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PRESENTACION

El presente trabajo de investigacion titulado marketing relacional y la calidad del
servicio en las empresas de transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas Lima, viceversa,
2014; es presentado con la finalidad de obtener el Titulo Profesional en Administracion de
Empresas y es requisito dentro de los reglamentos de grados y titulos de la Universidad
Nacional José Maria Arguedas.

Este trabajo de investigacion es fruto de la preocupacién sobre la deficiente calidad
del servicio por parte de las empresas de transporte de pasajeros, por lo que el investigador
da a conocer sobre el marketing relacional y la calidad del servicio en las empresas de

transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas — Lima, viceversa, 2014.

Se plantea como problema general para este trabajo: ¢ Cual es el grado de relacién
entre marketing relacional y la calidad del servicio en las empresas de transporte de
pasajeros con ruta Andahuaylas — Lima, viceversa, 2014? A partir de ello se tiene como
propésito fundamental determinar el grado de relacion entre el marketing relacional y la
calidad del servicio. Para lograr este objetivo, se llevd a cabo una investigacion correlacional,
sostenida por el recurso de una encuesta realizada hacia los trabajadores y pasajeros de las

empresas de transportes de pasajeros con ruta Andahuaylas — Lima, viceversa.

La muestra utilizada estuvo constituida de 24 trabajadores y 118 pasajeros que hacen
uso de los servicios de estas empresas. Los resultados se obtuvieron a través del programa
SPSS (version 21).

Es importante mencionar que este trabajo de investigacion es una recopilaciéon y
ordenamiento de la informacién, fruto de la blsqueda, a través de medios fisicos y
electrénicos, con consultas sobre la investigacion que realizan otras universidades en temas

similares en el contexto latinoamericano y mundial.
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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion conlleva a un analisis pragmatico y serio de los
aspectos reales que ocurren en las diferentes areas de la actividad econémica de un sector o
area especifica. Es importante, por lo tanto, una sustentacion tedrica y practica de todo el
proceso de estudio; de tal manera que se logren resultados eficaces que sean de verdadera
utilidad encaminada hacia el bien comun y el desarrollo del distrito, provincia, region y del
pais. La finalidad del presente trabajo de investigacion es: determinar el grado de relacion
entre el marketing relacional y la calidad del servicio en las empresas de transporte de
pasajeros con ruta Andahuaylas — Lima, viceversa, 2014.

La metodologia de la investigacion es de enfoque cuantitativo, el tipo de estudio es
descriptivo y el disefio de investigacion es no experimental. La técnica que se utiliz6 para la
obtencién de los datos es la encuesta y el instrumento fue el cuestionario, validado por
expertos; ademas, se aplicd el coeficiente de Alfa de Cronbach para la validez interna,
obteniendo un valor de 0.668, el cual indica de que el instrumento es fiable y consistente. La

muestra fue de seleccidn probabilistica, constituida por 24 trabajadores y 118 pasajeros.

Para medir el grado de relacién que existe entre el marketing relacional y la calidad
del servicio, se utiliz6 el coeficiente de correlacion de Spearman, obteniendo como resultado
un valor de 0.589; lo que significa que existe una correlacion positiva moderada, y con
respecto al valor “sig.” se obtuvo un resultado de 0.002, que es menor a 0.05 el nivel de
significancia; entonces se rechaza la hipoétesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alterna. Por
lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza al 95 %, que existe relacion significativa

entre estas dos variables.

De esta manera se pudo concluir que el grado de relacion entre el marketing
relacional y la calidad del servicio es significante. Respecto a los objetivos especificos
planteados; en el primer objetivo, segundo objetivo y tercer objetivo; se rechazaron las
hipotesis nulas (Ho), afirmandose con un nivel de confianza al 95 %, que si existe relacion
significativa entre las variables y en el cuarto objetivo se acepté la hipétesis nula (Ho),
afirméandose con un nivel de confianza al 95 %, que no existe relacion significativa entre las

variables.

Palabras claves: marketing relacional, marketing interno, estrategia competitiva, calidad del

servicio.
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ABSTRAC

This research leads to a pragmatic and serious analysis of the real issues that occur
in different areas of economic activity from one sector or area. It is important, therefore, a
theoretical and practical support throughout the study process; so that effective results that
are of real value directed toward the common good and development of the district, province,
region and country are achieved. The purpose of this research is to determine the degree of
relationship between relationship marketing and service quality in passenger transport
companies to Andahuaylas route - Lima, vice versa, 2014.

The research methodology is quantitative approach, the type of study is descriptive
research design is not experimental. The technique was used to obtain the data is the survey
and the instrument was a questionnaire validated by experts; In addition, the Cronbach's
alpha coefficient was used for internal validity, obtaining a value of 0.668, indicating that the
instrument is reliable and consistent. The sample was probabilistic selection, consisting of 24

employees and 118 passengers.

To measure the degree of relationship between relationship marketing and service
quality, the Spearman correlation coefficient was used, resulting in a value of 0.589,"sig"
which means that there is a moderate positive correlation regarding the value and a score of
0.002, which is less than the significance level 0.05 was obtained; then the null hypothesis
(Ho) is rejected and the alternative hypothesis is accepted. Therefore, we can say with a

confidence level of 95%, there is significant relationship between these two variables.

Thus it was concluded that the degree of relationship between relationship marketing
and service quality is significant. Regarding the specific objectives; in the first goal, second
goal and third objectives; the null hypothesis (Ho) is rejected, affirming with a confidence level
of 95%, yes there is a significant relationship between the variables and the fourth goal the
null hypothesis (Ho) is accepted, affirming with a confidence level of 95% that there is no

significant relationship between the variables.

Keywords: relationship marketing, internal marketing, competitive strategy, quality of service.

Xii



INTRODUCCION

Cada afo, la tecnologia muestra avances increibles, y asi como ésta, afio a afio los
nuevos conceptos en marketing dan nuevos brios al @mbito empresarial. Sin embargo,
cuando creemos dominar todo en cuanto a la materia investigada, aparecen nuevos términos
como el de marketing relacional, que consigue revolucionar la actividad dentro y fuera de la

empresa.

La relacion que existe entre empresa y cliente es uno de los factores mas importantes
en la gestiébn empresarial, pues es un vinculo que mide la fidelizacion, identificacién y calidad

de servicio que brinda la empresa al cliente.

Hasta hace poco no se habia prestado la debida atencién a esta relacion, pero
actualmente ha cobrado su verdadera dimension, a tal punto que ha surgido un término
definido como marketing relacional. Debido a la poca importancia que se le ha dado a este
tema, resulta ser novedoso e incluye una nueva perspectiva en el &mbito de la comunicacion

empresarial.

Vivimos en un mundo donde las compafiias necesitan seguir creciendo en un
contexto cada vez mas competitivo; por ello, cualquier arma que permita aumentar la
eficiencia y competitividad de la empresa, es bienvenida. Es entonces cuando el marketing
relacional se convierte, en definitiva, en una herramienta con la cual toda empresa moderna

debe contar.

Con el presente trabajo de investigacion, se busca demostrar que hoy en dia el
cliente es la pieza fundamental para que la empresa funcione; por tanto, las empresas deben
preocuparse en brindar un servicio de calidad. Una vez vista, la necesidad de mejorar la
calidad de servicios de las empresas hacia sus clientes, se ve por conveniente investigar

acerca de este tema, esperando contribuir de alguna manera al crecimiento de la misma.

El trabajo de investigacion ha sido dividido en cuatro capitulos. En el capitulo I, se
plantea el problema de investigacion, dentro de ello se hace la formulacién del problema, la

delimitacion, las limitaciones, justificacion y los objetivos del trabajo de investigacion.

En el Capitulo Il, denominado fundamentacion tedrica de la investigacion, se hace
conocer sobre los antecedentes de la investigacion, el marco tedrico y el marco conceptual.

Para ello se tomd como base las opiniones y definiciones de autores conocedores del tema.
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Si bien es cierto, el marketing nos permite conocer la relacion que guarda el cliente con el
producto o servicio que ofrece una empresa, siendo éste el mas importante en el proceso de
comercializacion. Como el cliente es el motor del proceso de marketing relacional, se ha
visto por conveniente recalcar quién es y qué funcion desempefia. El cliente es quien decide
y, en toda organizacion, la imagen que éste conciba sera un punto clave para conseguir la
fidelizacion que las empresas esperan. Por otro lado, teniendo en claro que es mas facil y
rentable para la empresa fidelizar a los actuales clientes, antes que abordar a clientes
potenciales, es conveniente que la estrategia que se busque sea una buena estrategia de

relacion entre ambos.

En el capitulo Ill, se presenta la metodologia de la investigacion, el cual contiene las
hipotesis, las variables, operacionalizacion de las variables, metodologia de la investigacion,
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y los métodos de andlisis de datos.

Y por ultimo, se da a conocer el capitulo 1V del trabajo de tesis, en donde se presenta
los resultados de la investigacion; dentro de ello se tiene el andlisis e interpretacion de los
resultados, confiabilidad del instrumento, comprobacién de las hipétesis, discusiones,
conclusiones y recomendaciones, para facilitar la comprension de los resultados obtenidos
de la encuesta realizada a los trabajadores y pasajeros, se ha visto por conveniente
acompafiarlos con una serie de graficos estadisticos que haran la interpretacion mas

didactica y entendible.

14



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

La base de las empresas que brindan servicios tangibles o intangibles, es la
calidad del servicio que ofrecen. Existe un cierto acuerdo en que el atributo que
constituye, fundamentalmente, a determinar la posicién de las empresas a largo plazo,

es la opinién de los clientes sobre el servicio que reciben.

En caso de las empresas de transporte de pasajeros de la ciudad de
Andahuaylas, dedicadas a brindar servicios de transporte de personas, se observé que
hay deficiencias en cuanto a la calidad de sus servicios, porque muchas veces el
personal de estas empresas no tratan como debe ser a los pasajeros en las areas de
boleteria, administrativos y recepcién del cliente y encomiendas.

Por tanto, la baja calidad del servicio hace perder a los clientes mas que el
precio, tan solo por el hecho de que los empleados de las empresas de transporte de
pasajeros no tratan con amabilidad a los clientes. A diario suceden quejas y reclamos
contra los choferes y ayudantes de buses, quienes por diversas circunstancias,
maltratan a los pasajeros, como si estos tuvieran la culpa del valioso tiempo que ellos

pierden durante la ruta.

En los Ultimos afios, hemos sido testigos del aumento de las empresas de
transporte de pasajeros en la ciudad de Andahuaylas. Esto debido a que las empresas
de transporte de pasajeros existentes en el mercado se estan descuidando en sus
servicios, y las empresas nuevas estan viendo una oportunidad para incursionar en el

mercado con servicios de calidad.

Nadie esté libre a este hecho, y tal es el caso de las empresas de transporte de
pasajeros, actualmente ellos se ven amenazados por la creciente competencia que hay
en este mercado, pues como se ha podido observar, ahora los clientes tienen la opcién
para elegir la empresa con el cual desea viajar y buscan sus comodidades econémicas
y la calidad, porque hoy en dia no existe solo una empresa de transporte de pasajeros

como hace tiempo.
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1.2.

Hablando de este pasado, se podria mencionar que durante esta época en la
gue tan solo habia pocas empresas de transporte de pasajeros, los empresarios no
tenian una vision de servicio al cliente. El proceso de venta de pasajes y la atencion al
cliente se limitaba simplemente a vender el pasaje y hacer llagar al pasajero a su
destino y ya. Sin embargo, no tuvieron en cuenta si sus clientes han sido atendidos
como se esperaba. Debido al aumento de la competencia en este rubro de negocio,
ahora mas que nunca, los clientes demandan servicios de calidad que satisfagan sus
necesidades y expectativas. Pero esta no es una labor sencilla, para esto es necesario

estar a la vanguardia, un paso delante de la competencia.

Habiendo observado todas estas dificultades que tienen las empresas de transporte de
pasajeros con ruta Andahuaylas — Lima, viceversa, se puede apreciar que realmente
hay un problema en cuanto a la calidad del servicio y atencion al cliente, esto debido a
gue el personal de las empresas no estd comprometido con su trabajo. Por tanto, con
esta investigacion se pretende identificar los factores que permitan mejorar la calidad

del servicio a través del marketing relacional.

Teniendo claro los problemas que se vienen suscitando en las empresas de
transportes de pasajeros y si no se toman medidas correctivas oportunamente, la

calidad del servicio de las empresas podrian empeorar.
Formulacién del problema

En vista de que hay esta problematica en las empresas de transporte de
pasajeros de Andahuaylas, se plantea un problema general y los problemas

especificos de la investigacion:

1.2.1. Problema general

¢,Cudl es el grado de relacion entre el marketing relacional y la calidad
del servicio en las empresas de transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas —

Lima, viceversa 20147

1.2.2. Problemas especificos

a. ¢De qué manera las acciones hacia el cliente se relaciona con la calidad del

servicio en las empresas de transporte?
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1.3.

1.4

1.5.

b. ¢De qué manera el servicio de atencion al cliente se relaciona con la calidad
del servicio en las empresas de transporte?

c. ¢De qué manera los canales de relacion se relaciona con la calidad del
servicio en las empresas de transporte?

d. ¢De qué manera las estrategias competitivas se relaciona con la calidad del

servicio en las empresas de transporte?

Delimitacion de lainvestigacion

La delimitacién de la investigacion son las siguientes:

1.3.1. Delimitaciéon temporal

El trabajo de investigacion se desarrollé durante el afio 2014.

1.3.2. Delimitacién espacial
La investigacion se circunscribe en la ciudad de Andahuaylas, Apurimac, Peru.

1.3.3. Delimitacién conceptual

Los datos conceptuales se delimitan de acuerdo a las variables de la

investigacion.
Limitaciones de lainvestigacion

Para la realizacién del presente trabajo de investigacion, se tuvo como una de
las limitaciones, el no contar con suficiente informacion de las empresas de transporte
de pasajeros con ruta de Andahuaylas — Lima, viceversa, por el hecho de reserva de

informacion de estas empresas.

Otra de las limitaciones es no contar con la sinceridad y honestidad en sus
respuestas por parte de los trabajadores y pasajeros de las empresas para responder

los cuestionarios que se realizaron en la investigacion.

Justificacion de la investigacion

El presente trabajo de investigacion se justifica por las siguientes razones: El

marketing relacional y la calidad del servicio son de vasto conocimiento en las ciencias
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administrativas, los cuales contribuirdn en el desarrollo de las organizaciones cuales

fuera su categoria o rubro de negocio.

Viendo la realidad y la situacibn en que se encuentran las empresas de
transportes, se observa de que realmente es necesario realizar una investigacion con
referencia al marketing relacional como estrategia en el mejoramiento de los servicios
que ofrecen las empresas de transporte de pasajeros. Por tanto, se tiene como
finalidad dar un aporte sobre el marketing relacional para las empresas de transportes
de pasajeros, como una herramienta para medir la calidad sobre los servicios que

brindan hacia sus clientes.

Para la realizacion de esta investigaciéon se cuenta con informacion tedrica y
practica, ya que existe bibliografia adecuada al tema o problema a investigar; por lo
tanto ha sido una fuente efectiva de informacion, la misma que permitié6 enfocarse mas

a fondo en el problema.

El marketing relacional es uno de los factores importantes para el desarrollo de
las empresas de transporte de pasajeros. Por lo que en la actualidad, las empresas
tienen que enfocar sus recursos hacia la satisfaccion de las necesidades de los
clientes, donde el factor importante es el personal orientado al cliente, programas de
capacitacion eficaces, empleados con autoridad para tomar decisiones y solucionar
problemas, y del trabajo en equipo, y por tanto, la prestacién de servicio tiene que ser

de calidad; todo ello conduce a las empresas a cumplir con sus objetivos establecidos.

Los métodos, procedimientos y técnicas e instrumentos empleados en la
investigacion, una vez demostrada su validez y confiabilidad servira como base de
consulta para otras investigaciones, y también podran ser utilizados como modelo para
otras empresas, cuales fuera su categoria o rubro de negocio, para mejorar las

relaciones con el cliente y la calidad del servicio.

El resultado de esta investigacion podrd sistematizarse para luego ser
incorporado al campo de la ciencia de la administracion y marketing, ya que se estaria
demostrando la relacién que podria existir de manera constante entre las variables que

se estudian.
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1.6. Objetivos de la investigacion

Los objetivos de la investigacion son las siguientes:

1.6.1.

1.6.2.

Objetivo general

Determinar el grado de relacion entre el marketing relacional y la calidad
del servicio en las empresas de transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas -

Lima, viceversa 2014.

Objetivos especificos

a. Determinar la relacion entre las acciones hacia los clientes y la calidad del
servicio en las empresas de transporte.

b. Determinar la relacion entre el servicio de atencion al cliente y la calidad del
servicio en las empresas de transporte.

c. Determinar la relacién entre los canales de relacion y la calidad del servicio
en las empresas de transporte.

d. Determinar la relacién entre la estrategia competitiva y la calidad del servicio

en las empresas de transporte.
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CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

2.1. Antecedentes de lainvestigacién

Rauno Padilla, Juan Carlos: “Servicio y atencién al cliente en las empresas de
transporte terrestre de pasajeros con destino final el Salvador”. Universidad Francisco
Marroquin, Facultad de Ciencias Econdmicas. Tesis para optar el grado académico de
Licenciado en Administracion de Empresas con especializacion en Mercadeo.
Guatemala, 14 de enero del 2004, 65 pp. En el proceso de investigacion, el
mencionado autor emple6 el método descriptivo, porque el estado, las caracteristicas,
factores y procedimientos del titulo en referencia, sin explicar las relaciones que se

identifican.

Quero Gervilla, Maria José: “El enfoque de marketing relacional en entidades de
servicios de exhibicién de artes escénicas”. Universidad de Malaga. Tesis para optar el
grado doctoral en Economia y Administracién de Empresas. Malaga 2002, 558 pp. En
el proceso de investigacién, la autora empleé el método empirico, porque la
investigacion nacié a partir de la observacion, induccién, deduccion, pruebas y

evaluacion.

Guerra del Angel Blanca Luz: “Modelo para la gestion de la calidad de los
servicios outsourcing para proveedores de una empresa de transporte de pasajeros”.
Tesis para optar el titulo de maestria en Gestion de la Calidad. Xalapa, Enriquez,
Veracruz, abril de 2008, 106 pp. En el proceso de investigacion que la autora emple6
es el método descriptivo, porque describe el estado, las caracteristicas, factores y

procedimientos del titulo en referencia, sin explicar las relaciones que se identifican.

San Miguel Osaba: “Gestion de la calidad y marketing en los centros
residenciales para personas mayores”. Universidad Euskal Herriko del Pais Vasco
Unibertsitatea. Tesis para optar el titulo doctoral en Economia de la Empresa y
Comercializacién. Donostia — San Sebastian 2011, 766 pp. En el proceso de
investigacion, el mencionado autor utiliz6 el método empirico. En donde la
investigacion ha sido realizada a través de la observacion, descripcion y reflexion de la

literatura sobre el tema de estudio.
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2.2.

Mendoza Davila, Diana Isabel: “Plan estratégico de marketing relacional para
incrementar los niveles de fidelidad de clientes de la empresa Rentauto en la ciudad de
Quito”. Escuela Politécnica del Ejército, Departamento de Ciencia Econdmicas,
Administrativas y de Comercio. Tesis para optar el Titulo de Ingeniero en
Mercadotecnia. Sangolqui — Quito — Ecuador, 10 de septiembre de 2008, 199 pp. En el
proceso de investigacion, la autora mencionada empleé el método descriptivo, porque
describe el estado, las caracteristicas, factores y procedimientos del titulo en

referencia, sin explicar las relaciones que se identifican.

Landézuri Savinovich, Alexandra, et al: “Marketing relacional, visién centrada en
el cliente-caso de estudio colegios particulares”. Universidad Catélica de Santiago de
Guayaquil. Tesis para optar el Grado Académico de Magister en Comunicacion
Organizacional. Guayaquil — Colombia, 14 de agosto del 2012, 150 pp. En el proceso
de investigacion, los mencionados autores emplearon el método descriptivo, porque
describen el estado, las caracteristicas, factores y procedimientos del titulo en

referencia.

A nivel nacional no se cuenta con base de datos de investigaciones con

referencia al tema de investigacion.

Con lo que respecta a las empresas de transporte de pasajeros con ruta
Andahuaylas — Lima, viceversa, no han sido objeto de investigacion en el tema de

marketing relacional y la calidad del servicio.

Marco tedrico

La palabra marketing abarca una gama tan amplia de actividades e ideas que
muchas veces son dificiles elegir una definicion. Estamos expuestos a tanta publicidad
y venta personal que la mayoria de las personas sélo vinculan el marketing a dichas
actividades. Pero el marketing empieza mucho antes de que un producto llegue a los
anaqueles. Implica analizar las necesidades de los clientes, obtener la informacién
necesaria para diseflar y producir bienes o servicios que correspondan con las
expectativas de los compradores, satisfacer las preferencias de los clientes, y generar
y mantener relaciones con los clientes y proveedores. “Marketing es una funcion

organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y transmitir valor a los
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clientes, asi como para manejar las relaciones con los clientes de modo que beneficien

a la organizacion y a sus grupos de interés” (Kurtz, 2012, pag. 7).

El marketing es “tanto como una filosofia como una técnica. Como filosofia, es
una postura mental, una actitud, una forma de concebir la relacion de intercambio, por
parte de la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado. Esta concepcion
parte de las necesidades y deseos del consumidor y tiene como fin su satisfaccion del
modo mas beneficioso, tanto para el comprador o consumidor como para el vendedor.
Como técnica, el marketing es el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la
relaciébn de intercambio, que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la

demanda” (Santesmases, 2012, pag. 44).

El marketing es un proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus
clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de

los clientes (Kotler & Armstrong, 2013, pag. 5).

El marketing abarca los procesos que se concentran en proporcionar a los
clientes beneficios y valor, y no so6lo en vender bienes, servicios o ideas. Emplea
estrategias de comunicacion, distribucion y precio para proporcionar a los clientes, y a
otros grupos de interés, los bienes, servicios, ideas, valores y beneficios que desean,
en el momento y el lugar requeridos. Abarca el establecimiento de relaciones a largo
plazo cuando éstas benefician a todas las partes interesadas (Lamb, Hair, & McDaniel,
2011, pég. 3).

Hablar de marketing es hablar del consumidor, del usuario o cliente como
receptor y por, tanto, como punto de referencia basico de la actividad empresarial.
“Marketing es un proceso responsable orientado a identificar, anticipar y satisfacer las
necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarle” (Sainz, 2009, pag. 28).

“El marketing, también llamado mercadeo, es el arte y conocimiento de
aprovechar bien las oportunidades de incrementar las ventas de una empresa”
(Sanchez Yabar, 2007, pag. 41).

Segun la Federacion Espafiola de Marketing, en su diccionario profesional de
marketing, define el termino marketing como: “todas las actividades llevadas a cabo por
los sujetos que intervienen en los intercambios orientadas a prever, promover, facilitar

y dar curso a transacciones de intercambio” (Vidal, 2006, pag. 19).
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Todos los autores concuerdan que el marketing es una actividad orientada a
identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del cliente, en donde las personas
obtienen lo que necesitan y desean a través del intercambio de productos y servicios,

generando el valor.

2.2.1. Del marketing de transacciones al marketing relacional

Conforme avanza el marketing en el siglo XXI, se presenta un cambio
significativo en la interaccion de las empresas con los clientes. La perspectiva
tradicional del marketing como un proceso simple de intercambio o marketing de
transacciones ahora se sustituye con un método diferente a lo largo plazo que
se centra en establecer relaciones con un cliente a la vez. Las estrategias de
marketing tradicionales se enfocan en atraer a los clientes y cerrar los tratos. En
la actualidad, las empresas se han dado cuenta de que, aungue sea importante
atraer clientes nuevos, es mas importante aln establecer y conservar una
relacién con ellos de modo que se conviertan en clientes leales de repeticion.
Estos esfuerzos se deben expandir a fin de incluir también a empleados y
proveedores. A largo plazo, esta relacion se puede traducir en el valor de por
vida de un cliente, los ingresos y beneficios intangibles que un cliente genera en
una organizacién durante una vida promedio, menos lo invertido por la empresa

para atraer y conservar al cliente.

El marketing relacional reconoce la importancia fundamental del
marketing interno para el éxito de los planes de marketing externo. Los
programas que mejoran el servicio al cliente dentro de una empresa, también
incrementan la productividad y la moral del personal, lo cual da como resultado
una mejor relacion con los clientes fuera de la empresa (Kurtz, 2012, pags. 20-
21).
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Tabla 1. Principales diferencias entre los enfoques transaccionales y

relacionales

UNIDAD DE ANALISIS

ENFOQUE
TRANSACCIONAL

ENFOQUE RELACIONAL

Perspectiva temporal

Enfoque a corto plazo

Enfoque a largo plazo

Enfoque de marketing

Hacia el producto/servicio

Relacion con el cliente

Definicion de marketing

Mercado masivo

Clientes individuales

Objetivos de actividad

del marketing

Ganar nuevos clientes

Mantener clientes antiguos

Funciéon dominante del
marketing

Marketing mix

Marketing interactivo ( apoyado por el

marketing mix)

Elasticidad de precio

Clientes tienden a ser

mas sensibles al precio

Clientes tienden a ser menos

sensibles al precio

cliente

Comunicacion Campafias Interactiva
Medios publicitarios Masa Medios directos interactivos
Sistema de informacion | Entrevista satisfaccion | Sistema fedback cliente en tiempo

cliente ad hoc

real.

Almacenamiento de
datos de los clientes

Sistema desintegrado

Sistema integrado

Principal usuario
sistema de informacién

clientes

Departamento de

marketing

Toda la empresa. Principalmente

personas en contacto con clientes.

Dimensiones

dominantes de calidad

Calidad centrada en el

producto

Calidad centrada en las interacciones

Producciéon de servicios

Vinculada a la produccién

Preocupacion de toda la empresa

de calidad

Enfasis servicio al | Bajo Alto

cliente

Papel de marketing | No existe o limitada | Sustancial importancia para el éxito
interno importancia para el éxito

Interdependencia entre
marketing y otras

funciones

Escasa importancia

estratégica

Gran importancia estratégica

Fuente: adoptado del trabajo de Vasquez 1999, citado por (Gomez, 1994, pags.

37-38).

Las 4P’s del marketing mix, definen los medios de accién para actuar y

presionar los mercados meta, con el objetivo de que los consumidores
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anonimos inclinen su eleccion hacia la oferta de la empresa. Este enfoque
considera al cliente como elemento pasivo en el proceso de intercambio y como
sujeto al que “hay que hacerle algo”. Esta perspectiva de marketing
transaccional es inapropiada para el entorno actual, en el que los clientes
quieren ser tratados de forma personalizada y eligen aquellas ofertas que les
transmiten mas valor. Bajo estas consideraciones, el modelo de marketing mix
supone un enfoque de gestion interno, orientado hacia el producto, y lo que el
nuevo entorno exige es una orientacién externa hacia el cliente, donde este es
considerado no como un adversario, sino como un socio colaborador con el que
es necesario establecer relaciones duraderas que sean satisfactorias para

ambas partes (Barroso & Martin, 1999, pag. 23).

El enfoque del marketing transaccional que ha dominado durante
décadas y que descansa en el marketing mix, se ha caracterizado por canalizar
sus esfuerzos hacia el aumento de la venta por la via de resaltar las
caracteristicas intrinsecas de los productos o servicios, con un escaso hivel de
contacto con el cliente y con un afan centrado casi exclusivamente en la
basqueda de resultados a corto plazo. Por su parte, el cambio de paradigma
hacia el enfoque relacional, centra su atencion en el cliente, asumiendo que
buena parte del éxito y proyeccion de la empresa a medio y largo plazo
descansa en la eficiente y estrecha relacion de la empresa con su cartera de
clientes, Unica fuente de relaciones perdurables que pueden llegar a multiplicar

sus efectos en el tiempo (Nova, 2005, pag. 37).

En este sentido, el marketing transaccional considera a los clientes como
una masa anénima a la que ofrece los productos o servicios de la empresa,
mientras que el marketing relacional, apuesta por un trato individualizado de los
clientes, ya sean organizaciones o personas. Para ello, la empresa se debe
apoyar en recursos y capacidades que permitan configurar la oferta que mejor
se adecUe a las necesidades y deseos de los clientes, pero contando ademas
con cuatro recursos claves que le ayudaran con este objetivo: personas,
tecnologia, conocimiento y tiempo. En la Tabla 1, se resumen las principales

diferencias entre el marketing transaccional vs el marketing relacional.
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Este cambio de paradigma ha sido apoyado por diversos autores como
Gummesson (1987), quien afirma que “el viejo concepto de marketing debe ser
reemplazado, ya que no garantiza el enfoque que precisa el nuevo entorno
competitivo” (Barroso & Martin, 1999, pag. 29). Considera que se necesita un

nuevo concepto cuyas claves se ilustran en el gréfico 01:

Gréfico 1. Claves del marketing relacional (Gummeson, 1987)

Lainteractvidad

4 N\ 4

* El marketing debe * Para crear,
estar enfocado L mantener y cultivar
hacia la creacion, * La relacion entre las relaciones se
mantenimiento y la empresa y sus precisa un periodo

desarrollo de clientes exige un prolongado de
estrecho e intenso

relaciones con los tiempo.
clientes. proceso de
comunicacion
\_ entre ambos . )
Larelacién Periodo de tiempo

Fuente: Elaboracién a partir de Barroso y Martin, 1999.

Por su parte, Gronroos (1996), describe el cambio de orientacion desde
un enfoque de marketing transaccional, fundamentado en el producto, a una
perspectiva de marketing relacional basada en los recursos y las capacidades,

apoyandose en el esquema de la grafico 02 (Barroso & Martin, 1999, p. 43).
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2.2.2.

Grafico 2. Objetivos basicos marketing transaccional vs. Marketing
relacional

Empresa Empresa

Desarrollo Hacer promesas Desarrollo continuo Hacer promesas
continuo del (marketing externo)  Marketing interno Marketing

producto externo

Producto Mercado Personal ]
Tecnologia Clientes

Tiempo -
Asegurando las conocimiento Aseguranfio las promesas.
promesas Marketing Interactivo
Marketing Marketing

transaccional relacional

Fuente: Gronroos 1996.

Marketing relacional

El marketing relacional considera a los clientes como socios iguales en
las transacciones entre comprador y vendedor. Al motivar a los clientes para
gue participen en una relacién a largo plazo, en la cual hagan compras
repetidas o compren mdltiples marcas de la empresa, los vendedores obtienen
una clara comprension de las necesidades del cliente a lo largo del tiempo. Este
proceso contribuye a producir bienes o servicio al cliente mejorados, los cuales
se traducen en buenos resultados, debido al incremento en las ventas y a los
costos del marketing mas bajos. Ademas, los mercaddlogos han descubierto
gue es menos costoso conservar a clientes satisfechos que atraer a nuevos

clientes o resarcir las relaciones deterioradas (Kurtz, 2012, pag. 368).

El marketing relacional es “una estrategia que se enfoca en mantener y
mejorar las relaciones con los clientes actuales. Supone que numerosos
consumidores y clientes empresariales prefieren establecer una relacion
continua con una organizacion que cambiar de forma constante entre

proveedores en busca de valor” (Lamb, et al., 2011, pag. 10).
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El marketing de relacion representa en esencia un cambio de paradigma
dentro del marketing, alejaAndose de un enfoque en las
adquisiciones/transacciones y yendo hacia un enfoque en la retencién/relacion.
“el marketing de relacion (o de gestion de la relacion) es una filosofia de hacer
negocios, una orientacion estratégica, que se enfoca en mantener y mejorar la
relaciones con los clientes actuales en lugar de adquirir clientes nuevos”
(zeithaml & Gremler, 2009, pag. 176).

“El marketing relacional es un proceso social y directivo de cultivar y
establecer relaciones duraderas con los clientes creando vinculos con

beneficios mutuos” (Aratoma Cacfiahuaray, 2009, pag. 226).

El marketing relacional son “Acciones e iniciativas desarrolladas por una
empresa hacia sus diferentes publicos (consumidores, clientes, distribuidores,
accionistas, empleados u otros), o hacia un determinado grupo o segmento de
los mismos, dirigidas hacia conseguir su satisfaccion en el tiempo, mediante la
oferta de servicios y productos ajustados a sus necesidades y expectativas,
incluida la creacion de canales de relacion estables de intercambio de
comunicacion y valor afiadido, con el objeto de garantizar un clima de
confianza, aceptacion y aportacién de ventajas competitivas que impida su fuga

hacia otros competidores” (Reinares Lara & Ponzoa Casado, 2004, pag. 19).

Un objetivo clave del marketing cada vez mas importante es desarrollar
relaciones profundas y duraderas con las personas y organizaciones que de
manera directa o indirecta afectan el éxito de las actividades de marketing de la
empresa. El objetivo del marketing de relaciones es la construccién de
relaciones satisfactorias y a largo plazo con los elementos clave relacionados
con la empresa con el fin de capturar y retener sus negocios (Evert Gummesson
(1999) citado en Kotler & Keller, 2012, pag. 20).

Los cuatro elementos clave que componen el marketing de relaciones
son los clientes, los empleados, los socios de marketing (canales, proveedores,
distribuidores, intermediarios y agencias) y los miembros de la comunidad
financiera (accionistas, inversores, analistas). Los especialistas en marketing
deben generar prosperidad entre todos estos componentes y equilibrar los

rendimientos para todos los interesados en el negocio. Desarrollar relaciones
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2.2.3.

fuertes requiere de un entendimiento de sus capacidades y recursos, Sus

necesidades, objetivos y deseos (Kotler & Keller, 2012, pag. 20).

Pasos en el proceso de marketing relacional

Segun Aratoma (2009) los pasos en el proceso del marketing relacional

a. Primer paso: definir la misién, los valores y la cultura de la empresa. La

misién debe explicitar qué necesidades reales de sus clientes aspira la
empresa satisfacer.

b. Segundo paso: disefiar la estrategia relacional a desarrollar, a qué clientes

se ofrece, las condiciones para acceder o participar en la misma.
Idealmente, dichas actividades deben formar un conjunto coherente, y
generador de valor afladido para ambas partes.

Tercer paso: identificar, adquirir y poner en marcha los medios y recursos
tecnolégicos, y contar con el equipo humano necesario para una correcta
puesta en practica. Ambos deben ser flexibles y ampliables a medida que
aumente el numero de actividades relacionales y/o clientes. La tecnologia
siempre debe estar subordinada a la estrategia (Aratoma Cacfiahuaray,
2009, pag. 227).

2.2.4. La evolucion de las relaciones con el cliente

Las relaciones de las empresas con sus clientes, como otras relaciones

sociales, tienden a evolucionar con el tiempo. Los estudiosos han sugerido que
las relaciones de intercambio de marketing entre los proveedores y los clientes
con frecuencia tienen el potencial de evolucionar de extrafios a conocidos, de

amigos a socios (Zeithaml & Gremler, 2009, pag. 177).

a. Los clientes como extrafios: son aquellos clientes que todavia no han

tenido ninguna transaccion (interaccién) con una empresa y posiblemente ni
siquiera estén conscientes de la empresa. Se pueden conceptualizarse
como clientes que aun no han entrado en el mercado; en el nivel de la

empresa, pueden incluir clientes de los competidores.
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b. Los clientes como conocidos: una vez que se logran la conciencia y
prueba del cliente, se establece la familiaridad, y el cliente y la empresa se

vuelven conocidos, creando la base para una relacién de intercambio.

c. Los clientes como amigos: conforme un cliente continla haciendo
compras en una empresa y recibiendo valor en la relacion de intercambio, la
empresa comienza a adquirir un conocimiento especifico de las necesidades
del cliente, permitiéndole crear una oferta que aborde de manera directa la

situacion del cliente.

d. Los clientes como socios: conforme un cliente continGa interactuando con
una empresa, con frecuencia se profundiza el nivel de confianza y el cliente
puede recibir ofertas de producto e interacciones mas personalizadas. La
confianza desarrollada en la etapa de amistad es una condiciébn necesaria

pero no suficiente para que se desarrolle una sociedad cliente-empresa.

2.2.5. La meta del marketing de relacion

2.2.6.

Conforme aumenta el valor de la relacion de un cliente, es méas probable
gue el proveedor busque una relacion mas cercana. Por tanto, la meta primaria
del marketing de relacibn es construir y mantener una base de clientes
comprometidos que sean rentables para la organizacion (Zeithaml & Gremler,
2009, péag. 182).

Beneficios para clientes y empresas

Ambas partes en la relacion cliente y empresa pueden beneficiarse de la
retencion del cliente. Es decir, no solo es el objetivo de la organizacion construir
y mantener una base de clientes leales, sino que los clientes mismos también
se beneficia de las asociaciones a largo plazo (Zeithaml & Gremler, 2009, pag.
182).

2.2.6.1. Beneficios paralos clientes

El valor representa un intercambio para el consumidor entre los
componentes de “dar” y “obtener”. Es mas probable que los

consumidores permanezcan en una relacion cuando lo que se obtiene
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2.2.6.2.

(calidad, satisfaccion, beneficios especificos) excede a lo que se da

(costos monetarios y no monetarios).

a. Beneficios de confianza: estos comprenden sentimientos de
confianza o seguridad en el proveedor junto con una sensacion de

ansiedad reducida y comodidad al saber que esperar.

b. Beneficios sociales: con el tiempo, los clientes desarrollan una
sensacion de familiaridad e incluso una relacion social con sus
proveedores de servicios. Estos vinculos hacen menos probable
gue cambien, aun si se enteran de un competidor que podria tener
una mejor calidad o un precio mas bajo.

c. Beneficios de tratamiento especial: el tratamiento especial
incluye tener el beneficio de la duda, que le den un trato o precio

especial, u obtener un tratamiento preferencial.

Beneficios paralas empresas

Los beneficios para las organizaciones de mantener y
desarrollar una base de clientes leales son numerosos. Ademas de los
beneficios econdmicos que recibe una empresa por cultivar relaciones
cercanas con sus clientes, con frecuencia también se recibe una
variedad de beneficios de comportamiento del cliente y beneficios de

gestion de recursos humanos.

a. Beneficios econdémicos: la investigacion revela que, a la larga,
las empresas de servicio orientadas a la relacion logran mayores
rendimientos en general sobre sus inversiones que las empresas
orientadas a la transacciéon. Estos beneficios de fondo provienen
de una variedad de fuentes, incluyendo el incremento de ingresos
a lo largo del tiempo de parte del cliente, costos de marketing y
administrativos reducidos, y la capacidad para mantener margenes

sin reducir precios.

b. Beneficio del comportamiento del cliente: la contribucion que

hacen los clientes leales a un negocio de servicios puede ir
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bastante mas alla de su impacto financiero directo en la empresa.
El primer beneficio del comportamiento del cliente, y tal vez el que
es reconocido con mas facilidad, que recibe una empresa de los
clientes a largo plazo es la publicidad gratuita proporcionada por

medio de la comunicacién boca a boca.

c. Beneficios para la gestion de recursos humanos: los clientes
leales también pueden proporcionarle a una empresa beneficios
para la gestion de recursos humanos. Primero, pueden contribuir,
debido a su experiencia y conocimientos del proveedor, a la
coproduccion del servicio al asistir en la entrega del servicio; con
frecuencia los clientes mas experimentados pueden hacer mas

facil el trabajo de los empleados de servicio.

2.2.7. Valor delarelacién con los clientes

El valor de la relacién de un cliente es un concepto o célculo que ve al
cliente desde el punto de vista de sus ingresos de por vida y/o contribuciones a
la rentabilidad para una companiia. Este tipo de calculo es necesario cuando las
compafiias comienzan a pensar en formar relaciones a largo plazo con los
clientes (Zeithaml & Gremler, 2009, pag. 186)

a. Factores que influyen en el valor de la relacién: el valor de por vida o de
la relacion con un cliente esta influido por la duracién de una “vida”
promedio, los ingresos promedio generados por periodos relevantes durante
la vida, ventas de productos y servicios adicionales a lo largo del tiempo,
referencias generadas por el cliente a lo largo del tiempo y costos asociados

con servir al cliente.

b. Calcular el valor de por vida del cliente: si las compafias saben cuanto
cuesta en realidad perder un cliente, serian capaces de evaluar con
precision las inversiones disefiadas para retener a los clientes. Una forma
de documentar el valor monetario de los clientes leales es calcular el
incremento en el valor o ganancias que se acumulan para cada cliente
adicional que permanece leal a la compafiia en lugar de irse con la

competencia.
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c. Vinculacion del valor de la relacién con el cliente con el valor de la
empresa: la investigacion reciente sugiere que la retencion del cliente tiene
un gran impacto en el valor de la empresa y que la empresa y que los
célculos del valor de la relacibn también pueden proporcionar una
representacion til para evaluar el valor de una compafia. Es decir, el valor
del mercado de una empresa puede determinarse en forma aproximada por

un calculo cuidadoso del valor de por vida del cliente.

2.2.8. Estrategias de desarrollo de larelacion

Segun Zeithaml, los factores que influyen en el desarrollo de relaciones
soélidas con el cliente, incluyendo la evaluacién general del cliente de la oferta
de una empresa, lazos creados con los clientes por la empresa y barreras que
el cliente enfrenta al dejar una relacién. Estos factores, proporcionan el
fundamento para estrategias especificas que las compafilas usan como
frecuencia para conservar a sus clientes actuales (Zeithaml & Gremler, 2009,
pag. 190).

2.2.8.1. Provisién de un servicio central

Las estrategias de retencion tendran poco éxito a largo plazo a
menos que la empresa tenga una base sélida de calidad del servicio y
satisfaccion del cliente sobre la cual construir. Es evidente que una
empresa necesita comenzar el proceso de desarrollo de la relacién
proporcionando una buena entrega del servicio central que, cuando
menos, cumpla las expectativas del cliente; no es bueno disefar

estrategias de relacién para servicios inferiores.

2.2.8.2. Barreras de cambio

Cuando considera un cambio de proveedor de servicio, un
cliente puede enfrentar diversas barreras que dificultan dejar a uno y

comenzar una relacién con otro.

a. Inercia del cliente: una razon de que los clientes se comprometan
a desarrollar las relaciones con empresas es que puede requerirse

una cierta cantidad de esfuerzo para cambiar a otras. La inercia
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puede explicar incluso por qué algunos clientes insatisfechos
permanecen con un proveedor. Al analizar por qué las personas
mantienen relaciones que ya no encuentran satisfactorias, los
expertos sugieren que puede conformarse debido a que romper la
relacion requeriria que reestructuraran su vida: desarrollar habitos

nuevos de vida, renovar amistades antiguas y encontrar nuevas.

b. Costes de cambio: los clientes desarrollan lealtad a una
organizacion debido a los costos implicitos en cambiar y comprar
con una empresa diferente. Estos costos, tanto reales como
percibidos, monetarios y no monetarios, se denominan costos del
cambio. Los costos del cambio incluyen inversiones de tiempo,
dinero o esfuerzo, como los costos de apertura, de basqueda, de
aprendizaje y contractuales, que hacen que el cliente requiera

mucho esfuerzo para irse con otro proveedor.
2.2.8.3. Lazos derelacion

Las empresas pueden participar en actividades que alienten a
los clientes a permanecer en la relacion debido a que “desean
hacerlo”, creando por tanto lazos de relacién. Leonard Berry y A.
Parasuraman han desarrollado un marco para entender los tipos de
estrategias de retencién que se enfocan en desarrollar lazos con los
clientes (Zeithaml & Gremler, 2009).

a. Lazos financieros: el cliente esta vinculado con la empresa sobre
todo a través de incentivos financieros: precios mas bajos por
compras de mayor volumen o precios mas bajos para clientes que

han estado con la empresa un largo tiempo.

b. Lazos sociales: atan a los clientes con la empresa por medio de
incentivos mas que financieros. Buscan construir relaciones a largo
plazo por medio de lazos sociales e interpersonales al igual que los
financieros. Los clientes son vistos como “clientes”, no rostros sin
nombre, y se vuelven individuos cuyas necesidades y deseos

buscan entender la empresa.
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C.

Lazos de personalizacién: implica mas que lazos sociales e
incentivos financieros. Dos términos usados por lo comin se
acoplan dentro del enfoque de lazo de personalizacion:
personalizacion masiva e intimidad del cliente, en donde la
personalizacion masiva significa proporcionarles con poco esfuerzo
del cliente servicios adaptados para que satisfagan sus
necesidades individuales. Del mismo modo, la intimidad del cliente
es un enfoque que sugiere que puede alentarse la lealtad del
cliente a través del conocimiento intimo de clientes individuales y a
través del desarrollo de soluciones personales que satisfagan las

necesidades individuales del cliente.

Lazos estructurales: los lazos estructurales se crean al
proporcionar servicios al cliente, que con frecuencia se disefian en
el sistema de entrega del servicio para ese cliente. Los lazos
estructurales se crean al proveer servicios personalizados al cliente

gue se basan en tecnologia y hacen al cliente mas productivo.

“La mayoria de las estrategias exitosas del marketing relacional

depende de un personal orientado al cliente, programas de

capacitacion eficaces, empleados con autoridad para tomar decisiones

y solucionar problemas, y del trabajo en equipo” (Lamb, Hair, &

McDaniel, 2011, pag. 10), a continuacién se define cada uno de ellos:

a. Personal orientado al cliente. Para que una organizacién se

enfoque en la creacién de relaciones con los clientes, las actitudes
y acciones de los empleados deben estar orientadas hacia éstos.
Un empleado puede ser el Unico contacto que un cliente en
particular tenga con la empresa. Cualquier persona, departamento
o division que no esté orientado al cliente debilita la imagen

positiva de toda la organizacion.

El rol de la capacitacion. Las principales empresas reconocen el
rol de la capacitacion a los empleados en el servicio al cliente y el

establecimiento de relaciones.
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c. Empowerment. Ademas de la capacitacion, numerosas empresas
orientadas al mercado dan a sus empleados mayor autoridad para
resolver los problemas de los clientes en el momento. El término
que se utiliza para describir esta delegaciéon de autoridad es el
empowerment. Los empleados desarrollan actitudes de
pertenencia cuando son tratados como socios del negocio y se
espera gue actien como tales. Estos empleados se dirigen a si
mismos, es mas probable que trabajen mucho, asuman la
responsabilidad de su desempefio y el de la empresa y corran
riesgos prudentes para crear un negocio mas fuerte y conservar el

éxito de la empresa.

d. Trabajo en equipo. Numerosas organizaciones que destacan con
frecuencia por ofrecer mayor valor para los clientes y altos niveles
de satisfaccion, asignan a sus empleados a equipos y les ensefan
habilidades para formarlos. El trabajo en equipo comprende
esfuerzos de colaboracion entre las personas para lograr objetivos
comunes. El desempefio laboral, el desempefio de la empresa, el
valor del producto y la satisfaccion del cliente mejoran cuando las
personas que trabajan en el mismo departamento o grupo de
trabajo empiezan a ayudarse entre si y enfatizan la cooperacion en
lugar de la competencia. El desempefio también mejora cuando los
equipos transfuncionales alinean su trabajo con las necesidades

del cliente.

2.2.9. Caracteristicas del marketing relacional

Las caracteristicas del marketing relacional son los siguientes (Renart
Cava, 2004, pag. 8):

a. Lainteractividad: el cliente toma cuando quiere la iniciativa del contacto, ya
sea como receptor y como emisor de comunicaciones o como iniciador de

transacciones.
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b. Direccién de las acciones y personalizacién: las empresas pueden dirigir
mensajes distintos y ofrecer productos o servicios adecuados a las
necesidades y circunstancias de cada cliente.

c. La memoria: el registro en memoria de la identidad, datos, caracteristicas,
preferencias de cada cliente quedan registrados en la empresa, asi como

los detalles de las operaciones realizadas anteriormente con él.

d. La receptividad: las empresas deben hablar menos y escuchar mas. Y
permitir que sea el cliente quien decida si quiere 0 no mantener una relacién
comercial y quien defina el modo de comunicacion, y si quiere mantenerla o

terminarla.

e. Orientacion al cliente: poner mas énfasis en una organizacién comercial
compuesta por la administracion del consumidor y no de administracién del
producto, es decir trabajar sobre la base de las necesidades del cliente. La
empresa debe centrarse mas en el consumidor, sus necesidades y los
procesos que sigue para satisfacerlas. Asimismo, debe priorizar su

“participacion en cada cliente” frente a su “participacién de mercado”.

f. Discriminacién: la empresa debe estar dispuesta a tratar de manera
preferente a sus clientes mas valiosos. Se requiere una segmentacion y
clasificacion de clientes sofisticada, que se materialice en el disefio y puesta

en practica de planes de actuacion distintos para clientes distintos.

g. Valor del cliente: uno de los principales criterios de la discriminacion entre
clientes es el valor que estos representan para la empresa proveedora a lo

largo de su vida util estimada como clientes.
2.2.10. Marketing relacional en los servicios

Gran numero de servicios incluye una continua interaccién entre la
organizacion de servicios y el cliente. Asi, se pueden beneficiar de un marketing
relacional, como medio para atraer, desarrollar y retener las relaciones con los
clientes. La idea es desarrollar una fuerte lealtad al crear clientes satisfechos
gue compraran servicios adicionales de la empresa y que quiza no cambien a

un competidor. También es probable que los clientes satisfechos participen en
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una comunicacion verbal positiva, con lo cual ayudan a captar nuevos clientes
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 398).

Los servicios que los compradores reciben sobre una base continua (por
ejemplo, la television por cable, la banca, los seguros) pueden considerarse
servicios de membresia. Este tipo de servicios se presta, naturalmente, para un
marketing relacional. Cuando los servicios incluyen transacciones discretas
(cualquier venta de una sola vez, como una entrada para una pelicula de cine,
un alimento en un restaurante 0 una cuota de transportacion publica) puede ser
mas dificil construir relaciones de tipo de participacion con los clientes. Sin
embargo, los servicios relacionados con las transacciones discretas se pueden
transformar en relaciones de participacion que utilizan herramientas de
marketing. Por ejemplo, el servicio se podria vender en grupo (como una
suscripcién a series de cine o un pase en el transporte publico). O una empresa
de servicios podria ofrecer beneficios especiales a los clientes que elijan
registrarse con la empresa (por ejemplo, los programas de lealtad de las

empresas de hoteles, aerolineas y renta de automdviles).

Lovelock y Wirtz (citado en LAMB, HAIR, & McDANIEL, 2011) sostienen
gue la empresa de servicios que tiene una relacién mas formal con sus clientes
posee una ventaja, porque sabe quiénes son éstos y como y cuando utilizan los

servicios ofrecidos.

Se ha sugerido que el marketing relacional se puede practicar en tres
niveles (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pags. 399-400):

a. Nivel 1: la empresa utiliza incentivos de fijacidn de precios para alentar a los
clientes a continuar haciendo negocios con ella. Algunos ejemplos incluyen
los programas de viajero frecuente ofrecidos por numerosas aerolineas y los
servicios de viajes gratuitos o con descuento otorgados a los huéspedes
frecuentes de hoteles. Este nivel de marketing relacional es el menos eficaz
a largo plazo, ya que su ventaja basada en el precio puede ser imitada con

facilidad por otras empresas.

b. Nivel 2: este nivel de marketing relacional también utiliza incentivos de

fijacion de precios, pero busca construir vinculos sociales con los clientes.
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2.2.11.

La empresa permanece en contacto con los clientes, investiga sus
necesidades y disefia servicios para satisfacerlas. El marketing relacional de
nivel 2 tiene un mayor potencial para mantener a la empresa por delante de

su competencia que el marketing relacional de nivel 1.

c. Nivel 3: en este nivel, la empresa utiliza de nuevo los vinculos financieros y
sociales, pero agrega a la formula otros estructurales. Los vinculos
estructurales se desarrollan al ofrecer servicios de valor agregado que no

estan facilmente disponibles en otras empresas.

Marketing interno en las empresas de servicios

Los servicios son desempefios, asi que la calidad de los empleados de
una empresa es una parte importante del desarrollo de relaciones a largo plazo
con los clientes. Los empleados a quienes les gustan sus puestos y estan
satisfechos con la empresa para la cual trabajan tienen mayor probabilidad de
entregar un servicio superior al cliente. En otras palabras, una empresa que
hace feliz a sus empleados tiene una mejor oportunidad de lograr que sus
clientes regresen. Los estudios muestran que reemplazar a un empleado cuesta
casi 1.5 veces la remuneracion de un afio. También, se ha encontrado que las
empresas con empleados altamente comprometidos presentan rendimientos a
los accionistas notablemente mas altos. Asi, es crucial que las empresas de
servicios practiquen el marketing interno, lo cual significa tratar a los empleados
como clientes y desarrollar sistemas y beneficios que satisfagan sus
necesidades (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 400).

El marketing interno consiste en la tarea de contratar, capacitar y motivar
a los empleados id6neos que quieren atender bien a sus clientes. Asegura que
todos en la organizacién adopten los principios adecuados de marketing, en
especial los miembros de la alta direccion. Los especialistas en marketing
inteligentes reconocen que las actividades dentro de la empresa pueden ser tan
importantes —o incluso mas importantes— que las que se dirigen hacia afuera
de la empresa. No tiene sentido prometer un servicio excelente antes de que el

personal de la empresa esté listo para darlo (Kotler & Keller, 2012, pag. 21).
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2.2.12.

Gréfico 1. Marketing interno en los servicios

Gerente Empleado Cliente

»

El buen servicio fluye de la gerencia hacia los
clientes por medio de los empleados.

Fuente: (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 400)

Homburg, et al. (citado en Kotler & Keller, 2012, pag. 22) sostiene que “el
marketing ya no es responsabilidad de un solo departamento, es un empefio de
toda la empresa que impulsa la vision, misién y planificacién estratégica de la
empresa”’. Solo tiene éxito cuando todos los departamentos trabajan juntos para

lograr objetivos de clientes.
Administracion de las relaciones con el cliente (CRM)

Surgiendo del marketing relacional y estrechamente vinculada a él, la
administracion de las relaciones con el cliente (CRM, por sus siglas en inglés)
es la combinacion de estrategias y tecnologias que facultan los programas de
relaciones, reorientando a toda la organizacion hacia un enfoque concentrado
en satisfacer a los clientes. Esto ha sido posible gracias a que se utiliza la
tecnologia como un medio para administrar las relaciones con el cliente e
integrar a todos los grupos de interés en los procesos de disefio y desarrollo,
fabricacion, marketing, ventas y servicio al cliente de una empresa (Kurtz, 2012,
pag. 321).

La administracion de las relaciones con el cliente es una estrategia de
negocios disefiada a nivel de toda la empresa para optimizar la rentabilidad, los

ingresos Y la satisfaccion de los clientes al enfocarse con precisién en grupos
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altamente definidos. Esto se logra al organizar a la empresa alrededor de los
segmentos de clientes, establecer y rastrear las interacciones de los clientes
con la empresa, fomentar las conductas que satisfagan a los clientes y vincular
todos los procesos de la empresa desde sus clientes hasta sus proveedores
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 699).

“La gestion de relaciones con el cliente (CRM) es el proceso de gestionar
cuidadosamente la informacion detallada de clientes individuales, asi como
todos los “puntos de contacto” con ellos, con el propdésito de maximizar su
lealtad” (Kotler & Keller, 2012, pag. 135).

a. Beneficios de Customer Relationship Management (CRM)

Los sistemas del software de CRM son capaces de encontrarle
sentido a las vastas cantidades de datos del consumidor que la tecnologia

permite a las empresas recabar.

Otro beneficio clave de los sistemas de administracion de las
relaciones con el cliente es que simplifican los complejos procesos de
negocio al mismo tiempo que tienen en mente los mejores interese de los

clientes.

La seleccion del sistema de software de CRM apropiado es crucial
para el éxito de todo el programa de CRM de una empresa. La CRM puede
utilizarse en dos niveles diferentes: sobre la demanda (consultado por medio
de internet como un servicio basado en la web), o en el establecimiento, que

significa instalar un sistema de computadoras en la empresa misma.

Las soluciones de software s6lo son un componente de una iniciativa
exitosa de CRM. Las empresas mas efectivas abordan la administracion de
las relaciones con el cliente como una estrategia de negocios completa en la
cual las personas, los procesos y la tecnologia estan organizados en torno a

proporcionar un valor superior a los clientes.

Los sistemas de CRM exitosos tienen las siguientes cualidades
(Kurtz, 2012, pag. 322):

41



- Crean sociedades con los clientes en formas que se alinea con la

mision y las metas de una empresa.

- Reducen los costos al permitir que los clientes encuentren la

informacion que necesitan para administrar sus propios pedidos.

- Mejoran el servicio al cliente al centralizar los datos y ayudan a los

representantes de ventas a guiar a los clientes hacia la informacion.

- Reducen el tiempo de respuesta y, por consiguiente, incrementan la
satisfaccion del cliente.
- Mejoran la retencion y la lealtad del cliente, lo que genera mas clientes

cautivo y nuevos negocios debido a la comunicacion de boca a boca.

- Pueden proporcionar una perspectiva completa de los clientes.
- Sus resultados son medibles.

b. Problemas con CRM

La CRM no es una varita magica.es necesario pensar en la
estrategia con anticipacion, y todos en la empresa deben estar
comprometidos con ella y entender cémo usarla. Si no se puede hacer

funcionar el sistema, es un error muy costoso (Kurtz, 2012, pag. 322).

Los expertos explican que las fallas con la CRM a menudo resultan
del fracaso para organizar, o reorganizar, a las personas y los procesos de
negocios de la empresa para aprovechar los beneficios que ofrece el
sistema de CRM. En primer lugar, por ejemplo, podria ser importante que
los vendedores puedan negociar el precio con sus clientes para cerrar mas
ventas con la CRM, pero si una empresa no adapta su sistema centralizado
de fijacion de precios, sus esfuerzos de CRM se veran obstaculizados. En
segundo, si los empleados de ventas y de servicio no participan en el
proceso de CRM durante su fase de disefio, podria estar menos dispuestos
a usar sus herramienta, no importa la cantidad de capacitacion que se
ofrezca. “es importante comunicar con claridad los beneficios de la CRM,
capacitar a los empleados sobre la forma de usarla y siempre tener a una
persona disponible para recurrir a ella en caso de necesitar ayuda”, dice un

gerente de marketing que administré cuatro implementaciones de CRM. Un
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tercer factor es que algunas “fallas” de la CRM en realidad son exitosas por
lo menos parcialmente, pero las empresas o0 sus ejecutivos se han fijado
expectativas demasiado altas. Tener una idea realista de lo que puede
lograr la CRM es tan importante para el éxito como la implementacion
apropiado del programa. Por ultimo, comprender verdaderamente a los
clientes, sus necesidades y las formas en que difieren de los clientes del
pasado es un elemento crucial en cualquier proyecto exitoso del CRM. Una
de las formas mas faciles de perder un cliente o dafiar cualquier relacion de
negocios es la descortesia. Pero los buenos modales son una calle de dos
sentidos (Kurtz, 2012, pags. 322-323).

2.2.13. Estrategia competitiva

La estrategia competitiva serd el conjunto de acciones ofensivas o
defensivas que permiten mantener la posicibn competitiva de la empresa en el
sector industrial, mejorarla segun determinada politica de desarrollo o buscar
una nueva posicion dentro o fuera del sector de la actividad, para obtener un

mejor rendimiento del capital invertido.

Al enfrentarse a las cinco fuerzas competitivas, hay tres estrategias
genéricas de éxito potencial para desempefiarse mejor que otras empresas en

el sector industrial ( Porther, 1982 citado en Serna Hernandez, 2002, pag. 3).

2.2.13.1. Elliderazgo general en costos

La mas comun en épocas de expansion, caracteristica de los
afios setenta por la popularidad de la curva de la experiencia,
consiste en procurar ser lider en costes en el sector, para lo que se
llevaran a cabo todas aquellas acciones que logren producir y vender

al menor costo.

Es necesario tener una importante cuota de mercado y un
facil acceso a los mercados de materias primas. El mayor
condicionante de esta estrategia es la excesiva carga de la empresa
por renovar sus bienes de equipos, por controlar el proceso

productivo y por procurar estar al dia en innovaciones.
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2.2.13.2.

2.2.13.3.

Los riesgos en que generalmente se puede incurrir son los

siguientes:

- El cambio tecnoldgico puede anular el aprendizaje logrado.
- El aprendizaje puede ser facil para los competidores.

- La excesiva atencion a la minoracién del coste puede hacer que
se pierda de vista los cambios de la demanda y la innovacioén del
producto.

- Lainflacién de costos puede estrechar el margen de maniobra de
la empresa, en detrimento de una adecuada politica comercial de

diferenciacion del producto frente a los competidores.

La diferenciacion

Clara orientacion hacia los mercados y a atender las
necesidades y caracteristicas del consumidor potencial. Los métodos
para diferenciar el producto respecto a sus competidores pueden ser
diversos, tales como tecnoldgicos, de imagen de marca, disefio,

servicio postventa.

Esta estrategia no esta exenta de riesgos:

- Si la diferencia entre precios del competidor con estrategias de
costos es muy amplia, es dificil mantener la lealtad de marca por

parte del cliente.

- Los procesos de imitaciébn, normales en sectores maduros,

limitan los efectos de la diferenciacion.

El enfoque o alta segmentacién

La tercera estrategia consistia en concentrarse en un grupo
especifico de clientes, en un segmento de la linea de productos o en
un mercado geografico. La estrategia se basaba en la premisa de
que la empresa estaba en condiciones de servir a un objetivo
estratégico mas reducido en forma méas eficiente que los
competidores de amplia cobertura. Como resultado, la empresa se

diferenciaba al atender mejor las necesidades de un mercado meta
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especifico, o reduciendo costos sirviendo a ése mercado, o ambas

cosas.

Las estrategias genéricas también implican diferentes

arreglos organizacionales, procedimientos de control y sistemas de

incentivos. Algunas de estas implicaciones son:

Tabla 2. Importancia de las estrategias competitivas

Estrategia Habilidades 'y recursos | Requisitos organizacionales
genérica necesarios comunes
Liderazgo Inversion constante de capital | Rigido control de costos.
total en | y acceso al capital. Reportes de control frecuentes
costos. Habilidad en la ingenieria del | y detallados.
proceso. Organizaciones y
Supervision intensa en la | responsabilidades
mano de obra. estructuradas.
Productos disefiados para | Incentivos basados en
facilitar la fabricacion. alcanzar objetivos

Sistemas de distribucion de
bajo costo.

estrictamente cuantitativos.

Diferenciacion

habilidad en

comercializacion.

Fuerte

Ingenieria del producto.
Instinto creativo.
Fuerte capacidad en la

investigacion bésica.

Fuerte coordinacién entre las
funciones de investigacion y
del

producto y comercializacion.

desarrollo, desarrollo

Mediciones e incentivos

subjetivos en vez de medidas

Reputacion empresarial de | cuantitativas.
liderazgo tecnoldgico y | Fuerte motivacion para
calidad. allegarse trabajadores

Larga tradicion en el sector
industrial o una combinacion
de habilidades

derivadas de otros negocios.

Unicas

Fuerte cooperacion de los
canales de distribucion.

altamente capaces, cientifico o

gente creativa.

Enfoque

Combinacion de las
capacidades anteriores

dirigidas al objetivo estratégico

Combinaciéon de las politicas
anteriores dirigidas al objetivo

estratégico particular.

Fuente: M. Porter., 1982. (citado en Serna Hernandez, 2002, pag. 4)
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2.2.14.

2.2.15.

Una idea de Kellog (2001) leida en una publicacién de (Serna
Hernandez, 2002): “Los compradores saben lo que quieren y el
objetivo de la estrategia competitiva es darselo. La estrategia
competitiva, en otras palabras, esta orientada hacia el consumidor.
En marketing, la meta central de la estrategia competitiva es la

creacion de ventaja competitiva” (pag. 5).
Definicion de calidad

La calidad abarca todas las cualidades con las que cuenta un producto
0 un servicio para ser de utilidad a quien se sirve de él. Un producto o servicio
es de calidad cuando sus caracteristicas, tangibles e intangibles, satisfacen
las necesidades de los usuarios (Cantu Delgado, 2006, pag. 5).

Deming plantea que la calidad no quiere decir lujo. La calidad es un
grado de uniformidad y fiabilidad predecible, de bajo coste y adaptado al
mercado. En otras palabras, la calidad es todo lo que el consumidor necesita y
anhela. En vista de que las necesidades y deseos del consumidor son
siempre cambiantes, el modo de definir la calidad con referencia al
consumidor consiste en redefinir constantemente los requerimientos (Giugni,
2009).

Ciclo de Deming

El mejoramiento continuo es aceptar que las cosas se pueden hacer
mejor hoy que ayer, y que mafiana podran realizarse mejor de lo que hoy se
han hecho. EIl ciclo presenta cuatro etapas que se desarrollan de manera
secuencial, iniciando por cualquiera de ellas y repitiéndose de manera
indefinida. Esta repeticion indefinida es la que produce el mejoramiento

continuo en la organizacion (Orellana, 2012).

También es conocido como ciclo de mejora continua o circulo de
Deming, por ser Edwards Deming su autor. Esta metodologia describe los
cuatro pasos esenciales que se deben llevar a cabo de forma sistematica para
lograr la mejora continua, entendiendo como tal al mejoramiento continuado
de la calidad (disminucion de fallos, aumento de la eficacia y eficiencia,

solucion de problemas, prevision y eliminacion de riesgos potenciales...). El
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circulo de Deming lo componen 4 etapas ciclicas, de forma que una vez
acabada la etapa final se debe volver a la primera y repetir el ciclo de nuevo,
de forma que las actividades son reevaluadas periédicamente para incorporar
nuevas mejoras. La aplicacion de esta metodologia esta enfocada
principalmente para ser usada en empresas y organizaciones (Jimeno Bernal,
2013).

2.2.15.1. Planear (Plan): el planear corresponde a la formulacién de los
objetivos (el qué, los resultados a alcanzar), la definicion de las
estrategias (el cémo, el camino para lograr los resultados), la
determinacién de las actividades a realizar (el plan de accion) asi
como los indices que permitirdn monitorear el desarrollo posterior

de lo definido en esta etapa.

2.2.15.2. Hacer (Do): el hacer pone en practica lo planeado. Debe reflejar la
capacidad de la organizacion y de su talento humano para tomar
decisiones, liderar el desarrollo de procesos, trabajar en equipo y

asignar adecuadamente los recursos.

2.2.15.3. Verificar (Check): el verificar propicia la medicion de lo ejecutado
frente a lo planeado. Se aplican los indices establecidos y se

realiza la evaluacioén de los resultados y del proceso desarrollado.

2.2.15.4. Actuar (Act): el actuar corresponde al establecimiento de medidas
correctivas, en el caso de existir diferencias entre el hacer y el
planear. Analizadas las causas se establece un plan de
mejoramiento con base en medidas correctivas para volver a tomar
el rumbo indicado. Cuando esto Udltimo se da de manera
consistente se procede a estandarizar con el fin de proporcionar
una guia de la manera como siempre se deberan hacer las cosas

en la organizacion.

2.2.16. Diferentes perspectivas de los clientes sobre la calidad

Es importante entender las diferentes perspectivas desde las cuales se

ve la calidad a fin de apreciar por completo el papel que desempefa en las
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distintas partes de una organizacion de negocios (Evans James, et al., 2008,

pag. 12).

Cada cliente percibe de diferente manera la calidad y de acuerdo a su

necesidad, para tener mas claro se presenta algunas perspectivas a

continuacion (Evans James, et al., 2008, pags. 12-15):

2.2.16.1.

2.2.16.2.

2.2.16.3.

2.2.16.4.

Perspectiva con base al juicio

Una nocién comun sobre la calidad, que los consumidores
utilizan con frecuencia, es que es sin6nimo de superioridad o
excelencia, es decir elevarse o extenderse mas alla de los limites
ordinarios.

Perspectiva con base en el producto

La calidad es una funciébn de una variable medible,
especifica y que las diferencias en la calidad reflejan diferencias en
la cantidad de algun atributo del producto. Esta evaluacién implica
qué niveles o cantidades superiores de caracteristicas de producto

sean equivalentes a una calidad superior.
Perspectiva con base en el usuario

La calidad se basa en la suposicion de que la calidad se

determina de acuerdo con lo que el cliente quiere. Las personas
tienen distintos deseos y necesidades y, por tanto, diferentes normas
de calidad, lo que nos lleva a una definicion basada en el usuario: la
calidad se define como la adecuaciobn al uso, o cuan bien

desempefia su funcién el producto.

Perspectiva con base en el valor

La calidad se basa en el valor; es decir, la relacion de la
utilidad o satisfaccion con el precio. Desde este punto de vista, un
producto de calidad es aquel que es tan Gtil como los productos
con los que compite y se vende a un menor precio, o bien, aquel

que ofrece mayor utilidad o satisfaccién a un precio comparable.
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2.2.17.

2.2.18.

Asi, uno podria comprar un producto genérico y no uno de marca,

si se desempeiia tan bien como el de marca a un menor precio.

2.2.16.5. Perspectiva con base en la manufactura

La calidad se basa en la manufactura y define a la calidad
como el resultado deseable de la practica de ingenieria y
manufactura o la conformidad con las especificaciones. Las
especificaciones son objetivos y tolerancias que determinan los
disefiadores de productos y servicios. Los objetivos son los valores
ideales por los que se esforzara la produccion; las tolerancias se
especifican porque los disefiadores reconocen que es imposible

alcanzar los objetivos en todo momento de la manufactura.
Integracién de perspectivas sobre la calidad

Aunque la calidad del producto debe ser importante para todos los
individuos en la cadena de valor, la forma de ver la calidad puede depender de
la posicion de uno en la cadena de valor; es decir, si uno es el disefiador,
fabricante o proveedor de servicios, distribuidor o cliente. Para entender este
concepto con mas claridad desde una perspectiva de manufactura, analice
gréfico 2. El cliente es la fuerza impulsadora para la produccion de bienes y
servicios y, por lo general, los clientes ven la calidad desde la perspectiva
transcendente o con base en el producto. Los bienes y servicios producidos
deben satisfacer las necesidades del cliente; de hecho, la existencia de las
organizaciones de negocios depende de la satisfaccion de las necesidades de

sus clientes.

Calidad impulsada por el cliente

La calidad es satisfacer o exceder las expectativas del cliente, para
entender esta definicion, uno debe comprender los significados de “cliente”. La
mayoria de las personas consideran al cliente como el comprador final de un
producto o servicio; por ejemplo, la persona que compra un automévil para
uso personal. A este cliente se le conoce con mayor precision como

consumidor. Todo empleado de una compafiia tiene también clientes internos
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2.2.19.

gue reciben bienes y servicios de proveedores dentro de la empresa (Evans
James & Lindsay William, 2008, pag. 17).

Gréfico 2. Perspectivas de la calidad en la cadena de valor

Calidad trascendente
y calidad basada en el
producto

Calidad
basada en el

usuario

Cliente Mercadotecnia

Calidad
basada
enel
valor

Manufactura
Distribucién / Calidad

Disefio

basada en la
manufactura

Flujo de informacién _—
Flujo de producto >

Fuente: (Evans James & Lindsay William, 2008, Administracion y control de
calidad pag. 16)

Organizacion Internacional de Normalizacion

La Organizacion Internacional de Normalizacibn es el organismo
encargado de promover el desarrollo de normas internacionales de
fabricacién, comercio y comunicacion para todas las ramas industriales con
excepcion de la eléctrica y la electrénica. Su funcién principal es la de buscar
la estandarizacion de normas de productos y seguridad para las empresas u

organizaciones a nivel internacional.

2.2.19.1. ISO 9000:2000: Sistemas de Gestion de la Calidad -

Fundamentos y vocabulario.

Esta nueva norma establece el vocabulario y las

definiciones utilizadas en las normas, asi como los principios

50


http://es.wikipedia.org/wiki/ISO_9000

2.2.19.2.

2.2.19.3.

2.2.19.4.

genéricos o fundamentos que inspiran esta nueva generacion de
sistemas de gestion de la calidad (Camison, Cruz, & Gonzales,
2007, péag. 370).

ISO 9001:2000: Sistemas de Gestion de la Calidad — Requisitos

Esta norma establece los requisitos del sistema de gestion
de la calidad cuando una organizacion (Camisén, Cruz, &
Gonzales, 2007, pag. 371):

- Necesita demostrar su capacidad para proporcionar de forma
coherente productos que cumplan los requisitos de sus clientes

y los reglamentos que le sean de aplicacion, y

- Aspira a aumentar la satisfaccion del cliente a través de la
aplicacion eficaz del sistema, incluidos los procesos para la
mejora continua del sistema y el aseguramiento de la
conformidad con los requisitos del cliente y los reglamentos

aplicables.

ISO 9004: 2000: Sistemas de Gestiobn de la Calidad -

Directrices para la mejora del desempefio.

Esta norma presenta un modelo de gestién de la calidad
con la misma estructura y secuencia que la ISO 9001, pero con
algunas diferencias interesantes y que puede ser aplicado de modo

independiente (Camison, Cruz, & Gonzales, 2007, pag. 371).

UNE-EN 13816. Transporte Publico de Pasajeros.

Establece el “marco comun” para definir la calidad del
servicio de transporte publico de viajeros y contempla dos puntos
de vista: por una parte el punto de vista de la administracion (titular
del servicio) y de los operadores (prestadores del servicio) y, por
otra, el punto de vista de los clientes (actuales y potenciales)

(Gonzéalez Fernandez, 2004, pag. 39).
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2.2.20.

2.2.21.

Calidad total

La calidad total no es un concepto completamente original en el campo
de la administracion de negocios, ya que tiene sus raices en otros campos de
esta area como el desarrollo organizacional (DO), las teorias de motivacién y
comportamiento humano, la teoria de liderazgo, la administracion cientifica, la
cultura corporativa, el involucramiento de los empleados en la toma de
decisiones, el trabajo en equipo, la administracién por procesos y muchos
otros (Cantu Delgado, 2006, pag. 30).

La calidad total (TQ) es un sistema administrativo enfocado hacia las
personas que intenta lograr un incremento continuo en la satisfaccién del
cliente a un costo real cada vez mas bajo. La TQ es un enfoque de sistema
total (no un &rea o programa independiente) y parte integral de una estrategia
de alto nivel; funciona de modo horizontal en todas las funciones y
departamento, comprende a todos los empleados, de arriba hacia abajo y se
extiende hacia atras y delante para incluir la cadena de proveedores y la

cadena de clientes.
Gestion de la calidad

El enfoque técnico de la calidad, bien plasmado en el control
estadistico de procesos, parte de un concepto de la gestion de la calidad
como una coleccion de métodos utilizables, puntual y aisladamente para el
control de la calidad de productos y procesos (Camison, Cruz, & Gonzales,
2007, pag. 50).

Una primera linea de opinién concibe la gestion de la calidad como un
conjunto de métodos Utiles de forma aleatoria, puntual y coyuntural para
diferentes aspectos del proceso administrativo. Witcher (1995) se hace eco de
trabajos que la entienden como una herramienta para mejorar la direcciéon de
recursos humanos, asi como otros que la contemplan desde marketing como
un instrumento Util para crear una organizacion orientada al cliente (Camison,
Cruz, & Gonzales, 2007, pag. 50).
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Spencer (1994) defiende este concepto, recalcando que la Gestién de
la Calidad captura aspectos de modelos ya establecidos de organizacion y los
amplia para aportar una metodologia de uso. Este autor cita concretamente
los tres modelos estratégicos identificados por Chaffee (1985): los paradigmas
mecanicos o de la organizacion cientifica del trabajo, el paradigma adaptativo,
organico o contingente, y el paradigma cultural. También apunta
acertadamente que no se trata de una realidad rutinaria y preparada de
antemano, sino que es una filosofia amorfa y fuertemente cambiante, en la
que las elecciones de los directivos no se basan so6lo en su comprension de
los principios sino ademas en su propio modelo mental de la naturaleza de las

organizaciones (Camison, Cruz, & Gonzales, 2007, pag. 54).

En definitiva, la gestién de la calidad se ha construido histéricamente
como una compleja combinacién de ideologia y métodos, que se han aplicado
en la praxis para modelizar metodologias con que afrontar problemas
complejos de direccidon de organizaciones. Su presencia en el equipaje de
conocimientos necesarios para el directivo en el futuro dependera de la
habilidad de todos los actores que integran el movimiento por la calidad para
forjar enfoques, modelos y sistemas de gestién de la calidad que aunen
(Camisén, Cruz, & Gonzales, 2007, pags. 55-56):

- Flexibilidad, facilitando la integracibn de sistemas, sin merma de un

sustrato de formalizacién y documentacion.
- Innovacion, compatibilizandola con la estandarizacion.

- Fusién de conceptos y metodologias, pero manteniendo la coherencia

interna.

- Cohesion de todos los grupos de interés, pero privilegiando la satisfaccion

de los clientes.

- Cooperacion, pero sin deteriorar la responsabilidad individual de cada uno.

53



2.2.22.

El desarrollo de la calidad orientada al servicio: calidad y marketing

La preocupacion por la calidad en las actividades de servicios ha
seguido una senda similar al interés general por el sector. La historia de la
Gestion de la calidad ha estado centrada hasta los afios 80 en las empresas

industriales (Camisén, Cruz, & Gonzales, 2007, pag. 116).

Las caracteristicas diferenciales de las organizaciones de servicios,
como la intangibilidad, la heterogeneidad del producto (los servicios no
pueden ser estandarizados por la inconsistencia o la variabilidad del
rendimiento humano, siendo pues la calidad altamente dependiente del
prestador del servicio), su caracter perecedero (que impide su
almacenamiento para un consumo posterior) y la coincidencia en el tiempo de
la produccién y el consumo (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1985: 34),
hicieron que recibieran menor atencion. Sélo cuando los factores antes
sefialados evidencian la importancia de los servicios, el interés por su calidad
empieza a florecer. Desde esa década, la necesidad de adoptar estrategias
basadas en la calidad, a fin de desarrollar la orientacion al cliente, ha sido
destacada especialmente en empresas de servicios (Caruana, Pitt y Berthon,
1999).

El paso decisivo en la emancipacion del estudio de la calidad en los
servicios de la herencia industrial se alcanza con la introduccién del concepto
de calidad como satisfaccién de las expectativas del cliente. El apogeo del
concepto calidad de servicio se produce con el desarrollo de la escuela de la
calidad de servicio durante la segunda mitad de los afos 80 y los afios 90.
Desde entonces, el enfoque de calidad de servicio ha extendido notablemente
su influencia en el &dmbito empresarial y en la investigacion comercial
(Camisén, Cruz, & Gonzales, 2007, pag. 118).

Esta etapa de la historia de la Gestion de la Calidad ha conducido a
intensificar las interacciones entre esta funcién y el Marketing, que pasa a
tener un peso esencial en multiples etapas del proceso, desde la identificacion

inicial de las necesidades de los consumidores a la evaluacion final de su

54



2.2.23.

2.2.24.

percepcion de la calidad del servicio recibido (Camisén, Cruz, & Gonzales,
2007, pag. 119).

Medida de la calidad

Las empresas deben cuidar la satisfaccion de los clientes, tanto
externos como internos (departamentos, mandos o trabajadores); en caso
contrario no se podra garantizar el futuro de la empresa. Ademas, se debera
garantizar el correcto desarrollo de las técnicas apropiadas para implantar y

medir la calidad.

Para medir la calidad en el servicio es necesario determinar unas
exigencias detectables y medibles, por lo tanto evaluables y contables, las

cuales se clasifican en dos tipos (Puig & Fresco, 2004, pags. 53-59).

a. Cuantitativas: retrasos, tiempos de espera, numero de llamadas, visitas o
entrevistas para solucionar problemas, tiempos de entrega, exactitud de la

facturacién y grado de cumplimiento de lo pactado u ofrecido.

b. Cualitativas: sabor, estética, temperatura, clima, cortesia, amabilidad,
confort, simpatia en el trato, seguridad de producto o servicio, mejora de la
calidad de vida, confianza, seguridad, higiene del producto o del

ambiente.

Indicadores de calidad

Segun Puig (2004, pag. 59), existen dos tipos de indicadores de calidad:

a. Objetivos: son fijados por la organizacion de acuerdo a su gestiéon de la

calidad. Son propios del disefio.

b. Subjetivos: se refieren a la calidad percibida por el cliente, tales como:

andlisis de mercado y clientes, quejas y reclamaciones.

Para que sea aprovechable un tratamiento de quejas y reclamaciones
debe tenerse en cuenta que los datos requeridos han de formar parte de un
sistema de aseguramiento de la calidad ante el cual deberemos llevar una
actitud positiva, respetuosa, y considerarlo como una gran oportunidad para

mejorar las cosas.
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2.2.25. Sistema para medir la calidad en los servicios

Para Camison, et al. (2007) el proceso bésico del servicio se divide en:

a.

Valoracién del mercado: A través de los estudios de marketing. Debido a
que el mercado es cambiante, es necesario tener datos de las
fluctuaciones, modas, nueva tecnologia y acciones de competencia. En
relacion al cliente interno, toda la informacion que se obtenga debera
remitirse a los interesados, manteniendo con ellos reuniones de busqueda
de soluciones concretas. Los datos pueden afectar a almacenes,

expedicién, compras, administracion, disefio, ventas.

Disefio del servicio: Para poder ofrecer un buen servicio al cliente se
debe conocer en profundidad el mercado en el que se mueve, el sector en
el que se trabaja o se pretende trabajar. Para ello a través del marketing
se obtendran datos necesarios para llevar a cabo dicho objetivo. Es
necesario definir este y también los medios, modos, sistemas y métodos

que especifiquen su prestacion.

Prestacion del servicio: Lo primero que se debera comprobar seré si el
disefio del servicio es el requerido por el cliente y que las normas, codigos
y especificacion estan redactados de forma clara y comprensible para la
empresa y para el cliente. Asi que se deben eliminar todas aquellas

expresiones que sean de dificil comprension al ser leidas.

Valoracién del servicio: En la valoracion se ha de integrar al cliente en la
organizacion, haciéndole sentirse parte de ella, dandole importancia,
valorando sus sugerencias y aportes. Otra actividad a realizar por parte de
la empresa serd la obtencion de datos concretos sobre el grado de
satisfaccion, quejas, reclamaciones y opinion acerca del servicio, que
permitiran tomar las medidas adecuadas para variar el sistema de forma

rapida y eficaz.

Las auditorias: Una auditoria en esencia es un chequeo que permite
determinar las bondades del sistema, la marcha de un sistema de

aseguramiento de la calidad o la revisibn de un programa. Puede ser
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2.2.26.

interna o externa. La metodologia para auditar se encuadra dentro de
normas y su objetivo es verificar que lo que afirma la organizacion es
cierto y esté en plena vigencia. Una auditoria no hay que vivirla como una
persecucion en la que se buscan errores para castigarlos, hay que tomarla

siempre como una oportunidad de mejora.

Definicién de servicios

Segun Kotler (2012), “un servicio es cualquier acto o funcién que una
parte ofrece a otra, es esencialmente intangible y no implica tener propiedad
sobre algo. Su produccion podria estar vinculada o no a un producto fisico”
(pag. 356).

Por otra parte, Zeithaml (2009), define a los servicios como “actos,
procesos y desempefios proporcionados o coproducidos por una entidad o

persona para otra entidad o persona” (pag. 4).

“Un servicio es el resultado de aplicar esfuerzos humanos o mecénicos
a personas u objetos. Los servicios incluyen una accién, desempefo o
esfuerzo que no se puede poseer fisicamente” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011,
pag. 389).

Segun Camisén (2007) el servicio “es la prestaciéon principal de la
empresa, asi como al conjunto de prestaciones accesorias, de naturaleza
cuantitativa o cualitativa, que acompafa a la prestacion principal, ya consista

ésta en un producto o servicio” (pag. 849).

a. ¢Qué son los bienes y los servicios?: los servicios son productos
intangibles. Una definicion general identifica a los servicios como tareas
intangibles que satisfacen las necesidades del consumidor y de los
usuarios de negocios. Y los bienes son productos tangibles que los
clientes pueden ver, oir, oler, saborear o tocar. La mayoria de los
proveedores de servicios no puede transportar o almacenar sus productos,
los clientes compran y consumen simultaneamente esos productos, como
cortes de cabello, reparacion de automoviles y visitas al dentista (Kurtz,
2012, pag. 345).
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2.2.27.

b. Caracteristicas distintivas de los servicios: existen cuatro
caracteristicas distintivas que afectan en gran medida el disefio de los
programas de marketing: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y
caducidad (Kotler & Keller, 2012, pag. 358).

- Intangibilidad: a diferencia de los productos fisicos, los servicios no
pueden verse, saborearse, sentirse, escucharse u olerse al

comprarlos.

- Inseparabilidad: mientras que los bienes fisicos son fabricados,
inventariados, distribuidos y posteriormente consumidos, los servicios

generalmente son producidos y consumidos de manera simultanea.

- Variabilidad: debido a que depende de quién los provee, cuando,

donde y a quién, la calidad de los servicios es altamente variable.

- Caducidad: los servicios no pueden almacenarse, asi que su
caducidad puede ser un problema cuando hay fluctuaciones de la

demanda.

Calidad del servicio

Satisfacer, da conformidad con los requerimientos de cada cliente, las
distintas necesidades que tienen y por la que se nos contratd. La calidad se
logra a través de todo el proceso de compra, operacion y evaluacion de los

servicios que entregamos.

La calidad de servicio es por naturaleza un concepto subjetivo, segun
Buzzell y Gale “la calidad es lo que el consumidor dice que es, y la calidad de
un producto o servicio particular es lo que el consumidor percibe que es”

(LLorens Montes & Fuentes Fuentes, 2006, pag. 201).
2.2.27.1. Dimensiones de la calidad del servicio

Las dimensiones de la calidad del servicio se han
identificado por medio de la investigaciobn pionera de Parsu
Parasuraman, Valarie Zeithaml y Leonard Berry. Su investigacion

identifico cinco dimensiones especificas de calidad del servicio que
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aplican a lo largo de una variedad de contextos de servicio
(Zeithaml & Gremler, 2009, pag. 111) y las cinco dimensiones son

las siguientes:

e Confiabilidad (entregar las promesas): la confiabilidad ha
mostrado en forma consistente ser el determinante mas
importante de las percepciones de la calidad del servicio. En su
sentido mas amplio, confiabilidad significa que la compafiia
cumple sus promesas, promesas de entrega, suministro del
servicio, solucion de problemas y fijacion de precios. Los
clientes desean hacer negocios con compafiias que cumplen
sSus promesas, en particular sus promesas sobre los resultados

del servicio y los atributos centrales del servicio.

e Sensibilidad (estar dispuesto a ayudar): la sensibilidad es la
disposicién a ayudar a los clientes y a proporcionar un servicio
expedito. Esta dimension enfatiza la atencion y prontitud al
tratar solicitudes, preguntas, quejas y problemas del cliente.
Para sobresalir en la dimension de sensibilidad, una companiia
debe ver el proceso de entrega del servicio y el manejo de
solicitudes desde el punto de vista del cliente en lugar de desde

el punto de vista de la empresa.

e Seguridad (inspirar credibilidad y confianza): la seguridad
define como el conocimiento y cortesia de los empleados y la
capacidad de la empresa y sus empleados para inspirar al
cliente credibilidad y confianza. Es probable que esta
dimensién sea importante en particular para servicios que los
clientes perciben como de alto riesgo o para servicios de las
cuales se sienten inseguros sobre su capacidad para evaluar

resultados.

e Empatia (tratar a los clientes como individuos): la empatia
se define como la atencion individualizada cuidadosa que la
empresa proporciona a sus clientes. La esencia de la empatia

es transmitir, por medio de un servicio personalizado o
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2.2.27.2.

adaptado al gusto del cliente, que los clientes son uUnicos y
especiales y que entienden sus necesidades. Los clientes
desean sentirse comprendidos e importantes para las
empresas que les proporcionan servicio. El personal en
empresas de servicio pequefias con frecuencia conoce a los
clientes por nombre, y forma relaciones que reflejan su
conocimiento personal de los requerimientos y preferencias del

cliente.

e Tangibles (representar al servicio fisicamente): los tangibles
se definen como la apariencia de las instalaciones fisicas,
equipo, personal y materiales de comunicacion. Proporcionan
representaciones fisicas o imagenes del servicio que los
clientes, en particular los nuevos, usaran para evaluar la
calidad. Las industrias de servicio que enfatizan los tangibles
en sus estrategias incluyen servicios en los que el cliente visita
al establecimiento para recibir el servicio. Aunque los tangibles
con frecuencia los usan las compafiias de servicio para mejorar
su imagen, proporcionar continuidad y sefalar calidad a los
clientes, la mayor parte de las compafias combinan los
tangibles con otra dimension para crear una estrategia de

calidad del servicio para la empresa.

Deficiencias en la calidad de servicio:

Una de las cuestiones mas interesantes desde el punto de
vista de la gestién empresarial es la identificacién de los problemas
gue lleva a una empresa a la prestacién de una baja calidad de
servicio, explicar las causas de la falta de calidad, encontrar
soluciones y establecer las medidas apropiadas para mejorar la
calidad de servicio. Una vez que la empresa ofrece un servicio de
alta calidad debe seguir los pasos anteriores de manera que sea
un proceso continuo, controle y verifigue constantemente la
percepcion que tienen los clientes sobre la calidad de sus

servicios. (Camison, Cruz, & Gonzales, 2007, pag. 903).
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Parasuraman, Zeithaml y Berry desarrollaron un modelo
conceptual que vincula las deficiencias que perciben los clientes
con las deficiencias internas existentes en la empresa (grafico 3).
Este modelo presenta una serie de discrepancias o deficiencias
gue afectan a la imposibilidad de ofrecer un servicio que sea
percibido por los clientes como de alta calidad y sirve como marco
general que, de forma esquemaética, permite la comprension,
medicion y mejora de la calidad de servicio (Camisén, Cruz, &
Gonzales, 2007, pag. 903).

La falta de calidad de servicio se atribuye a cinco

deficiencias que pueden resumirse asi:

Deficiencia 1: Discrepancia entre las expectativas de los
usuarios y las percepciones de los directivos.

- Deficiencia 2: Discrepancia entre las percepciones de los

directivos y las especificaciones o normas de calidad.

- Deficiencia 3: Discrepancia entre las especificaciones de la

calidad del servicio y la prestacion del servicio.

- Deficiencia 4: Discrepancia entre la prestacion del servicio y la

comunicacion externa.

- Deficiencia 5: Discrepancia entre el servicio esperado y el

servicio percibido desde el punto de vista del cliente.
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Grafico 3. Modelo de las deficiencias
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Las cuatro deficiencias se enmarcan dentro de la
organizacion (deficiencias internas) y la contribuyen a la aparicion
de la deficiencia 5 Esta Ultima deficiencia es denominada

deficiencia percibida por los clientes en la calidad del servicio.
Causas de las deficiencias en el servicio

A continuacion, vamos a explicar, siguiendo a Zeithaml,
Parasuraman y Berry (1993), las posibles causas de cada una de
las deficiencias que se pueden producir en el interior de la
organizacion ya que su andlisis puede ser de gran utilidad para la
mejora de la calidad de la empresa. Las principales causas que

originan cada una de las deficiencias son las siguientes:
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Gréfico 4. Modelo ampliado de las deficiencias
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a. Deficiencia 1: discrepancia entre las expectativas de los

usuarios y las percepciones de los directivos.

En ocasiones, la percepcion de los directivos sobre lo
gue esperan los clientes no coincide con lo que realmente
esperan estos, por lo que los esfuerzos de la empresa, tanto
en términos monetarios, como de inversibn humana para
mejorar su servicio, son poco efectivos. Aparece entonces
una percepcion erronea de los directivos sobre las
expectativas de los clientes, que en definitiva supone que la
empresa no sabe lo que esperan los clientes. Nunca se debe
suponer nada acerca de las necesidades o expectativas de
los clientes sino que debe confirmarse mediante estudios

orientados a esta finalidad.

Los origenes de esta deficiencia se encuentran en las

siguientes causas:

e Inexistencia de una cultura orientada a la
investigacion de marketing. Las empresas orientadas y
preocupadas excesivamente por sus operaciones y no
orientadas hacia el cliente no realizan los esfuerzos
necesarios para comprender las necesidades y
expectativas de éstos. Muchas empresas descuidan asi

las necesidades de sus clientes.

e Inadecuada comunicacion vertical ascendente. Desde
el personal de contacto con el cliente hacia la alta
direccion. El flujo de comunicacion puede desarrollarse de
manera eficaz de varias formas y simultdneamente:
mediante canales formales (por ejemplo, los informes
sobre los problemas y casos excepcionales en la
prestacion del servicio) y canales informales (por ejemplo,
conversaciones entre el personal de contacto y la alta

direccion).
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b. Deficiencia 2: discrepancia entre las percepciones de las
percepciones de los directivos y las especificaciones o

normas de calidad

El origen de esta deficiencia se centra en la dificultad
gue tiene los directivos en traducir las expectativas de los
clientes en especificaciones o normas concretas de calidad
del servicio, hasta llegar a establecerse normas de calidad
equivocadas.

Los factores que provocan la aparicion de esta

deficiencia son:

e Deficiencias en el compromiso que se asume
respecto a la calidad del servicio. Las empresas deben
estar comprometidas con la calidad de servicio desde el
punto de vista de los clientes y no s6lo desde el punto de
vista interno de la organizacion. Desde una perspectiva
interna, la calidad en el servicio implica centrarse en la
productividad y la eficiencia, junto con el cumplimiento de
las normas internas definidas, y dirigir los recursos hacia
el logro de los objetivos de caracter econémico —
financiero. Sin embargo, el auténtico compromiso con la
calidad del servicio significa algo mas. Implica centrarse
en lo que desean los clientes, de manera que ellos
perciban el servicio como de alta calidad, lo que

repercutird sobre los resultados de la empresa.

e Percepcién de inviabilidad. En ocasiones, la direccién
de la empresa puede percibir como inviable algo que
realmente no es. La percepcion de inviabilidad supone
una actitud mental de la direccién que puede o no estar
relacionada con las limitaciones reales de la organizacion.
Normalmente responde a una visién cerrada y a corto
plazo de los directivos que no poseen voluntad y

creatividad para satisfacer a los clientes y se excusan en
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C.

la falta de recursos. La solucion se encuentra en cambiar
esa actitud directiva y mostrarse abierto a las

innovaciones y a satisfacer a los clientes siempre.

e Errores en el establecimiento de las normas o
estadndares para la ejecucion de las tareas. El
establecimiento de normas o estandares en los servicios,
en ocasiones, se percibe como algo complejo e imposible
debido a la naturaleza intangible de aquellos. En estos
casos, normalmente servicios con alto grado de contacto
con el cliente, no se fijan normas o las que se establecen
son demasiado vagas y generales que no pueden ser

medidas y no generan retroalimentacion.

e Ausencia de objetivos. Los objetivos que guian el
esfuerzo de los empleados en la consecucién de la
calidad de servicio deben estar basados en las
necesidades y expectativas de los clientes y no en las

normas internas de la empresa.

Deficiencia 3: discrepancia entre las especificaciones de

la calidad del servicio y la prestacion del servicio.

Cuando el servicio que realmente se lleva a cabo
difiere de las especificaciones del servicio aparece la
deficiencia 3. Es mas probable que ocurra cuando la
interaccion entre el cliente y proveedor del servicio es
elevada. En estos casos el servicio resultante puede ser de

calidad inferior a la esperada por los clientes.

Existen siete factores causales que contribuyen a la

aparicion de esta deficiencia:

e Ambiguedad en las funciones. Se produce cuando los
empleados no tienen claro cudles son las funciones
propias de su puesto y, por tanto, se muestran confusos

respecto a lo que los directivos esperan de ellos. Para
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eliminar esta deficiencia la direccion debe suministrar
descripciones claras de los puestos de trabajo y
proporcionar a los empleados informacion completa para
el correcto desempefio de sus funciones. A su vez, es
importante la existencia de retroalimentacion porque los
empleados necesitan saber si cumplen conforme a las
normas y expectativas de la direccion, y por otro lado,
esta informacion resulta fundamental para corregir
posibles errores y actuaciones poco eficaces. La direccion
también debe asegurar que los empleados se sientan

confiados y capacitados en sus puestos de trabajo.

Conflicto de objetivos. Se presentan cuando los
empleados se encuentran sometidos por la direccion al
cumplimiento de varios objetivos a la vez, normalmente
objetivos de ventas y objetivos de calidad de servicio que
generan dudas entre satisfacer las expectativas de la
empresa o atender mejor a los clientes. Para evitarlo, las
empresas deben establecer las funciones de los puestos
y las normas segun las expectativas de los clientes, e
incluso implicar a los empleados en ello, puesto que son

los que mejor conocen sus trabajos.

Desajuste entre los empleados y sus funciones. Los
empleados de contacto con el cliente deben estar
perfectamente formados y capacitados para el
desempefio de sus funciones, lo que en algunas
ocasiones no ocurre debido a su proceso rapido de
reclutamiento y seleccién y a su baja remuneracion. Los
directivos deben prestar atenciobn y proporcionar los
recursos necesarios al proceso de seleccidn, contratacion

del personal y remuneracion.

Desajuste entre la tecnologia y las funciones. La

calidad del servicio depende también de que sean
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apropiadas las herramientas o tecnologias que los
empleados utilizan para realizar sus funciones. Las
empresas que son excelentes en el servicio, seleccionan
y desarrollan a sus empleados cuidadosamente,
seleccionan la tecnologia apropiada y se centran en que
exista la necesaria coherencia entre los empleados,

tecnologia y funciones.

Sistemas inadecuados de supervisién y control. Las
empresas deben emplear sistemas de supervision y
control adecuados para medir la calidad de servicio, en
lugar de emplear Unicamente sistemas de control de la
produccion (por ejemplo, nimero de servicios prestados
por hora, nUmero de ventas realizadas por semana), que
provocan la desmotivacion de los empleados y no
contribuyen a generar calidad de servicio. El sistema de
recompensas es fundamental para mantener la
motivacién y debe incorporar. recompensa financiera
directa, avances y ascensos profesionales dentro de la

empresa o reconocimientos especiales.

Ausencia de control percibido por parte de los
empleados. Los empleados mejoran sus actuaciones
ante situaciones extraordinarias o adversas cuando
poseen cierta flexibilidad que les permite aumentar su
percepcion de control. Cuando los empleados estan
sujetos a procedimientos, normas, rutinas y no poseen
flexibilidad de actuacién ante situaciones anémalas ello
repercute sobre la calidad de servicio. Para evitar este
problema, se debe aumentar la percepcion de control
dotando de poder y autoridad a todos los empleados de la
organizacion para tomar decisiones importantes con

relacion al servicio a los clientes.
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Ausencia de sentido de trabajo en equipo. La ausencia
de percepcion de trabajo en equipo puede ser generada
porgue los empleados no ven a los demas empleados
como clientes internos y porque no se sienten
personalmente implicados y comprometidos con los
objetivos de calidad de la empresa. Para evitar, la
organizacion debe desarrollar el trabajo en equipo vy
orientar a los clientes para que colaboren y participen en

el equipo.

d. Deficiencia 4: discrepancia entre la prestacion del

servicio y la comunicaciéon externa

Esta deficiencia surge cuando el cliente se siente

decepcionado o percibe que ha sido engafado por la

empresa. El cliente observa diferencia entre la prestacion real

del servicio y el servicio que la empresa prometia ofrecer en

las comunicaciones externas.

Las causas de la aparicion de esta deficiencia son:

Deficiencias en la comunicacion  horizontal.
Especialmente entre las areas de operaciones, marketing
y recursos humanos, y entre distintas sucursales o
delegaciones. Todas las empresas necesitan buenas
comunicaciones horizontales entre las distintas areas
para poder dar un servicio de calidad. La coordinacién y
comunicacion entre el departamento de marketing y el
personal encargado de la prestacion del servicio es
fundamental. Los mensajes publicitarios falsos ponen en
peligro la percepcion de la calidad de servicio. Si el
personal de ventas o la publicidad elevan las expectativas
de los clientes hasta un nivel de imposible cumplimiento
para el personal de operaciones, la deficiencia 4 se
amplia. Sucede esto también cuando se difunden

mensajes prometiendo servicios o beneficios para los
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2.2.28. Cliente

clientes sin que los empleados conozcan ni siquiera la

existencia de esa publicidad.

Tendencia a prometer en exceso en las
comunicaciones externas. La tendencia a prometer en
exceso puede causar la deficiencia 4, bien porque la
empresa quiera captar mas clientes ampliando asi su
cuota de mercado o porque quiera actuar como el resto
de los competidores del sector que realizan esta practica.
Las comunicaciones sobre la calidad del servicio, para ser

apropiadas y efectivas, deben:

- Centrarse en los criterios y caracteristicas de la

calidad mas importantes para los clientes.

- Reflejar con precision lo que los clientes realmente

reciben en el momento de la prestacion del servicio.

- Ayudar a los clientes a que comprendan su papel en

la realizacion del servicio.

Las empresas deben conocer cuéles son las
dimensiones de la calidad de servicio mas valoradas por
sus clientes e incorporarlas en su publicidad Unicamente
cuando puede asegurarse su cumplimiento real en el

servicio prestado.

Los clientes son las personas o empresas que le compran a usted. Los

consumidores o0 usuarios son las personas 0 empresas que consumen O usan

los productos o servicios de su empresa. A veces, el cliente es también el

consumidor o usuario (Sainz de Vicufa, 2009, pag. 28).

2.2.28.1.

Tipos de clientes que utilizan los servicios

Conocer el tipo de clientes nos permitira identificar la mejor
estrategia a implementar; de otro modo se necesitara un ajuste a la

misma (Begazo Villanueva, 2006, pag. 74).
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Cliente conservador: persona que teme tomar la decision de
comprar un producto o servicio novedoso debido a que esta
convencido de que «las cosas anteriores 0 pasadas fueron

mejores».

Cliente oportunista: persona que procura obtener una mayor
funcionabilidad del producto y servicio, por tanto, tiene la
costumbre de presionar al prestador de servicios para obtener

mejores ventajas.

Cliente timido: persona que no cuenta con la suficiente
confianza y seguridad en si misma como para tomar una
decision, puesto que teme que los detalles que tiene el producto

le ocasionen consecuencias futuras.

Cliente pesimista: persona con una actitud negativa, falto de
confianza, seguridad y valor. Para él todo es un caos, piensa mas

en los fracasos que en los triunfos.

Cliente escéptico: persona que se muestra incrédula pero tiene

una buena actitud de escuchar a su interlocutor.

Cliente descontento: es la persona que tiene una actitud de
disgusto o desagrado, por un servicio inadecuado o por una

experiencia pasada negativa.

Cliente hablador: es una persona que habla todo el tiempo y

gue sus palabras lo estimulan a seguir hablando.

Cliente obsesivo: es una persona que es perseverante en

exceso por tratar de lograr sus objetivos.

Cliente amargo: persona poco flexible, reacciona
negativamente, es muy sensible. Generalmente estd a la
defensiva, su conducta se basa en experiencias anteriores

negativas.

Cliente silencioso: es una persona muy reservada, no expresa
facilmente sus gustos y busca experimentar un clima de

confianza.
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2.2.29.

- Cliente sarcastico: es una persona burlona, irénica, que tiene
una alta estima de si misma; se cree superior, intachable,

dificilmente acepta criticas y cuando las recibe, se ofusca.

- Cliente sabelotodo: persona autosuficiente, conocedora Yy

experimentada.
- Cliente ocasional: es una persona que compra eventualmente.

- Cliente constante: persona que compra regularmente.

Entonces nuestro servicio tiene que reunir ciertas condiciones
para lograr la satisfaccion de nuestro cliente (Begazo Villanueva, 2006,

pag. 75).
Servicio al cliente

El servicio al cliente no es una decision optativa sino un elemento
imprescindible para la existencia de la empresa y constituye el centro de
interés fundamental y la clave de su éxito o fracaso. El servicio al cliente es

algo que podemos mejorar si queremos hacerlo.

Una definicibn amplia que podemos dar de servicio al cliente podria
ser la siguiente: “Todas las actividades que ligan a la empresa con sus

clientes constituyen el servicio al cliente” (Paz Couso, 2005, pag. 10).
Entre estas actividades podemos mencionar las siguientes:

- Las actividades necesarias para asegurar que el producto/servicio se

entrega al cliente en tiempo, unidades y presentacién adecuados.
- Las relaciones interpersonales establecidas entre la empresa y el cliente.
- Los servicios de reparacion, asistencia y mantenimiento postventa.
- El servicio de atencion, informacién y reclamaciones de clientes.

- Larecepcion de pedidos de la empresa.

El servicio al cliente es un aspecto crucial que debe estar presente
antes, durante y después del cierre de la venta. Por tanto, aquellos

vendedores que después de la venta pierden el interés por el cliente, veran
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2.2.30.

2.2.31.

mermada su relacion con el mismo, de tal forma que encuentros en el futuro le
llevaran a comenzar de nuevo su relacion con el mismo. Por ello, es
importante que el vendedor se comprometa con el cliente desde el preciso
momento en el que empieza a interactuar con él. “Si el vendedor ofrece un
servicio y una asistencia plena durante sus encuentros con el cliente, éste
estard satisfecho con aquel y deseard que su relacion dure en el tiempo”
(Kuster & Roman, 2006, pag. 141).

Un buen servicio significa satisfacer las “necesidades” o “expectativas”
del cliente, cuando esta en contacto con su proveedor. Por lo tanto al servicio
se le considera al conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un
suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y
lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo (Lira Mejia, 2009,
pag. 11).

Importancia del servicio al cliente

Un buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional
para las ventas, tan poderosas como los pueden ser los descuentos, la
publicidad o la venta personal. Atraer un nuevo cliente es aproximadamente
seis veces mas caro que mantener uno. Por ello las compafiias se han visto
en la necesidad de optar por asentar por escrito, como actuara en los servicios
gue ofrecera. Se han observado e identificado que los clientes en la actualidad
son mas sensibles al servicio que reciben de sus suministradores, debido a la
mayor competencia que existen en los mercados y la diversidad de estrategias
gue utilizan para satisfacer a sus clientes, sensibilizandose por ello de buscar

la mejor opcion en tiempo, dinero y servicio (Lira Mejia, 2009, pag. 13).
Canales relacionales

La comunicacion entre las entidades de servicio y los publicos es muy

importante para mantener una excelente relacion.

La forma de atender a los clientes dependera de todas las
herramientas y estrategias que utilice la empresa para garantizar su

satisfaccion. Existen diversas formas de atender dentro y fuera del
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establecimiento a los clientes de la empresa, como se esquematiza a

continuacion (Lira Mejia, 2009, pags. 13-14):

Gréfico 5. Medios de contacto con el cliente

@ * Internet

-

* Telefénico

/

Usuarios

* Presencial

*Correo

Fuente: (Lira Mejia, 2009, pag. 14)

Al utilizar cualquier medio de contacto con el cliente, no olvidemos los
elementos de servicios que debe de tener cada uno de ellos, para garantizar
un servicio de calidad. Dichos elementos del servicio al cliente son los

siguientes (Lira Mejia, 2009, pag. 14):

a. Contacto cara a cara. Es importante que la persona que atendera al
cliente, siempre presente una sonrisa y ponga toda su atencion en lo que

le dira.

b. Relacion con el cliente. Una buena relacion que se ofrezca, le dard méas
confianza para establecer lazos con la empresa y a consecuencia de ello,
adquirir mas frecuentemente los productos y servicios que se ofrezcan por

la organizacion.

c. Correspondencia. Es importante mantener comunicado al cliente, como

responder todas sus inquietudes y dudas.
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2.2.32.

2.2.33.

d. Reclamos y cumplidos. Cuando se promete algo se debe de cumplir, de

lo contrario se perderd la credibilidad y confianza en la organizacion.

e. Instalaciones. Cuando se acude a un lugar limpio, ordenado, que huele
bien y es agradable, ocasiona confianza, confort y seguridad. Por ello
pensemos que se debe de acondicionar el lugar para producir esas

sensaciones.

Servicio de transporte terrestre

Segun el Reglamento Nacional de la Administracion de Transportes,
entiéndase como tal al servicio de transporte terrestre de personas y al
servicio de transporte terrestre de mercancias, que se brinda previa
autorizacion o concesion de la autoridad competente, segun corresponda

(Cornejo Ramirez, 2009, pag. 6).
Clasificacion del servicio de transporte

El servicio de transporte terrestre se clasifica atendiendo a los
siguientes criterios: Por la naturaleza del servicio, por el elemento
transportado, por el ambito territorial, por las caracteristicas del servicio y por
la fuerza que mueve el vehiculo. Los distintos criterios de clasificacion del
servicio de transporte terrestre son complementarios entre si y, por lo tanto,

no son excluyentes (Cornejo Ramirez, 2009, pag. 9).
a. Clasificacion por el &mbito territorial

Por el ambito territorial, el servicio de transporte terrestre se

clasifica en (Cornejo Ramirez, 2009, péag. 9):

e Servicio de transporte terrestre de ambito provincial: aquel que se
realiza para trasladar personas exclusivamente al interior de una
provincia. Se considera también transporte provincial a aquel que se
realiza al interior de una regién cuando ésta tiene una sola provincia. Y

a su vez se sub-clasifica en:

- Servicio de transporte urbano: Aquel que se realiza al interior de

una ciudad o centro poblado.
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- Servicio de transporte interurbano: Aquel que se realiza entre

ciudades o centros poblados de una misma provincia.

e Servicio de transporte terrestre de ambito regional: aquel que se
realiza para trasladar personas entre ciudades o centros poblados de

provincias diferentes, exclusivamente en una misma region.

e Servicio de transporte terrestre de ambito nacional: aquel que se
realiza para trasladar personas y/o mercancias entre ciudades o
centros poblados de provincias pertenecientes a regiones diferentes.
En el caso del transporte de mercancias se considera transporte de
ambito nacional también al transporte que se realiza entre ciudades o

centros poblados de la misma region.

e Servicio de transporte internacional: aquel que se inicia en algun
lugar del territorio nacional y concluye en algun lugar del territorio de
otro pais o0 viceversa. Se rige por los tratados y convenios
internacionales, asi como por los acuerdos bilaterales sobre transporte

terrestre suscritos por el Estado Peruano.
b. Clasificacion por el elemento transportado

Por el elemento transportado, el servicio de transporte terrestre se

clasifica en:

e Servicio de transporte terrestre de personas: modalidad del servicio
de transporte publico de personas realizado con regularidad,
continuidad, generalidad, obligatoriedad y uniformidad para satisfacer
necesidades colectivas de viaje de caracter general, a través de una
ruta determinada mediante una resolucién de autorizacion. Se presta
bajo las modalidades de Servicio Estandar y Servicio Diferenciado, en
vehiculos que cumplan con lo dispuesto por el Reglamento Nacional

de Vehiculos y el presente Reglamento.

e Servicio de transporte terrestre de mercancias: aquel que se
realiza para trasladar mercancias o carga en general (bienes muebles
0 semovientes) 0 mercancias de naturaleza riesgosa o de

caracteristicas especiales.
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e Servicio de transporte mixto: servicio de transporte de personas y de
mercancias en un mismo vehiculo que se presta en el ambito regional

0 provincial en trocha carrozable o no pavimentada.
c. Clasificacion por la naturaleza de la actividad realizada

Por la naturaleza de la actividad realizada, el servicio de transporte

terrestre se clasifica en:

e Servicio de transporte publico de personas: el mismo que se sub-

clasifica en:

- Servicio de transporte regular de personas de ambito nacional,
regional y provincial. Se presta bajo las modalidades de: servicio
estandar y servicio diferenciado.

- Servicio de transporte especial de personas. El transporte especial
de personas, se presta bajo las modalidades de: servicio de
Transporte Turistico (traslado, visita local, excursion, gira, circuito,),
servicio de transporte de trabajadores, servicio de transporte de
estudiantes, servicio de transporte social, servicio de transporte en

auto colectivo, servicio de taxi.

e Servicio de transporte publico de mercancias: el mismo que se
sub-clasifica en: servicio de transporte de mercancias en general,
servicio de transporte de mercancias especiales (servicio de transporte
de materiales y residuos peligrosos, otras modalidades de transporte
de mercancias especiales).

- Servicio de transporte mixto.
- Servicio de transporte privado de personas, mercancias o mixto.

2.2.34. Autoridades competentes

Son autoridades competentes en materia de transporte (Cornejo
Ramirez, 2009, pag. 10):

a. Competencia del Ministerio de Transportes y Comunicaciones: el

MTC al ser el 6rgano rector en materia de transporte y transito terrestre, a
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través de la DGTT, regula los estandares Optimos y requisitos necesarios
para la prestacion del servicio de transporte terrestre y es competente
para gestionar y fiscalizar el servicio de transporte de &mbito nacional.

A través de la DGCF se encarga de normar la gestion de la
infraestructura de caminos, puentes y ferrocarriles, asi como de fiscalizar
su cumplimiento. A través de Provias Nacional estd encargado de la
preservacion, conservacién, mantenimiento y operacion de la
infraestructura de transporte relacionada a la Red Vial Nacional, con la
finalidad de adecuarla a las exigencias del desarrollo y de la integracién
nacional e internacional con el fin de brindar a los usuarios un medio de
transporte eficiente y seguro, que contribuya a la integracion econémica y
social del pais.

Competencia de los gobiernos regionales: los gobiernos regionales en
materia de transporte terrestre, cuentan con las competencias previstas en
este reglamento. Se encuentran ademas facultados para dictar normas
complementarias aplicables a su jurisdiccion sujetandose a los criterios
previstos en la Ley y los reglamentos nacionales. En ningdn caso las
normas complementarias pueden desconocer, exceder o desnaturalizar lo
previsto en las disposiciones nacionales en materia de transporte.
También es competente en materia de gestion y fiscalizacion del
transporte terrestre de personas de ambito regional, asi como para la
supervision del transporte de personas, mercancias y mixto de ambito
nacional, mediante inspectores designados, respecto de lo que dispone el

presente reglamento.

Competencia de las gobiernos provinciales: las municipalidades
provinciales, en materia de transporte terrestre, cuentan con las
competencias previstas en este reglamento, se encuentran facultadas,
ademas, para dictar normas complementarias aplicables a su jurisdiccion,
sujetandose a los criterios previstos en la Ley, al presente reglamento y
los demés reglamentos nacionales. En ninglun caso, las normas
complementarias pueden desconocer, exceder o desnaturalizar lo previsto

en las disposiciones nhacionales en materia de transporte. Ejerce su
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competencia de gestion y fiscalizaciéon del transporte terrestre de personas
de &mbito provincial a través de la Direccion o Gerencia correspondiente.

Competencia exclusiva de la fiscalizacion: la fiscalizacion del servicio
de transporte, de acuerdo a la Ley, es funcion exclusiva de la autoridad
competente en el &mbito de su jurisdiccion, salvo que por otra norma con
el mismo rango disponga lo contrario. Es posible delegar la supervision del
servicio de transporte a entidades privadas debidamente autorizadas. A la
autoridad policial le compete prestar la colaboracién y auxilio a la funcion
fiscalizadora. Al INDECOPI, le corresponde actuar de acuerdo a sus
competencias y facultades en materia de acceso al mercado de libre
competencia, defensa de los derechos del consumidor y sobre los demas

temas que de acuerdo a la normatividad vigente les corresponde.
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2.3. Marco conceptual

2.3.1.

2.3.2.

2.3.3.

2.3.4.

2.3.5.

2.3.6.

2.3.7.

2.3.8.

Acciones hacia los clientes: dedicar los medios y enfoques necesarios para
conocer las necesidades y expectativas de los clientes, una vez conseguida
esta meta, las necesidades de los clientes deben ser transmitidas a la
organizacion para su conocimiento de su importancia y debe planificarse el

modo de hacerlo.

Calidad: totalidad de rasgos y caracteristicas de un producto o servicio que
tienen que ver con la capacidad para satisfacer necesidades explicitas o
implicitas.

Calidad del servicio: conjunto de caracteristicas y cualidades minimas en la
prestacion del servicio en la existencia de condiciones de puntualidad,
salubridad, higiene, comodidad y otras que procuren la satisfaccion de las

exigencias del usuario.

Canales de relacion: herramientas y estrategias que utiliza la empresa para
garantizar su satisfaccion del cliente. Comunicaciones entre los clientes y las

organizaciones que ocurren en el punto de venta, por lo general en una tienda.

Capacidad de respuesta: la capacidad de respuesta al cliente, dotandolo de

un servicio oportuno y adecuado a sus necesidades.

Concesion: es el acto juridico de derecho publico mediante el cual la autoridad
competente, otorga por un plazo determinado, a una persona juridica, la
facultad de realizar servicio de transporte publico de personas en vias urbanas
calificadas como “areas saturadas” o de acceso restringido. El otorgamiento de
una concesion se expresa en un contrato que contiene derechos y obligaciones

para su titular y es consecuencia de un proceso de licitacion publica.

Concesionaria: es la persona juridica titular de una concesion para realizar
servicio de transporte publico de personas de ambito provincial, de acuerdo a lo

previsto en la misma.

Condiciones de seguridad: conjunto de exigencias de caracter técnico que
deberan cumplir los transportistas con el objeto de minimizar el riesgo de la
ocurrencia de accidentes de transito u otros siniestros durante la prestacion del

servicio.
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2.3.9.

2.3.10.

2.3.11.

2.3.12.

2.3.13.

2.3.14.

2.3.15.

2.3.16.

2.3.17.

2.3.18.

2.3.19.

2.3.20.

2.3.21.

2.3.22.

Conductor: persona natural, titular de una licencia de conducir vigente, que de
acuerdo a las normas establecidas en el presente reglamento y a las
relacionadas al transito, se encuentra habilitado para conducir un vehiculo

destinado al servicio de transporte terrestre de personas, mercancias o ambos.
DGTT: Direccién General de Transporte Terrestre.

DGCF: Direccion General de Caminos y Ferrocarriles.

Elementos tangibles: la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo,

personal y dispositivos de comunicaciones.

Empatia: la capacidad de sentir y comprender los deseos de otros, mediante un

proceso de identificacion y de atencion individualizada al cliente.

Estrategia: plan de juego de una empresa para lograr sus objetivos.

Estrategia competitiva: conjunto de caracteristicas Unicas de una empresa y
sus productos que el mercado meta percibe como significativo y superior al de

la competencia.

Fiabilidad: es la habilidad para desempefiar el servicio prometido de manera

precisa y fiable. Este elemento es cada dia mas importante en el transporte.

Flota Vehicular Habilitada: conjunto de vehiculos habilitados con los que el

transportista presta el servicio de transporte terrestre.

Frecuencias: numero de viajes en un periodo determinado, con horarios

establecidos.

INDECOPI: Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Propiedad

Intelectual.

Itinerario: relacion nominal correlativa de los lugares que definen una ruta de

transporte terrestre.

Marketing: actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los

consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.

Marketing interno: tratar a los empleados como clientes y desarrollar sistemas

y beneficios que satisfagan sus necesidades.
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2.3.23.

2.3.24.

2.3.25.

2.3.26.

2.3.27.

2.3.28

2.3.29.

2.3.30.

2.3.31.

2.3.32.

Marketing relacional: una estrategia que se enfoca en mantener y mejorar las

relaciones con los clientes actuales.
MTC: Ministerio de transportes y comunicaciones.

Ruta: itinerario autorizado a una empresa que presta el servicio de transporte
regular de personas. Esta constituido por un origen, puntos o localidades

consecutivas ubicadas en el trayecto y un destino final.

Seguridad: engloba la preparacion, la seguridad de los empleados en su
desempefio y su habilidad para generar confianza, por ejemplo mediante la

resolucién adecuada de situaciones adversas.

Servicio de atenciéon al cliente: brindar al cliente una buena atencién, con un
trato amable, un ambiente agradable, un trato personalizado y una rapida

atencion.

.Servicio de transporte de ambito provincial: aquel que se realiza para

trasladar personas exclusivamente al interior de una provincia. Se considera
también transporte provincial a aquel que se realiza al interior de una region

cuando ésta tiene una sola provincia.

Servicio de transporte de ambito regional: aquel que se realiza para
trasladar personas entre ciudades o centros poblados de provincias diferentes,

exclusivamente en una misma region.

Servicio de transporte de ambito nacional: aquel que se realiza para
trasladar personas y/o mercancias entre ciudades o centros poblados de

provincias pertenecientes a regiones diferentes.

Servicio a bordo: atenciones destinadas a proporcionar comodidades al
usuario del servicio de transporte de personas durante el viaje. Estas
atenciones pueden incluir alimentacion y bebidas, audio - TV- video, actividades
y atencién del personal auxiliar de la tripulacion del vehiculo, o cualquier otra

gue el transportista decida ofrecer.

Servicio de transporte terrestre: traslado por via terrestre de personas o
mercancias, a cambio de una retribucion o contraprestacién para satisfacer

necesidades particulares.
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2.3.33.

2.3.34.

2.3.35.

2.3.36.

2.3.37.

2.3.38.

2.3.39.

Servicio de transporte publico: servicio de transporte terrestre de personas,
mercancias 0 mixto que es prestado por un transportista autorizado para dicho

fin, a cambio de una contraprestacion econémica.

Servicio de transporte privado: es el servicio de transporte terrestre de
personas, mercancias o mixto que realiza una persona natural o juridica
dedicada a una actividad o giro econémico que no es el transporte, con el que
se satisface necesidades propias de dicha actividad o giro econémico y sin que

medie a cambio el pago de un flete, retribucion o contraprestacion.

Servicio de transporte regular de personas: modalidad del servicio de
transporte publico de personas realizado con regularidad, continuidad,
generalidad, obligatoriedad y uniformidad para satisfacer necesidades
colectivas de viaje de caracter general, a través de una ruta determinada

mediante una resolucion de autorizacion.

Servicio de transporte mixto: servicio de transporte de personas y de
mercancias en un vehiculo autorizado para este tipo de transporte, que se
presta en vias de trocha carrozable o no pavimentada, sin considerar para el
efecto, los tramos de vias urbanas de los centros poblados entre los que se

preste.

SOAT: Seguro Obligatorio de Accidentes de Transito que cubre a los ocupantes
y terceros no ocupantes de un vehiculo automotor, que sufran lesiones o muerte
como consecuencia de un accidente de transito en el que haya participado el

vehiculo automotor asegurado.

SUTRAN: Superintendencia de Transporte Terrestre de Personas, Carga y

Mercancias”

Tarifa: contraprestacion que se paga al transportista como retribucion por la
prestacion del servicio de transporte terrestre de personas. En el caso del
transporte de personas esta tarifa esta expresada en el boleto de viaje. En el
servicio de transporte publico de personas de &mbito provincial la tarifa también
puede estar expresada en una tarjeta inteligente, abono o cualquier otro

mecanismo electronico de pago
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2.3.40.

2.3.41.

2.3.42.

2.3.43.

2.3.44.

Tarjeta Unica de Circulacion (TUC): documento expedido por la autoridad
competente que acredita la habilitacion de un vehiculo para la prestacion del

servicio de transporte de personas, mercancias o mixto.

Terminal terrestre: infraestructura complementaria del transporte terrestre, de
propiedad publica o privada, destinada a prestar servicios al transporte de

personas o mercancias, de &mbito nacional, regional y provincial.

Tiempo de viaje: es el tiempo que demanda cumplir la ruta y el itinerario
autorizado.
Transportista: persona natural o juridica que presta servicio de transporte

terrestre publico de personas y/o mercancias de conformidad con la

autorizacion correspondiente.

Usuario: persona natural o juridica que utiliza el servicio de transporte terrestre
de personas o mercancias, segun corresponda, a cambio del pago de una

retribucién por dicho servicio.
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3.1.

3.2.

CAPITULO 1l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
Hipotesis de la investigacion

La hipbtesis “son guias para una investigacion o estudio. La hipétesis indican lo
gue tratamos de probar y se definen como explicaciones tentativas del fendbmeno
investigado; deben ser formulados a manera de proposiciones” (Herndndez Sampieri,
et al., 2006, pag. 122).

3.1.1. Hipotesis general

El grado de relacion es significativo entre el marketing relacional y la
calidad del servicio en las empresas de transporte de pasajeros con ruta
Andahuaylas — Lima, viceversa 2014.

3.1.2. Hipotesis especificos

a. Las acciones hacia el cliente se relaciona de manera significativa con la
calidad del servicio en las empresas de transporte de pasajeros.

b. El servicio de atencién al cliente se relaciona de manera significativa con la
calidad del servicio en las empresas de transporte de pasajeros.

c. Los canales de relacion se relaciona de manera significativa con la calidad
del servicio en las empresas de transporte de pasajeros.

d. La estrategia competitiva se relaciona de manera significativa con la calidad

del servicio en las empresas de transporte de pasajeros.

Variables de investigacion

Las variables pueden definirse como “aspectos de los problemas de
investigacion que expresan un conjunto de propiedades, cualidades y caracteristicas
observables de las unidades de analisis, tales como individuos, grupos sociales,

hechos, procesos y fenébmenos sociales o naturales” (Carrasco Diaz, 2009, pag. 219).
3.2.1. Variable 1: Marketing relacional

3.2.2. Variable 2: Calidad del servicio
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3.3. Operacionalizacion de variables

Hipotesis: El grado de relacion es significativo entre el marketing relacional y la calidad del servicio en las empresas de transporte

de pasajeros con ruta Andahuaylas — Lima, viceversa, 2014.

Tabla 3. Operacionalizacion de la variable 1 - marketing relacional

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus

diferentes  publicos  (consumidores, clientes, distribuidores,
accionistas, empleados u otros), o hacia un determinado grupo o
segmento de los mismos, dirigidas hacia conseguir su satisfaccion
en el tiempo, mediante la oferta de servicios y productos ajustados a
sus necesidades y expectativas, incluida la creaciéon de canales de
relacion estables de intercambio de comunicacién y valor afiadido,
con el objeto de garantizar un clima de confianza, aceptaciéon y
aportacion de ventajas competitivas que impida su fuga hacia otros

competidores. REINARES, P. (2004), pag. 19.

Acciones e iniciativas hacia
clientes, ofertando servicios
que satisfagan sus

necesidades y expectativas a
través de canales de relacion
estables.

Acciones hacia clientes.

Identificacion de clientes

Frecuencia de compra

Retencién del cliente.

Servicio de atenci6on al

cliente

Recepcion del cliente

Reservas y/o venta del servicio

Prestacion del servicio

Evaluacién del servicio brindado

Servicio post-venta

Canales de relacion

Comunicaciéon y relacion presencial

con el usuario

Estrategias competitivas

Talento humano

Liderazgo en costos

Tecnologia
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Tabla 4. Operacionalizacion de la variable 2 - calidad del servicio

percibidos por él tras forjarse una impresion del servicio

equitativos con un

Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores

operacional
La calidad de servicio viene dada por la proximidad entre el | Provision de | Elementos tangibles | Equipamiento de aspecto moderno
servicio esperado y el servicio percibido. La calidad de servicio | servicios Instalaciones fisicas visualmente atractivos
mide el grado en que los requisitos deseados por el cliente son | accesibles y Apariencia pulcra de los colaboradores

Elementos tangibles atractivos

recibido. La calidad final del servicio depende esencialmente | nivel profesional | Fiabilidad Cumplimiento de las promesas
de varios factores: la eficacia de la empresa en la gestion de | excelente, Interés en la resolucion de los problemas
las expectativas de los clientes, la experiencia de los clientes | optimizando  los Realizar el servicio a la primera
con productos de la competencia y de la propia empresa, la | recursos y Concluir en el plazo prometido
estrategia de comunicacion de la empresa y las opiniones de | logrando la No cometer errores
terceros (Camison C., Cruz S. y Gonzales T., 2007, pag. 193:). | satisfaccion  del | Capacidad de | Colaboradores comunicativos
cliente. respuesta Colaboradores rapidos
Colaboradores dispuestos a ayudar
Colaboradores que responden
Seguridad Colaboradores que transmiten confianza
Clientes seguros con su proveedor
Colaboradores amables
Colaboradores bien formados
Empatia Atencion individualizada al cliente

Horario conveniente

Atencion personalizada de los colaboradores
Preocupacion por los interés de los clientes

Comprensién por las necesidades de los clientes.




3.4. Metodologia de la investigacion

3.4.1.

3.4.2.

3.4.3.

Enfoque

El enfoque de investigacion es cuantitativa, porque se “usa la
recoleccibn de datos para probar hipotesis, con base a la medicion
numérica y el analisis estadistico, para establecer los patrones de

comportamiento y probar las teorias” (Hernandez Sampieri,et al., 2006,

pag. 5).
Tipo de estudio

El estudio es de tipo descriptivo, porque se pretende describir los
fendmenos, situaciones, contextos y eventos; esto es, detallar como son 'y
se manifiestan las variables de estudio (Hernandez Sampieri, et al., 2006,
pag. 102).

Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es no experimental, de tipo
transeccionales correlacionales, donde se analizan y estudian la relacién
de hechos y fendmenos de la realidad (variables) (Carrasco Diaz, 2009,
pag. 73).

Estos disefios describen relaciones entre dos o0 més categorias,
conceptos o variables en un momento determinado. A veces, Unicamente
en términos correlacidnales, otras en funcion de la relacion causa — efecto
(Hernandez,et al., 2006, pag. 208).

La estructura del disefio de investigacion no experimental,
transeccional correlacional, es lo siguiente:

o1

M r

02

88



Donde:
M = Muestra
O1 =Variable 1
02 =Variable 2

r = Relacion entre las variables de estudio

3.5. Poblacion y muestra

3.5.1. Poblaciéon de estudio

La poblacion de estudio son 6 empresas de transporte de
pasajeros con ruta Andahuaylas — Lima, viceversa, con un total de 108
trabajadores administrativos (Administrador, ventanilla y recepciéon de

pasajeros), y 14,896 pasajeros.
3.5.2. Muestra

Se tiene como muestra de estudio son 24 trabajadores
administrativos (administradores, ventanilla y recepcion de pasajeros) y
118 pasajeros.

3.5.3. Tamafo de la muestra

El tamafio de la muestra probabilistica en la investigacion se

determinara con la siguiente formula:

2

S ~ .
1. n'= 2z = tamaiio de la muestra® = varianza de la muestra /

varianza de la poblacion

ns
n=—m——
1+n'/N

En donde:

N = Tamafio de la poblacion
y = Valor promedio de una variable = 1 pasajero y 1 trabajador
se = Error estdndar (0.02) para pasajeros y (0.04) para trabajadores

determinado por el investigador
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V2 = Varianza de la poblacién al cuadrado. Su definicion se?: cuadrado
del error estandar

s? = Varianza de la muestra expresada como la probabilidad de
ocurrencia de y

p = Porcentaje estimado de la muestra (0.95)

n' = Tamafo de la muestra sin ajustar

n = Tamano de la muestra

Datos:

N= 14896 pasajeros

p =0.95

s2=p(1—p) =0.95(1 — 0.95) = 0.0475
V2 = (0.02)% = 0.0004

2
1 o' =2 =225 _ 11875 = 119
v 0.0004
2. n :"—'n,: 1139 =12 ___1 _ 118.06 = 118 encuestas
1+ 14 1+0.00799  1.00799
N 14896
Datos:
N= 108 trabajadores
p =0.95

s2 =p(1—p) = 0.95(1 — 0.95) = 0.0475
V2 = (0.04)2 = 0.0016

2
s? _ 0.0475
1. n"=5=——=29.69=30
vZ  0.0016
ns 30 30 30
2. n=—p=—3%= = = 23.48 = 24 encuestas
1+ﬁ 1+m 1+0.27778 1.27778

Tabla 5. Muestra probabilistica estratificado de trabajadores y pasajeros

N° Empresas de transportes | Total Muestra | Total Muestra
trabajadores pasajeros
(fh) = 0.2222 (fh) =0.0079
Nh(fh) = nh Nh(fh) = nh

1 Wari internacional 30 7 3640 29

Palomino

2 Expreso Molina Unién 18 4 2240 18

3 Expreso Los Chankas 25 6 3360 27

4 Expreso Real Chankas 10 2 1960 15

5 Expreso Ronco Pert 15 3 1904 15

6 Estrella Polar 10 2 1792 14

Total | N =108 n=24 N =14896 n=118

Fuente: elaboracion propia
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3.6.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1.

3.6.2.

Para el muestreo

a. Técnica: Estadistica descriptiva.

b. Tipo de muestreo: probabilistico aleatorio estratificado.
Para larecolecciéon de datos

a. La encuesta por cuestionario.
b. Elfichaje

3.7. Métodos de andlisis de datos

3.7.1.

3.7.2.

Tabulacion y distribucién de frecuencias: conjunto de puntuaciones,
valores ordenadas en sus respectivas categorias, donde se completa
agregando las frecuencias relativas y absolutas, donde las frecuencias
relativas son los porcentajes (%) de casos en cada categoria y la
frecuencia acumulada son los que se va acumulando en cada categoria,
desde mas baja hasta la mas alta. Las distribuciones de frecuencias
cuando utilizan las relativas se pueden presentarse en forma de

histogramas u otros graficos, que sean pertinentes para la investigacion.

El tratamiento estadistico: para la presente investigacion se utilizé la
estadistica descriptiva e inferencial para cada variable entre estas se
tiene la distribucion de frecuencias y los coeficientes de correlacion.
Para la obtencién de estos datos se utiliz6 el paquete estadistico SPSS
21.
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CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Resultados de lainvestigacion

a.

Datos generales

Resultado de la encuesta realizada a los pasajeros de las empresas de

transporte con ruta Andahuaylas — Lima, viceversa.

Tabla 6. Género de los pasajeros

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Femenino 47 39,8 39,8 39,8
Validos Masculino 71 60,2 60,2 100,0
Total 118 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 6. Género de los pasajeros

¢ Cudl es su género ?

mFemenino mMasculino

Fuente: elaboracion propia

Apreciacion: En la tabla 6, segun la encuesta realizada el 60.2 % de
los pasajeros es de género masculino y el 39.8 % es de género femenino;
siendo el género masculino que representa un mayor porcentaje en el uso de
los servicios de las empresas de transportes de pasajeros con ruta

Andahuaylas — Lima, viceversa.
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Tabla 7. Edad de los pasajeros

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
De 17 a 22 afios 26 22,0 22,0 22,0
De 23 a 28 afios 20 16,9 16,9 39,0
De 29 a 34 afios 16 13,6 13,6 52,5
De 35 a 40 afios 14 11,9 11,9 64,4
Validos e 41 4 47 afios 15 12,7 12,7 77.1
De 48 a 53 afios 11 9,3 9,3 86,4
De 54 a més afios 16 13,6 13,6 100,0

Total 118 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 7. Edad de los pasajeros

¢Cuantos afios tiene?

mDe 17 a 22 afios mDe 23 a 28 afios mDe 29 a 34 afios mDe 35 a 40 afios

mDe 41 a 47 afios mDe 48 a 53 afios mDe 54 a mas

Fuente: elaboracion propia

Apreciacion: en la tabla 7, segun la encuesta realizada, el 22 % de
los pasajeros tiene una edad de 17 a 22 afios; el 16.9 % de los pasajeros
tiene una edad de 23 a 28 afios; el 13.6 % de los pasajeros tiene una edad de
29 a 34 afios de edad; el 13.6 % de los pasajeros tiene una edad de 54 afios
a mas; el 11.9 % de los pasajeros tiene una edad de 35 a 40 afios; por ultimo

el 9.3 % de los pasajeros tiene una edad de 48 a 53 afios.
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Tabla 8. Nivel de instruccion de los pasajeros

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Ninguno 9 7,6 7,6 7,6
Primaria 29 24,6 24,6 32,2
Secundaria 57 48,3 48,3 80,5
Validos  recnico 11 93 93 89,8
Superior 12 10,2 10,2 100,0

Total 118 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 8. Nivel de instruccién de los pasajeros

¢ Cudl es su nivel de instruccion maximo alcanzado?

mNinguno mPrimaria mSecundaria Técnico m Superior

Fuente: elaboracion propia

Apreciacion: en la tabla 8, segun la encuesta realizada el 48.3 % de
los pasajeros tiene un nivel de educacion secundario; el 24.6 % de los
pasajeros tiene un nivel de educacién primario; el 10.2 % de los pasajeros
tiene un nivel de educacién superior; el 9.3 % de los pasajeros tiene un nivel

de educacion técnico; y el 7.6 % no tiene estudios.
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Tabla 9. Motivos de viaje de los pasajeros

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Estudios 5 4,2 4,2 4,2
Vacaciones 43 36,4 36,4 40,7
Salud 10 8,5 8,5 49,2
vélidos Comercio 10 8,5 8,5 57,6
Trabajo 35 29,7 29,7 87,3
Otros 15 12,7 12,7 100,0

Total 118 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 9. Motivos de viaje

¢Cudl es el motivo de su viaje?

mEstudios mVacaciones mSalud

Comercio mTrabajo mOtros

Fuente: elaboracion propia

Apreciacion: en la tabla 9, segun la encuesta realizada el 36.4 % de

los pasajeros viaja por vacaciones; el 29.7 % de los pasajeros viaja por

motivos de trabajo; el 12.7 % de los pasajeros viaja por otros motivos; el 8.5

% de los pasajeros viaja por motivos de salud y comercio; y el 4.2 % de los

pasajeros viaja por motivos de estudio.

e Resultado de la encuesta realizada a los trabajadores de las empresas de

transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas — Lima, viceversa.
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Tabla 10. Género de los trabajadores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Femenino 14 58,3 58,3 58,3
validos  Masculino 10 41,7 41,7 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Gréafico 10. Género de los trabajadores

¢,Cual es su género?

mFemenino m Masculino

Fuente: elaboracion propia

Apreciacion: en la tabla 10, segun la encuesta realizada el 58.3 % de
los trabajadores es de género femenino y el 41.7 % de los trabajadores es de

género masculino.

Tabla 11. Edad de los trabajadores

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
De 18 a 22 afios 6 25,0 25,0 25,0
De 23 a 28 afios 5 20,8 20,8 45,8
Vilidos De 29 a 34 afios 5 20,8 20,8 66,7
De 35 a 40 afios 8 33,3 33,3 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia
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Gréfico 11. Edad de los trabajadores

¢Cuantos afios tiene?

mDe 18 a22 afios mDe 23 a28 afios mDe 29 a 34 afos

De 35 a 40 afios mDe 40 a mas afios

Fuente: elaboracion propia

Apreciacion: en la tabla 11, segun la encuesta realizada el 33.3 % de
los trabajadores tiene una edad de 35 a 40 afos; el 25 % de los trabajadores
tiene una edad de 18 a 22 afios; el 20.8 % de los trabajadores tiene una edad
de 23 a 28 afios; y por ultimo el 20.8 % de los trabajadores tiene una edad de
29 a 34 afios.

Tabla 12. Estado civil de los trabajadores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje
acumulado
Soltero(a) 10 41,7 41,7 41,7
Casado(a) 12 50,0 50,0 91,7
validos  ¢onviviente 2 8,3 8,3 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia
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Gréfico 12. Estado civil de los trabajadores

¢ Cudl es su estado civil?

mSoltero (a) mCasado (a) mConviviente mViudo (a)

Fuente: elaboracion propia

Apreciacion: en la tabla 12, segun la encuesta realizada el 50 % de
los trabajadores es casado; el 41.7 % de los trabajadores es soltero; y el 8.3

% de los trabajadores es conviviente.

Tabla 13. Tiempo de servicio de los trabajadores

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Menos de 2 afios 17 70,8 70,8 70,8
vélidos De 2 a8 afios 7 29,2 29,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Grafico 13. Tiempo de servicio de los trabajadores

¢Cuanto tiempo va trabajando en esta empresa?

= Menos de 2 afios mDe 2 a 8 afios mDe 8 a 12 afios mDe 12 a mas

Fuente: elaboracion propia
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Apreciacion: en la tabla 13, segun la encuesta realizada el 70.8 % de
los trabajadores presta sus servicios menos de 2 afios; el 29.2 % de los
trabajadores tiene un tiempo de servicio de 2 a 8 afios. Y no hay trabajadores

gue tenga mas afos de servicio en estas empresas.

Tabla 14. Nivel de instruccion de los trabajadores

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Secundaria 20 83,3 83,3 83,3
Validos  Superior 4 16,7 16,7 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Grafico 14. Nivel de instruccién de los trabajadores

¢Cual es su nivel de instruccion maximo alcanzado?

Ninguno mPrimaria Secundaria mTécnico Superior

17%
0%

83%

Fuente: elaboracion propia

Apreciacion: en la tabla 14, segun la encuesta realizada el 83.3 % de
los trabajadores tiene un nivel de educaciéon secundario; el 16.7 % de los
trabajadores tiene estudios superiores. Siendo un porcentaje mayor de

trabajadores con un nivel de educacién secundario.
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Tabla 15. Centro de trabajo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Wari Internacional Palomino 7 29,2 29,2 29,2
Expreso Molina Unién 4 16,7 16,7 45,8
Expreso Los Chakas 6 25,0 25,0 70,8
Validos Ronco Pert 3 12,5 12,5 83,3
Real Chankas 2 8,3 8,3 91,7
Estrella Polar 2 8,3 8,3 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia
Gréfico 15. Centro de trabajo

¢En cual de las empresas trabaja?

m Wari Internacional Palomino m Expreso Molina Unién
m Expreso Los Chankas Expreso Ronco Peru

m Real Chankas m Estrella Polar

-

Fuente: elaboracion propia

Apreciacién: en la tabla 15, el 29.2 % de trabajadores es de la
empresa Wari Internacional Palomino; el 25 % de los trabajadores es de la
empresa Expreso Los Chankas; el 16.7 % de trabajadores es de la empresa
Expreso Molina Unién; el 12.5 % de trabajadores es de la empresa Expreso
Ronco Per(, y el 8.3 % de trabajadores es de la empresa Real Chankas; y el

8.3% de los trabajadores es de la empresa Estrella Polar respectivamente.
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b. Confiabilidad del instrumento

La ejecucién de la presente investigacion requirié la aplicacion de un
instrumento para recoger informacion de los sujetos de estudio que
pertenecen a la muestra de investigacion. Para este efecto, se utilizé como
técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario, porque su formulacion

estuvo en base a preguntas en forma escrita.

La redaccién del cuestionario contiene cincuenta y dos items con
alternativas debidamente cuantificadas para su posterior procesamiento con
el estadigrafo SPSS 21.

La variable Marketing Relacional conformada por cuatro dimensiones:
acciones hacia el cliente (5 items), servicio de atencion al cliente (13 items),
canales de relacion (2 items) y estrategias competitivas (8 items). Esta

variable tuvo un total de veintiocho items.

Las alternativas de los items de la variable Marketing Relacional tuvo
una escala de cinco categorias, las cuales segun las sugerencias del
profesional de estadistica se resumieron en tres niveles dando la siguiente
valoracion: (nunca, a veces) Débil (1); (regularmente) moderada (2) y (casi

siempre, siempre) Fuerte (3).

Del mismo modo la variable Calidad del Servicio estuvo conformada
por cinco dimensiones: elementos tangibles (5 items), Fiabilidad (6 items),
capacidad de respuesta (3 items), Seguridad (5 items) y Empatia (5 items).

Esta variable tuvo un total de veinticuatro items.

Las alternativas de los items de la variable Calidad del Servicio, tuvo
una escala de cinco categorias, las cuales segun las sugerencias del
profesional de estadistica se resumieron en tres niveles dando la siguiente
valoracion: (nunca; a veces) Mala calidad (1); (regularmente) Regular calidad

(2); y (casi siempre; siempre) Buena calidad (3).

Para la validacién de los instrumentos se utilizé la técnica del juicio de
expertos. Se distribuyé a nueve profesionales con grado de maestria y
licenciatura, quienes emitieron su opinion respecto a la redaccion del

cuestionario. De las nueve opiniones se obtuvo en promedio 70 % de
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aceptacioén, lo que indicé la aplicacion del instrumento a las unidades de
estudio.

Ademaés, la confiabilidad de la consistencia interna del cuestionario se
hizo con la prueba del coeficiente Alfa de Cronbach. En general el resultado
de fiabilidad del instrumento segun Alfa de Cronbach arrojé un valor de 0,668.

Tabla 16. Resultado de confiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en elementos N° de elementos
Cronbach estandarizados
0.668 .668 2

Fuente: elaboracion propia

Segun la tabla de Kuder Richardson este resultado de confiabilidad se

ubica en el rango de 0,66 a 0,71, siendo muy confiable la aplicacién del

instrumento. La tabla planteado por Richardson es la siguiente:

Tabla 17. Estadisticas de fiabilidad

Razon Interpretacion

0,53 a menos Nula confiabilidad

0,54 a 0,59 Baja confiabilidad

0,60 a 0,65 Confiable

0,66a0,71 Muy confiable

0,72 a0,99 Excelente confiabilidad
1,00 Perfecta confiabilidad

Fuente: (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006,
pag. 312).

Resultados de la relacién entre las acciones hacia el cliente y la calidad
del servicio

A continuacion se presentan los resultados del primer objetivo
especifico que viene a ser determinar la relaciéon entre las acciones hacia el
cliente y la calidad del servicio en las empresas de transporte de pasajeros de

la ciudad de Andahuaylas.
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Tabla 18. Acciones hacia el cliente y su relacién con la calidad del

servicio

CALIDAD DEL SERVICIO

Mala Regular Buena
calidad calidad calidad Total
n % n % n %n n %
Acciones hacia el Cliente  Débil 3 12,5 3 12,5 0 00 6 250
moderada 3 12,5 12 50,0 1 417 16 66,67
Fuerte 0 0,0 0 0,0 2 833 2 833
Total 6 250 15 62,5 3 12,5 24 100,0

Fuente: elaboracion propia

Grafico 16. Acciones hacia el cliente y su relacién con
servicio

Grafico de barras

la calidad del

Acciones hacia los clientes

5,33%

417%

Mala calidad Regular calidad Buena calidad

CALIDAD DEL SERVICIO

Fuente: elaboracion propia

Acciones
hacia los
clientes
M bl
EModerada
CFuerte

Apreciacion: en la tabla 18, el 50 % de los pasajeros percibe como

regular la calidad del servicio y las acciones hacia el cliente por parte de los

trabajadores es moderada; el 12.5 % de los pasajeros percibe como mala la

calidad del servicio y las acciones hacia el cliente por parte de los

trabajadores es moderada; el 12.5 % de los pasajeros percibe como mala la

calidad del servicio y las acciones hacia el cliente por parte de los

trabajadores es débil; el 12.5 % de los pasajeros percibe como regular la
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calidad del servicio y las acciones hacia el cliente por parte de los
trabajadores es débil; el 8.33 % de los pasajeros percibe como buena la
calidad del servicio y las acciones hacia el cliente por parte de los
trabajadores es fuerte, el 4.17 % de los pasajeros percibe como buena la
calidad del servicio y las acciones hacia el cliente por parte de los
trabajadores es moderada.

Por otro lado, siendo el primer objetivo especifico determinar la
relaciébn entre las acciones hacia el cliente y la calidad del servicio, se

plantearon las siguientes hipétesis:

Ho: No existe relacion significativa entre las acciones hacia el cliente y

la calidad del servicio.

H1: Existe relacion significativa entre las acciones hacia el cliente y la
calidad del servicio.

Tabla 19. Correlacién de acciones hacia el cliente y calidad del servicio

Correlaciones

Acciones hacia CALIDAD

los clientes DEL
SERVICIO
_ ~ Coeficiente de correlacion 1,000 ,532"
Acciones hacia )
] Sig. (bilateral) . ,007
los clientes
Rho de N 24 24
Spearman Coeficiente de correlacién 532" 1,000
CALIDAD DEL
Sig. (bilateral) ,007
SERVICIO
24 118

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracion propia

Apreciacion: en la tabla 19, el valor “sig.” es de 0.007, que es menor
a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho); por
lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza al 95 %, de que existe
relacion significativa entre las acciones hacia el cliente y la calidad del servicio

en las empresas de transporte de pasajeros.
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Resultados de la relacion entre el servicio de atencién al cliente y la

calidad del servicio

A continuacion se presentan los resultados del segundo objetivo
especifico que viene a ser determinar la relacion entre el servicio de atencion
al cliente y la calidad del servicio.

Tabla 20. Servicio de atencién al cliente y su relacion con la calidad del
servicio

CALIDAD DEL SERVICIO

Mala Regular Buena

calidad calidad calidad Total

n % n % n %n n %

2 8,33 0 0,0 0,0 2 8,33
atencion al cliente moderada 4 16,67 14 58,33 0,0 18 75,00

0

6

Servicio de Débil

Fuerte 0,0 1 417 12,50 4 16,67

25,0 15 625 125 24 100,0

w w o o

Total

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 17. Servicio de atencién al cliente y su relacidon con la calidad del

servicio

Grafico de barras

Senicio
de
atencidn
al cliente

I il
I Moderada
ClFuerte

12,5

10,0

7.5

5,0

Servicio de atencion al cliente

Mala calidad Fegular calidad Buena calidad

CALIDAD DEL SERVICIO

Fuente: elaboracién propia
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Apreciacion: de la tabla 20, se observa que el 58.33 % de los
pasajeros percibe como regular la calidad del servicio y los trabajadores
consideran que el servicio de atencioén al cliente es moderada; el 16.67 % de
los pasajeros percibe como mala la calidad del servicio y los trabajadores
consideran que el servicio de atencion al cliente es moderada; el 12.5 % de
los pasajeros percibe como buena la calidad del servicio y los trabajadores
consideran que el servicio de atencién al cliente es fuerte; el 8.33 % de los
pasajeros percibe como mala la calidad del servicio y los trabajadores
consideran que el servicio de atencion al cliente es débil; el 4.17 % de los
pasajeros percibe como regular la calidad del servicio y los trabajadores

consideran que el servicio de atencién al cliente es fuerte.

Por otro lado, siendo el segundo objetivo especifico determinar la
relacién entre el servicio de atencion al cliente y la calidad del servicio, se

plantearon las siguientes hipétesis:

Ho: No existe relacion significativa entre el servicio de atencién al

cliente y la calidad del servicio en las empresas de transporte de pasajeros.

H2: Existe relacion significativa entre el servicio de atencién al cliente

y la calidad del servicio en las empresas de transporte de pasajeros.

Tabla 21. Relacién de servicio de atencion al cliente y calidad del

servicio
Correlaciones
Servicio de CALIDAD
atencion al DEL
cliente SERVICIO
o Coeficiente de correlacién 1,000 ,725™
Servicio e ]
y ] Sig. (bilateral) . ,003
atencion al cliente
Rho de N 24 24
Spearman Coeficiente de correlacion 725" 1,000
CALIDAD DEL
Sig. (bilateral) ,000
SERVICIO
24 118

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracion propia

Apreciacion: en la tabla 21, el valor “sig.” es de 0.003, que es menor

a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho); por
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lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza al 95%, que existe
relacion significativa entre el servicio de atencién al cliente y la calidad del
servicio en las empresas de transporte de pasajeros.

Resultados de la relacién entre canales de relacion y la calidad del

servicio

A continuacion se presentan los resultados del tercer objetivo
especifico que viene a ser determinar la relacién entre canales de relacion y

la calidad del servicio.

Tabla 22. Correlaciéon de canales de relacion y la calidad del servicio

CALIDAD DEL SERVICIO

Mala Regular Buena
calidad calidad calidad Total
n % n % n %n n %
Canales de Débil 3 12,50 5 20,83 0 0,0 8 33,33
relacion moderada 2 8,33 10 41,67 0 0,0 12 50,00
Fuerte 0 0,0 2 833 2 8,33 4 16,67
Total 5 25,0 17 62,5 2 125 24 100,0

Fuente: elaboracion propia

Gréfico 18. Correlacion de canales de relacion y calidad del servicio

Grafico de barras

Canales
de
relacion

W DEbil
Il Moderada
Ol Fuerte

Canales de relacion

=,33%

T
Mala calidad Regular calidad Buena calidacd

CALIDAD DEL SERVICIO

Fuente: elaboracién propia
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Apreciacion: de la tabla 22, se observa que el 41.67 % de los
pasajeros percibe como regular la calidad del servicio y los trabajadores
consideran que los canales de relacion es moderada; el 20.83 % de los
pasajeros percibe como regular la calidad del servicio y los trabajadores
consideran que los canales de relacion es débil; el 12.5 % de los pasajeros
percibe como mala la calidad del servicio y los trabajadores consideran que
los canales de relacion es débil; el 8.33 % de los pasajeros percibe como
buena la calidad del servicio y los trabajadores consideran que los canales
de relacién es fuerte; el 8.33 % de los pasajeros percibe como regular la
calidad del servicio y los trabajadores consideran que los canales de
relaciéon es fuerte; el 8.33 % de los pasajeros percibe como mala la calidad
del servicio y los trabajadores consideran que los canales de relacion es

moderada.

Por otro lado, siendo el tercer objetivo especifico determinar la
relacién entre canales de relacion y la calidad del servicio, se plantearon las

siguientes hipétesis:

Ho: No existe relacion significativa entre canales de relacion y la

calidad del servicio.

H3: Existe relacién significativa entre canales de relacién y la calidad

del servicio.

Tabla 23. Correlacién entre canales de relacién y calidad del servicio

Correlaciones

Canales de CALIDAD DEL

relacion SERVICIO
Coeficiente de correlacion 1,000 ,489"
Canales de ]
» Sig. (bilateral) . ,015
relacion
Rho de N 24 24
Spearman Coeficiente de correlacion ,489" 1,000
CALIDAD DEL )
Sig. (bilateral) ,015
SERVICIO
24 118

* La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: elaboracién propia
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Apreciacion: en la tabla 23, el valor “sig.” es de 0.015, que es
menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipétesis nula
(Ho); por lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza al 95%, que
existe relacion significativa entre canales de relacion y la calidad del servicio

en las empresas de transporte de pasajeros.

Resultados de la relacion entre estrategias competitivas y la calidad

del servicio

A continuaciéon se presentan los resultados del cuarto objetivo
especifico que viene a ser determinar la relacibn entre estrategias

competitivas y la calidad del servicio.

Tabla 24. Estrategias competitivas y su relacién con la calidad del

servicio
CALIDAD DEL SERVICIO
Mala Regular Buena
calidad calidad calidad Total
n % n % n %n n %
Estrategias Débil 0 0,0 3 125 0 0,0 9 12,50
competitivas moderada 3 12,5 16 66,67 0 0,0 13 79,17
Fuerte 0 0,0 0 0,0 2 8,33 2 8.33
Total 3 12,5 19 79,17 2 8,33 24 100,0

Fuente: elaboracién propia
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Gréfico 19. Estrategias competitivas y su relacion con la calidad del

Servicio
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Fuente: elaboracion propia

Apreciacion: de la tabla 24, se observa que el 66.67 % de los
pasajeros percibe como regular la calidad del servicio y los trabajadores
consideran las estrategias competitivas como moderada; el 12.50 % de los
pasajeros percibe como mala la calidad del servicio y los trabajadores
consideran las estrategias competitivas como moderada; el 12.50 % de los
pasajeros percibe como regular la calidad del servicio y los trabajadores
consideran las estrategias competitivas como débil; el 8.33 % de los
pasajeros percibe como buena la calidad del servicio y los trabajadores

consideran las estrategias competitivas como fuerte.

Por otro lado, siendo el cuarto objetivo especifico determinar la
relaciéon entre las estrategias competitivas y la calidad del servicio, se

plantearon las siguientes hipétesis:

Ho: No existe relacion significativa entre estrategia competitiva y la

calidad del servicio en las empresas de transporte de pasajeros.

H4: Existe relacion significativa entre estrategias competitivas y la

calidad del servicio en las empresas de transporte de pasajeros.
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Tabla 25. Correlacién entre Estrategias competitivas y la calidad del

servicio

Correlaciones

Canales de CALIDAD DEL

relacion SERVICIO
Coeficiente de correlacion 1,000 371
Estrategias ) )
- Sig. (bilateral) . ,074
competitivas
Rho de N 24 24
Spearman Coeficiente de correlacion 371 1,000
CALIDAD DEL )
Sig. (bilateral) ,074
SERVICIO
24 118

Fuente: elaboracion propia

Apreciacion: en la tabla 25, el valor “sig.” es de 0.074, que es
mayor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se acepta la hipétesis nula
(Ho), por lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza al 95%, que
No existe relacion significativa entre estrategias competitivas y la calidad del
servicio en las empresas de transporte de pasajeros.

Resultados de la relacién entre marketing relacional y la calidad del

servicio

A continuacién se presentan los resultados de la relacion entre el
marketing relacional y la calidad del servicio en las empresas de transporte
de pasajeros con ruta Andahuaylas —Lima, viceversa 2014, que viene a

constituir el objetivo general del trabajo de investigacion.

Tabla 26. Relacion entre el marketing relacional y la calidad del

servicio

CALIDAD DEL SERVICIO

Mala Regular Buena

calidad calidad calidad Total

n % n % n %n n %
MARKENTING Débil 5 20,83 4 16,67 0,0 9 37,50
RALACIONAL moderada 2 8,33 10 41,67 0,0 12 50,00

0

7

Fuerte 0,0 1 417 8,33 3 12,50

29,16 15 62,51 8,33 24 100,0

N N O O

Total

Fuente: elaboracion propia
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Gréfico 20. Relacién entre el marketing relacional y la calidad del

servicio
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Apreciacion: de la tabla 26, el 41.67 % de los trabajadores
manifiesta que el marketing relacional es moderado y los clientes perciben
como regular la calidad del servicio; el 20.83 % de los trabajadores
manifiesta que el marketing relacional es débil y los clientes perciben como
mala la calidad del servicio; el 16.67 % de los trabajadores manifiesta que
el marketing relacional es débil, y los clientes perciben como regular la
calidad del servicio; el 8.33 % de los trabajadores manifiesta que el
marketing relacional es fuerte y los clientes perciben como buena la calidad
del servicio; el 8.33 % de los trabajadores manifiesta que el marketing
relacional es moderada y los clientes perciben como mala la calidad del
servicio; el 4.17 % de los trabajadores manifiesta que el marketing relacional

es fuerte y los clientes perciben como regular la calidad del servicio.

Por otro lado, siendo el objetivo general: determinar el grado de
relacion entre el marketing relacional y la calidad del servicio, es de 0,002
siendo significativa; es decir, existe una correlacién positiva moderada; por
lo tanto, la relacion del marketing relacional es determinante en la calidad
del servicio, es decir, existe repercusion directa entre el marketing relacional

y la calidad del servicio.

112



Tabla 27. Relacion entre el marketing relacional y la calidad del

servicio
Correlaciones
MARKENTING CALIDAD DEL
RALACIONAL SERVICIO
Coeficiente de 1,000 ,589™
MARKENTING  correlacion
RALACIONAL  Sig. (bilateral) ,002
Rho de N 24 24
Spearman Coeficiente de ,589™ 1,000
CALIDAD DEL correlacion
SERVICIO Sig. (bilateral) ,002
N 24 118

** |a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracién propia

Apreciacion: En la tabla 27, se muestra el valor de correlacion que
existe entre estas dos dimensiones. Al respecto utilizando el coeficiente de
Pearson se observa una correlacion de 0,002 lo que significa una
correlacion positiva moderada, segun indica la tabla presentada por

Hernandez.

Tabla 28. Coeficiente de Pearson

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a -0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2 a -0,39 Correlacion negativa baja
-0,01 a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0,4 a 0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a0,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: elaboracién propia a partir de (Hernandez Sampieri, Fernandez

Collado, & Baptista Lucio, 2006, pag. 312).
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4.2. Discusioén

La investigacion hace referencia al marketing relacional y la calidad del
servicio en las empresas de transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas —Lima,

viceversa, 2014.

Se debe precisar que el marketing relacional es una estrategia que se
enfoca en mantener y mejorar las relaciones con los clientes actuales,
permitiendo a las empresas a mejorar la calidad del servicio a través del

conocimiento de las necesidades y expectativas de los clientes.

La administracién de las relaciones con el cliente es uno de los puntos
mas cruciales, que enmarcan las relaciones entre todos los sujetos que
conforman los procesos de las empresas. El marketing relacional permite a las
empresas dar prioridad a su enfoque del mercado en distintos grupos, con base
en el valor a largo plazo que cada grupo tiene para la empresa. Como antes se
sefald, algunos clientes son mas valiosos que otros debido a que tienen un
mayor potencial de compra o un menor costo de atencion que otros. Una vez que
se identifican los clientes de mayor valor, las empresas se deben enfocar en
proporcionar a este grupo productos personalizados y un mejor servicio, mas que
a los demas. Las actividades involucradas en el proceso de administracion de las
relaciones con el cliente podrian incluir una diferenciacién y calificacién del
cliente, la identificacion de nuevas oportunidades con valiosas cuentas y el
desarrollo de acuerdos de productos y servicios personalizados para los clientes

de los grupos superiores, entre otros (Lamb, et al., 2011, pags. 454-455).

Es sumamente importante que exista una buena relaciébn con los
pasajeros, que el personal se sienta comprometido a brindar un servicio de
calidad, lo que permitird afianzar con el mercado en donde operan estas

empresas.

Al respecto Maria José Quero Gervilla (2002) en su trabajo de
investigacion “El enfoque de marketing relacional en entidades de servicios de
exhibicion de artes escénicas” comprobd que, existe una valoracion global del
proceso de servuccion que lleva a concluir que las entidades escénicas, en
términos generales, no han desarrollado los servicios de relacién con el cliente.

Tan solo la mitad de ellas suele ofrecer servicios para la interaccion con el cliente,
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para aprovechar las propuestas y quejas que éste pueda realizar como fuente de
informacion para mejorar el servicio. Ademas, las posibilidades que ofrecen las
nuevas tecnologias e internet aun se limitan, en general al ofrecer informacion a

los clientes, sin permitir a €stos un mayor nivel de interaccion con la entidad.

Los resultados nos permiten contrastar como la orientacion de producto y
servicios adoptados responden a una orientacién hacia el valor aportado al
cliente. El 96 % de los encuestados considera la calidad del espectaculo como la
mas importante (situandolos el 89,3 % en su primera mencion). A gran distancia
le siguen el trato con el personal (45.3 %), el servicio de reserva y venta de
entradas (38.7 %), envio de informacion.

Eduardo San Miguel Osaba (2011), “Gestion de la calidad y marketing en
los centros residenciales para personas mayores”, en el que expone la existencia
de vinculos importantes entre el marketing y la gestion de la calidad. En efecto,
con la finalizacion de este trabajo de investigacion doctoral se desarrolla en
relacion a la incidencia y efectos del marketing y de la gestiéon de la calidad en el
ambito socio sanitario, en general, y en los centros residenciales para personas

mayores.

Los argumentos que se consideraron en los antecedentes de la
investigacion, en la descripcién del problema y la fundamentacion cientifica,
permitieron plantear la hip6tesis general de que existe una relacién significativa
entre el marketing relacional y la calidad del servicio en las empresas de

transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas —Lima, viceversa 2014.

Para demostrar la hipotesis general y las hipétesis especificas se utilizé
como instrumento de informacion el cuestionario. La informacion obtenida en los
instrumentos permitié crear una base de datos en EXCEL para ser trasladados al
programa estadistico SPSS versién 21: una vez aplicado el estadistico se
muestra que si hay una correlacion entre marketing relacional y la calidad del
servicio; utilizando el coeficiente de Pearson se observa una correlacion de 0.002
lo que significa una correlacién positiva moderada tal como se demuestra en la
tabla 27; de esta manera se comprueba que el grado de relacion entre el
marketing relacional y la calidad del servicio es significativa en las empresas de

transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas —Lima, viceversa, 2014.
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La relacion entre el marketing relacional y la calidad del servicio tiene su
soporte en las dimensiones, para este efecto se establecid las relaciones

correspondientes a las dimensiones en forma cruzada.

En las correlaciones por dimensiones se obtuvo entre las acciones hacia
el cliente y la calidad del servicio un 0.532 de valor en el coeficiente de Spearman
tal como indica la tabla 19, lo que significa una correlacion positiva moderada; es

decir, la relacion es significativa en la calidad del servicio.

Para la relacién entre el servicio de atencién al cliente y la calidad del
servicio, se tiene un 0.725 de valor en el coeficiente de Spearman, tal como
indica la tabla 21, lo que significa una correlacién positiva alta; es decir, la

relacién es significativa en la calidad del servicio.

Para la relacidon entre canales de relacion y la calidad del servicio, se
percibe una correlacion de 0.489 de valor en el coeficiente de Spearman, tal
como indica en la tabla 23, y corresponde a una correlacién positiva moderada, lo

gue determina que hay significancia en la calidad del servicio.

Para la relacion entre las estrategias competitivas y la calidad del servicio,
se percibe una correlacion de 0.371 del valor en el coeficiente de Spearman tal
como indica la tabla 25, y corresponde a una correlacién positiva baja, lo que

determina que no hay significancia en la calidad del servicio.

La primera hipétesis de la investigacién fue aceptada porque el valor “sig”
obtenido en la tabla 19 fue de 0.007 y es menor al 0.05 por lo que se acepta la
hipotesis alterna (H1); la segunda hipotesis se aceptd, porque el valor “sig” de la
tabla 21 es de 0.003 y es menor al 0.05 por lo que se acepta la hipétesis alterna
(H2); la tercera hipétesis se aceptd, porque en la tabla 23 el valor “sig” es de 0.
015 y es menor que 0,05 por tanto, se acepta la hipotesis alterna (H3). La cuarta
hipbtesis no se acepto porque en la tabla 25 el valor “sig” es de 0.074 y es mayor
gue 0,05 por tanto se acepta la hipétesis nula (Ho). Por otro lado a nivel de
significancia de la hipotesis general que es la razon de la investigacion se acepta,
porque en la tabla 27 se percibe un valor “sig” de 0,002 que es menor a 0,05 y

confirma el planteamiento de la hip6tesis de la investigacion.
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CONCLUSIONES

Primera: siendo el objetivo general determinar el grado de relacion entre el marketing
relacional y calidad del servicio en las empresas de transporte de pasajeros con ruta
Andahuaylas —Lima, viceversa, 2014; la correlaciébn de Pearson arroj6 el siguiente
resultado: 0.589, que significa una correlacién positiva moderada. Entonces se puede

concluir que Si existe relacion significativa entre estas dos variables.

Segunda: siendo el primer objetivo especifico determinar la relacion entre la dimensién
de acciones hacia el cliente y la calidad del servicio en las empresas de transporte de
pasajeros, se aprecia que el valor “sig.” es de 0.007, que es menor a 0.05 del nivel de
significancia, entonces se ACEPTA la hip6tesis alterna (H1) y se rechaza la hipétesis
nula (Ho); por lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza al 95 %, que Si
existe relacion significativa entre las acciones hacia el cliente y la calidad del servicio.

Tercera: siendo el segundo objetivo especifico determinar la relacién entre el servicio
de atencion al cliente y la calidad del servicio en las empresas de transporte de
pasajeros, se aprecia que, el valor “sig.” es de 0,003, que es menor a 0,05 el nivel de
significancia, entonces se ACEPTA la hipotesis alterna (H2) y se rechaza la hipétesis
nula (Ho); por lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza al 95 %, que Si
existe relacion significativa entre el servicio de atencion al cliente y la calidad del

servicio.

Cuarta: siendo el tercer objetivo especifico determinar la relacién entre los canales de
relacion y la calidad del servicio en las empresas de transporte de pasajeros, se
aprecia que, el valor “sig.” es de 0,015, que es menor a 0,05 el nivel de significancia,
entonces se ACEPTA la hipétesis alterna (H3) y se rechaza la hip6tesis nula (Ho); por
lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza al 95%, que Sl existe relacion

significativa entre los canales de relacion y la calidad del servicio.

Quinto: siendo el cuarto objetivo especifico determinar la relacion entre las estrategias
competitivas y la calidad del servicio en las empresas de transporte de pasajeros, se
aprecia que, el valor “sig.” es de 0,074, que es mayor a 0,05 el nivel de significancia,
entonces se ACEPTA la hip6tesis nula (Ho); por lo tanto, se puede afirmar con un nivel
de confianza del 95 %, que No existe relacion significativa entre las estrategias

competitivas y la calidad del servicio.
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SUGERENCIAS

Utilizar una comunicacion clara, confiable y directa con los pasajeros, demostrando
compromiso en ayudar a los pasajeros con un trato amable y responsabilidad del
servicio que brindan las empresas de transportes, con la finalidad de mantener una
relacion estrecha con los clientes.

Se recomienda a las empresas de transportes realizar una seleccién minuciosa del
personal e implementar cursos de capacitacion en atencién y servicio al cliente
para el personal, logrando con esto una fortaleza y particularidad en sus servicios.

Dar el mismo nivel de importancia y cuidado a cada uno de los recursos que las
empresas poseen, porque de ello dependeran los servicios que brindan a sus
clientes.

Se recomienda una readecuacién a toda la infraestructura de las empresas de
transporte, como el caso de un terminal terrestre adecuado, porque como se ve la
mayoria de ellos estan dispersos, generando incomodidad en sus pasajeros y de
los mismos trabajadores de las empresas.

Es importante establecer normas de calidad dentro de las empresas de transportes
para que los pasajeros acudan por la comodidad, calidad, eficacia y eficiencia de
Sus servicios.

Efectuar una revisidbn minuciosa sobre cuéles son los motivos por los que existe un
bajo promedio de pasajeros por cada empresa, y cuales son las dificultades que
tienen estas empresas por lo que no estan cubriendo sus expectativas y también se
recomienda implementar tacticas aplicables para que el servicio mejore hacia los
clientes.

Se recomienda crear estrategias que incentiven a los pasajeros, para que con
frecuencia realicen sus compras en estas empresas y asi lograr la fidelizacién de
los mismos.

Implementar una medicién semestralmente a través de encuestas a los pasajeros
sobre los servicios que se brindan, permitiendo a las empresas tomar correcciones
adecuadas para mejorar el servicio al cliente y la rentabilidad de las mismas.

Se recomienda dar un trato personalizado y cultivar el buen trato a los pasajeros
dandole calidez, haciéndolo sentir que forma parte esencial de las empresas.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumentos de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
Ley de Creacién N° 28372- Resolucion de Funcionamiento N° 280- 2006 - CONAFU
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TESIS: MARKETING RELACIONAL Y LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LAS EMPRESAS DE TRANSPORTE DE
PASAJEROS CON RUTA ANDAHUAYLAS - LIMA, VICEVERSA 2014

CUESTIONARIO PARA EL EMPLEADO

Instrucciones. Agradeciendo anticipadamente por su colaboracion, a continuacién se
presenta un conjunto de items sobre el marketing relacional en las empresas de
transporte de pasajeros, para lo cual le pedimos unos minutos de su tiempo para llenar
este cuestionario.

DATOS GENERALES:

1.1. Género :

a) Femenino ( ) 1.5. Nivel de instruccion:
b) Masculino ( ) a) Primaria ( )
b) Secundaria ( )
1.2. Edad veiieiieienns c) Técnico ( )
d) Superior ( )
1.3. Estados civil: e) Ninguno ( )

a) Soltero (a)
b) Casado(a)
c) Conviviente

1.6. Centro de trabajo

—~~
— N

a) Wari- Internacional Palomino ()

1.4. Tiempo de servicio: b) Expreso Molina Union ( )
a) Menos de 2 afios ( ) c) Expreso Los Chankas ( )

b) De 2 a 8 afios ( ) d) Expreso Ronco Peru ( )

c) de 8 a 12 afios ( ) e) Expreso Real Chankas ( )

d) de 12 afiosamas  ( ) f) Otros......ccoeeviiiinniil. ( )



. MARKETING RELACIONAL

Para responder esta encuesta marque con una “X” en los espacios que estan numerados del 1 al 5 segun las alternativas siguientes:

5. Siempre 4. Casi siempre 3. Regularmente 2. A veces 1. Nunca

N° Respuestas
' o| 2
ltems S| @
o 2| §l gl .
clg| 3 8¢
Q| ©f| o = | S
n| ol «<| 2
Dimensién: acciones hacia el cliente | S| M N
1 ¢La empresa utiliza herramientas de investigacion de mercado para identificar a sus clientes actuales y
potenciales?
2 ¢La empresa investiga permanentemente sobre nuevas rutas e itinerarios para la prestacion de sus servicios?
3 ¢La empresa lleva un registro de la frecuencia de compra de los servicios que realizan los clientes?
4 ¢La empresa cuenta con una base de datos actualizada y un programa para la seleccién de sus clientes
nuevos Y fijos?
5 ¢ Los clientes después de la compra de los servicios, vuelven a hacer sus compras en esta empresa?
Dimensién: Servicio de atencion al cliente
6 ¢ Los procedimientos de recepcion de los clientes se encuentran documentados?
7 ¢ El personal muestra siempre una actitud positiva y profesional frente a los clientes?
8 ¢ Los procedimientos para la atencién de reservas y/o venta del servicio se encuentran documentados?
9 ¢Se supervisa y controla rigurosamente los datos de reserva del servicio pactado?
10 | ¢Los procedimientos para la prestacion y ejecucion del servicio de la empresa se encuentran documentados?
11 | ¢La empresa antes de prestar el servicio, verifica que en el punto de partida de los buses todo esté
funcionando adecuadamente?
12 | ¢La empresa supervisa que los conductores estén en buen estado fisico y de salud para prestar el servicio y




que cumplan con sus obligaciones?

13 | ¢La empresa supervisa el cumplimiento de medidas preventivas para evitar el traslado de objetos prohibidos?

14 | ¢La empresa cuenta con procedimientos escritos para el tratamiento de las quejas y reclamos recibidos?

15 | ¢La empresa realiza encuestas de medicién de satisfaccion del cliente?

16 | ¢La empresa mantiene y evalla la informacién sobre los servicios prestados?

17 | ¢La empresa se interesa por la comodidad y satisfaccion de sus clientes usuales o frecuentes?

18 | ¢La empresa tiene en cuenta las fechas especiales (como cumpleafios, aniversarios, Navidad, otros) de sus
clientes, a fin de tener atenciones con los mismos?
Dimensién: Canales de relacién

19 | ¢EIl personal de la empresa esta dispuesto para mantener una buena relacién con los clientes durante la
prestacion del servicio?

20 | ¢La empresa dedica un tiempo para estar en contacto via mail o por teléfono con sus clientes?
Dimension: Estrategias competitivas

21 | ¢La empresa cuenta con un programa de capacitacion para el personal segln sus necesidades y cargos?

22 | ¢La seleccién de personal se efectlia considerando las caracteristicas de cada puesto de trabajo?

23 | ¢El personal es periédicamente capacitado en atencidn al cliente para el mejor cumplimiento de sus funciones?

24 | ;Se promueve el trabajo en equipo y existe una buena comunicacion entre todos los integrantes de la
empresa?

25 | ¢La empresa ofrece servicios a un precio ajustado a los requerimientos y necesidades de los clientes?

26 | ¢La empresa utiliza incentivos de fijacion de precios como descuentos, programas de viajero frecuente, viajes
gratuitos, otros para alentar a los clientes?

27 | Para Ud. La empresa se preocupa por la implementacién de la tecnologia adecuada para prestar sus servicios.

28 | La empresa cuenta con tecnologia suficiente para mejorar sus servicios hacia los clientes.

Graciad P “




UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS

Ley de Creacion N° 28372- Resolucion de Funcionamiento N° 280- 2006 - CONAFU
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TESIS: MARKETING RELACIONALY LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LAS EMPRESAS DE TRANSPORTE
DE PASAJEROS CON RUTA ANDAHUAYLAS — LIMA, VICEVERSA 2014

CUESTIONARIO PARA EL CLIENTE

Instrucciones. Agradeciendo anticipadamente por su colaboracion, a continuacién se
presenta un conjunto de items sobre la calidad del servicio en las empresas de
transporte de pasajeros. Para lo cual le pedimos unos minutos de su tiempo para llenar
el siguiente cuestionario.

DATOS GENERALES:

1.1. Geénero :
a) Femenino ( )
b) Masculino ( )

1.2. Edad :----mmmmmmmmmmmee-

1.3. Grado de instruccion:
a) Primaria
b) Secundaria
c) Técnico
d) Superior
e) Ninguno

e Y R e R
— N N N

1.4. Empresaen que viaja
a)Wari Internacional Palomino
b)Expreso Molina Unién
c) Expreso Los Chankas
d)Expreso Ronco Perua
e)Expreso Real Chankas
f) Estrella Polar

AN AN AN AN
N N N N N N

1.5. Motivos de viaje
a)Estudios (
b)Vacaciones (
c¢)Salud (
d)Comercio (
(

— N N N N



[I. CALIDAD DEL SERVICIO

Para responder esta encuesta marque con “X” en los espacios que estan numerados del 1 al 5 segun las alternativas siguientes:

5. Siempre 4. Casi siempre 3. Regularmente 2. A veces 1. Nunca

NO

items

Respuestas

5 Siempre

4 Casi siempre
3 Regularmente

2 A veces

1 Nunca

Dimension 1: Elementos tangibles

¢ Estan en buen estado los equipos y mobiliarios de la empresa?

¢ Las instalaciones fisicas de la empresa son visualmente atractivas?

¢La empresa cuenta con todas las instalaciones, facilidades y servicios que necesita?

¢ Los choferes y trabajadores administrativos tienen una apariencia limpia y agradable?

¢ Estdn coémodos y limpios las instalaciones y buses de la empresa?

Dimensién 2: Fiabilidad

Cuando la empresa promete hacer algo en un determinado tiempo, lo cumple

Cuando Ud. Tiene un problema, la empresa muestra un sincero interés en resolverlo

¢La empresa desempeifia el servicio de manera correcta a la primera vez?

¢La empresa proporciona sus servicios en la oportunidad en que promete hacerlo?

¢ Los buses de la empresa son confiables (no tener fallas)?

¢El personal es capaz de prestar el servicio sin mayores inconvenientes?

Dimension 3: Capacidad de respuesta

¢El personal de la empresa mantiene informados a los clientes sobre el momento en que se van a \




desempeniar el servicio?

13 | ¢Los empleados de la empresa brindan el servicio con prontitud a los clientes?
14 | ¢Los empleados cooperan con los clientes?
Dimensién 4: Seguridad
15 | ¢ El comportamiento de los empleados de la empresa inspira confianza en los clientes?
16 | ¢El empleado demuestra respeto hacia el cliente?
17 | ¢La empresa cumple con las normas de transito terrestre?
18 | ¢Los empleados de la empresa tratan a los clientes con cortesia?
19 | ¢El empleado demuestra profesionalismo en su trabajo?
Dimension 5: Empatia
20 | ¢La empresa brinda atencion individual a los clientes?
21 | ¢Los horarios de actividades de la empresa son convenientes?
22 | ¢La empresa cuenta con empleados que brindan atencion personalizada?
23 | ¢La empresa se preocupa de cuidar los intereses de sus clientes?
24 | ¢Los empleados de la empresa entienden sus necesidades especificas?

Graciad " “




Ficha de validacion de expertos

Anexo 2
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Anexo 3: Matriz de consistencia

TITULO: Marketing Relacional y la calidad del servicio en las empresas de transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas — Lima, viceversa 2014.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL V.1
¢Cudl es el grado de relacion entre el marketing | Determinar el grado de relacion entre el marketing | El grado de relacion es significativa entre el marketing | MARKETING
relacional y la calidad del servicio en las empresas de | relacional y la calidad del servicio en las empresas | relacional y la calidad del servicio en las empresas de | RELACIONAL.
transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas — | de transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas — | transporte de pasajeros con ruta Andahuaylas — Lima, | DIMENSIONES

Lima, viceversa 20147

PROBLEMAS ESPECIFICOS

a) ¢De qué manera las acciones hacia el cliente se
relaciona con la calidad del servicio en las empresas
de transporte?

b) ¢De qué manera el servicio de atencién al cliente
se relaciona con la calidad del servicio en las
empresas de transporte?

c) ¢De qué manera los canales de relacion se

relaciona con la calidad del servicio en las empresas

Lima, viceversa 2014.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Determinar la relacion entre las acciones hacia
los clientes y la calidad del servicio en las
empresas de transporte.

b) Determinar la relacion entre el servicio de
atencion al cliente y la calidad del servicio en las
empresas de transporte.

c) Determinar la relacién entre los canales de

relaciéon y la calidad del servicio en las empresas

viceversa 2014.

HIPOTESIS ESPECIFICO

a) Las acciones hacia el cliente se relaciona de manera
significativa con la calidad del servicio en las empresas
de transporte.

b) El servicio de atencién al cliente se relaciona de
manera significativa con la calidad del servicio en las
empresas de transporte.

c) Los canales de relacion se relaciona de manera

significativa con la calidad del servicio en las empresas

Acciones hacia clientes
Servicio de atencion al
cliente

Canales de relacién

Estrategias competitivas

V.2
CALIDAD DE SERVICIO
DIMENSIONES
Elementos tangibles
Fiabilidad
Capacidad de respuesta

de transporte? de transporte. de transporte. Seguridad

d) ¢De qué manera las estrategias competitivas se | d) Determinar la relacion entre la estrategia | d) La estrategia competitiva se relaciona de manera | Empatia
relaciona con la calidad del servicio en las empresas | competitiva y la calidad del servicio en las | significativa con la calidad del servicio en las empresas

de transporte? empresas de transporte. de transporte.

METODO Y DISENO POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS

METODO POBLACION TECNICAS INSTRUMENTOS
El método de investigacion es de enfoque cuantitativo | 6 empresas de transporte con un total de 108 | La encuesta Cuestionario.

y de tipo descriptivo. trabajadores y 14,896 pasajeros. El fichaje

DISENO DE INVESTIGACION

Investigacion no experimental, de tipo
transeccionales
correlacionales o1

M r

MUESTRA
24 trabajadores y 118 pasajeros.

TRATAMIENTO ESTADISTICO
- Estadistica descriptiva

- Interpretacién de los resultados
- Distribucion de frecuencias

- Coeficientes de correlacion




Anexo 4: Otros

1. Base de datos de las encuestas realizadas

Dimension 4. Estrategias competitivas
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Dimensioén 3.
Canales de relacién

P20

P19

NMOANNOMOANNNMN
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Variable 1. Marketing relacional

Dimension 2. Servicio al cliente
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Dimensién 1. Acciones

hacia el cliente

P5 | P6

P2 P3 P4

P1

TOONMOANTANANM
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LONMOANNTOANM

LMHOMHOOMOANNMOANNN

LANNOMOANNOMANNM

N°

123456789m

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23

24
Nota: de acuerdo a la encuesta realizada los datos obtenidos de la variable Marketing Relacional se agruparon de la siguiente manera: 1. Débil (1. Nunca y 2. A veces); 2.

Moderada (3. Regularmente); y 3. Fuerte (4. Casi siempre y 5. Siempre).
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Nota: de acuerdo a la encuesta realizada los datos obtenidos de la variable calidad del servicio se agruparon de la siguiente manera: 1. Mala

calidad (1. Nuncay 2. A veces); 2. Buena calidad (3. Regularmente); y 3. Buena calidad (4. Casi siempre y 5. Siempre).



