancavelica al presentarnos las evidencias de la calidad de servicio
en las empresas Hoteleras, las formas de mejorar el servicio de tal manera que exista

la aceptacion de los usuarios.


Wilder
Rectángulo


1.

CONCLUSIONES

Se ha corroborado la presencia de una relacion positiva y significativa entre la
investigacion de mercados y la calidad de servicio en las pequefias y medianas
empresas de la ciudad de Huancavelica, periodo 2014, la correlacion identificada es del
89% que se tipifica como una correlacion positiva fuerte, la probabilidad asociada es
P(t>14)=0,0<0,05 por lo que dicha correlacion es significativa. En el 16% de los casos
la investigacion de mercados es baja, en el 68% es media y en el 16% es alta; asimismo
en lo referente a la calidad de servicio el 14% de los casos es bajo, el 62% de los casos
es medio y el 24% de casos es alto.

Se ha determinado la presencia de una relacion positiva y significativa entre la
dimensidn factores del entorno de la investigacion de mercados y la calidad de servicio
en las pequefas y medianas empresas de la ciudad de Huancavelica, periodo 2014, la
correlacion identificada es del 84% que se tipifica como una correlacion positiva fuerte,
la probabilidad asociada es P(t>11)=0,0<0,05 por lo que dicha correlacion es
significativa. El 18% de casos la dimension factores de entorno de la investigacion de
mercados es baja, el 68% es media y el 14% es alta; el nivel medio prevalece.

Se ha determinado la presencia de una relacion positiva y significativa entre la
dimensién marketing MIX de la investigacion de mercados y la calidad de servicio en
las pequefias y medianas empresas de la ciudad de Huancavelica, periodo 2014, la
correlacion identificada es del 88% que se tipifica como una correlacion positiva fuerte,
la probabilidad asociada es P(t>13)=0,0<0,05 por lo que dicha correlacién es
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significativa. El 18% de casos la dimension marketing MIX de la investigacion de
mercados es baja, el 66% es media y el 16% es alta; el nivel medio prevalece.

Se ha determinado la presencia de una relacion positiva y significativa entre la
dimension respuesta del mercado de la investigacion de mercados y la calidad de
servicio en las pequefias y medianas empresas de la ciudad de Huancavelica, periodo
2014, la correlacion identificada es del 79% que se tipifica como una correlacion positiva
fuerte, la probabilidad asociada es P(t>9)=0,0<0,05 por lo que dicha correlacion es
significativa. El 16% de casos la dimension respuesta del mercado de la investigacion
de mercados es baja, el 64% es media y el 20% es alta; el nivel medio prevalece.

Se ha determinado la presencia de una relacion positiva y significativa entre la
dimensién resultados de la empresa de la investigacion de mercados y la calidad de
servicio en las pequefias y medianas empresas de la ciudad de Huancavelica, periodo
2014, la correlacion identificada es del 81% que se tipifica como una correlacion positiva
fuerte, la probabilidad asociada es P(t>10)=0,0<0,05 por lo que dicha correlacion es
significativa. EI 14% de casos la dimension resultados de la empresa de la investigacion

de mercados es baja, el 74% es media y el 12% es alta; el nivel medio prevalece.
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RECOMENDACIONES

Satisfacer las necesidades tanto del cliente interno como del externo, a través de una
adecuada utilizacion de los recursos.

El cliente interno satisfecho produciré beneficios a los procesos de la organizacion,
para ello se requiere la implementacién de ciertas estrategias respecto al personal.
Generar un ambiente laboral positivo con la implementacion de adecuados canales de
comunicacion, para un mejor rendimiento respecto al personal administrativo de la

institucion.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

“LA INVESTIGACION DE MERCADOS SISTEMATICA Y LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LAS PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS DE LA CIUDAD DE HUANCAVELICA - ANO 2014’

PROBLEMA

General:

;Cudl es la relacion de la
investigacion de mercados y la
calidad del servicio ofrecido por
las pequefias y medianas
empresas en la ciudad de
Huancavelica para el afio 20147

Especificos:

¢Como la investigacion de
mercados en su dimension
factores del entorno se relacionan
con la calidad del servicio
ofrecido por las pequefias y
medianas empresas en la ciudad
de Huancavelica?

¢Como la investigacion de
mercados en su dimension
marketing mix se relacionan con
la calidad del servicio ofrecido por
las  pequefias y medianas
empresas en la ciudad de
Huancavelica?

¢Como la investigacion de
mercados en su dimension
respuesta  del mercado se

relacionan con la calidad del
servicio  ofrecido  por las
pequefias y medianas empresas
en la ciudad de Huancavelica?

¢;Como la investigacion de
mercados en su dimension
resultados de la empresa se
relacionan con la calidad del
servicio  ofrecido  por las
pequefias y medianas empresas
en la ciudad de Huancavelica?

OBJETIVOS

General:

Determinar la relacion de |la
investigacion de mercados y la
calidad del servicio ofrecido por las
pequefias y medianas empresas
en la ciudad de Huancavelica para
el afio 2014.

Especificos:

Conocer si la investigacion de
mercados en su dimension
factores del entorno se relacionan
con la calidad del servicio ofrecido
por las pequefias y medianas
empresas en la ciudad de
Huancavelica.

Conocer si la investigacion de
mercados en su dimensién
marketing mix se relacionan con la
calidad del servicio ofrecido por las
pequefias y medianas empresas
en la ciudad de Huancavelica.

Conocer si la investigacion de
mercados en su dimensién
respuesta del mercado se
relacionan con la calidad del
servicio ofrecido por las pequefias
y medianas empresas en la ciudad
de Huancavelica.

Conocer si la investigacion de
mercados en su dimensién
resultados de la empresa se
relacionan con la calidad del
servicio ofrecido por las pequefias
y medianas empresas en la ciudad
de Huancavelica.

HIPOTESIS

General.

La investigacion de mercados
incide de manera significativa
en la calidad del servicio
ofrecido por las pequefias y
medianas empresas en la
ciudad de Huancavelica para el
afio 2014.

Especificas

La investigacion de mercados
en su dimension factores del
entorno incide de manera
significativa en la calidad del

servicio  ofrecido  por las
pequefas y medianas
empresas en la ciudad de

Huancavelica.

La investigacion de mercados
en su dimension marketing mix
incide de manera significativa
en la calidad del servicio
ofrecido por las pequefias y
medianas empresas en la
ciudad de Huancavelica.

La investigacion de mercados
en su dimensién respuesta del
mercado incide de manera
significativa en la calidad del
servicio ofrecido por las
pequefias y medianas
empresas en la ciudad de
Huancavelica.

La investigacion de mercados
en su dimension resultados de
la empresa incide de manera
significativa en la calidad del

servicio  ofrecido  por las
pequefias y medianas
empresas en la ciudad de

Huancavelica.

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Variable
Independiente  |* Factores del - Economico
(X) Entorno - Politico
- Tecnoldgico
- Competencia
Investigacion de  |» Marketing Mix - Producto
Mercados - Precio
- Plaza
- Promocion
o Respuesta del - Politica
Mercado Comercial
- Acciones de la
Empresa
o Resultados de la - Volumen de
Empresa Ventas
- Participacion del
Mercado
- Beneficios y
Variable Rentabilidad
Dependiente
; - Nivel de
° :tg!i?édnde expectativa
Calidad de
Servicio o Satisfaccion del ) Gradtt) dg’
cliente aceptacion
- Incentivos

o Motivacion

METODOLOGIA

Tipo de Investigacion
Aplicada.

Nivel de Investigacion
Descriptivo-Correlacional.

Disefio de Investigacion
No experimental:
transeccional — descriptivo
correlacional.

Ox
m r
Oy

Poblaciéon y Muestra
La investigacién abarcard
tomando como referencia a
las Pymes identificadas en
la ciudad de Huancavelica.
De alli se obtendra una
muestra representativa de
los gestores 0 empresarios.

Técnicas
Encuesta
Anélisis Bibliografico
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