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RESUMEN

Objetivo: Determinar la relacién del marketing de
servicio y la calidad de atencion al usuario en un
municipio provincial de la regiéon de Huancavelica,
Perd. Metodologia: Se aplicé un cuestionario de
encuesta a 169 trabajadores de la entidad objeto
de estudio. El instrumento se sometié a pruebas
de confiabilidad alcanzando 0,812 de
confiabilidad. Luego se elabor6 una base de datos
para encontrar las relaciones y las pruebas de
hipétesis. Resultados: Los hallazgos denotan la
existencia de una relacion positiva alta entre el
marketing de servicio y la calidad de atencion al
usuario. Conclusiéon: ElI modelo muestra un
modelo idéneo vy eficiente para realizar
predicciones. Ademas, en el diagrama de
dispersion de la relacidon general se observa que
los casos cubren adecuadamente el rango de
valores de las dos variables, dicho modelo de
prediccién es: Atencion al Usuario = 24,89 + 0,63
* Marketing de servicios. El coeficiente de
determinacion ajustado (R?) es de 0,699, lo que
significa que el 69,9% del comportamiento del
marketing de servicio es explicada por la calidad
de atencidn al usuario.

Palabras clave: Marketing, servicio, calidad,
atencion, usuario y municipalidad.
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ABSTRACT

Objective: To determine the relationship of service
marketing and the quality of customer service in a
provincial municipality of the Huancavelica region,
Peru. Methodology: A survey guestionnaire was
applied to 169 workers of the entity under study.
The instrument underwent reliability tests reaching
0,812 reliability. A database was then built to find
the relationships and hypothesis tests. Results:
The findings denote the existence of a high positive
relationship between service marketing and the
quality of customer service. Conclusion: The
model shows a suitable and efficient model for
making predictions. In addition, in the scatter
diagram of the general relationship, it is observed
that the cases adequately cover the range of
values of the two variables, said prediction model
is: User Service = 24,89 + 0,63 * Service
Marketing. The  adjusted  coefficient  of
determination (R2) is 0,699, which means that
69.9% of the behavior of service marketing is
explained by the quality of customer service.

Keywords: Marketing, service, quality, attention,
user and municipality.
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INTRODUCION

Durante los Ultimos afios el municipio provincial ha
venido experimentando un alto grado de
ineficiencia en la atencion al publico
huancavelicano, donde la falta de satisfaccion del
publico usuario ha ido creciendo.

El servicio de atencién al publico hasta nuestros
dias se realiza por cumplimiento de trabajo, mas
no hay mecanismos que logren mejorar las
relaciones tanto internas y externas de atencion al
publico. Las quejas de los usuarios en general son
por la pésima atencion brindada por el personal de
la municipalidad, debido a que hay un mal servicio
de calidad, la entidad pone la mayor atencion a los
recursos financieros, materiales, culturales entre
otros, la mayoria de los trabajos se realizan en
forma apresurada. Todos estos sintomas
observados y sus causas nos pueden llevar a la
conclusién, del mal servicio de atencion de la
municipalidad hacia los usuarios, esto hace que la
municipalidad reflejé una imagen negativa.

Problemas similares suceden con la mayoria de
las instituciones publicas, motivo por el cual, este
sector no es aceptable de manera significativa en
la provincia de Huancavelica. Los empleados al
tomar contacto con los usuarios lo hacen sin previa
identificacién con la municipalidad ya que, tras sus
actitudes, se tiene idea de como es la entidad.

Muchos usuarios se pierden, cuando el personal
gue los atiende es descortés. No son bien
recibidos, no se sienten importantes porque no hay
una atencién personalizada y no perciben que uno
le es util. No hay atencion rapida, a nadie le agrada
esperar o sentir que se lo ignora.

Se requiere personal bien informado para recibir
una informaciéon completa y segura respecto de los
servicios brindados en el municipio. El trato con el
usuario es frio y distante no hay simpatia no
responden a sus necesidades con entusiasmo y
cordialidad.

No se logra clarificar una comunicacion efectiva
donde al comunicarnos con alguien no solamente
emitimos un mensaje, también recibimos una
respuesta y nuevamente comunicamos ante esa
respuesta; todo ello se realiza con palabras,
gestos, pensamientos y sentimientos la cual en el
municipio no se logra clarificar.

Est4d problemética se debe a los siguientes
factores determinantes:
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+ La aptitud que muestra el personal de la
institucion mas no actitud en la atencion al
usuario.

+ Laimagen negativa que muestra la institucion
frente a los usuarios.

* La comunicacion no fluida por parte del
personal de la instituciéon. La mayoria de los
conflictos que surgen en las instituciones se
deben a la falta de comunicacién existente
entre los diferentes niveles jerarquicos.

* Las acciones inherentes no debidas en la
atencion al personal.

* La institucibn no hace capacitacibn en la
atencion al usuario.

» Elpersonal de la institucién no aplica los niveles
de cortesia en el servicio de atencién con los
usuarios.

* No hay reglamentos exclusivamente para la
atencion a los usuarios.

Diversos estudios consideran que los municipios
deben adoptar una gerencia con un enfoque de
mercadotecnia, basada en satisfaccion de los
ciudadanos de los bienes y servicios que brinda la
entidad; para garantizar este proceso se requiere
de personas proactivas y creativas que brinden
soluciones a los diversos problemas del entorno
(Tinto, 2002).

En este orden de ideas, Puig (2006) investig6 el
Marketing de servicios municipales, el cual indica
gue la calidad del servicio que brinda los
municipios se debe en gran parte a los mejores
activos que se posee, es decir, al personal a cargo
de los procesos. Es decir, si el personal anda
desmotivada, pasiva, ciega los servicios seran
torpes y deficientes.

Para Cuaya Lozada (2007) encontr6 en su estudio
gue la satisfaccion laboral involucra algunos
componentes que no se dan a causa de una
determinada situacion; uno de estos elementos es
temperamental y se le llama felicidad, y el otro es
confiar en la administracién. Ademas, ambos
pueden actuar como causa, efecto o moderadores.
La satisfaccion laboral es basicamente un
concepto globalizador con que se hace referencia
a las actitudes de las personas hacia diversos
aspectos de sus trabajos, hablar de satisfaccion
laboral implica hablar de actitudes. La primera
teoria que es mas conocida por tratar el tema de
satisfaccion es la teoria de los dos factores de
Frederick Herberg, la cual plantea que Ila
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satisfaccion y la insatisfaccion laboral proceden de
distintas fuentes.

La segunda teoria importante es la teoria de valor
de Edwin Locke. Dicha teoria propone que la
satisfaccion laboral es la consecuencia del ajuste
gue existe entre los resultados de trabajo y los
deseos del individuo, esto quiere decir que a
mayor ajuste existe satisfaccion laboral. Esa teoria
también destaca aquellos aspectos de trabajo que
podrian modificarse para que aumente la
satisfaccion laboral. Sefiala que es importante
cuantificar la satisfaccion de los empleados de
cualquier organizacion ademas menciona dos
razones por la que se debe hacer: Conocer las
actitudes de los empleados con relaciéon a su
trabajo es una fuente de informacioén importante.

En otras palabras, si hay un mal ambiente de
trabajo se puede dar situaciones como de
desinterés y apatia por el trabajo, estrés laboral o
conductas de evasion. Estudiar la satisfaccion en
el trabajo, puede ser una estrategia en la
comunicacion ascendente ya que permite los
empleados expresar sus opiniones con respecto a
su situacion laboral. Una consecuencia de la
satisfaccion laboral es que los empleados seran
mas productivos, se ausentaran menos Yy
manifestaran su interés por permanecer en la
organizacién siempre y cuando esta se preocupe
por el bienestar de ellos.

Bajo este contexto, el estudio nace con la
justificacion de conocer todo lo referente a las
variables Marketing de servicio y sus dimensiones:
servicio publico, precio del servicio, plaza o
distribucion, promocion del servicio, proceso de
atencién, personal de atencién y evidencias
fisicas, como también de la calidad de atencion al
usuario y sus dimensiones: eficacia de la atencion,
eficiencia de la atencion y comunicacion
organizacional, esto con la finalidad de tener
mayor conocimiento sobre las variables.

En ese sentido, planteamos la interrogante
siguiente: ¢Coémo se relaciona el marketing de
servicio y la calidad de atencion al usuario en la
Municipalidad Provincial de Huancavelica? La
respuesta nos lleva a plantear la siguiente
hipétesis que se pondrd a prueba: “Existe una
relacion directa y significativa entre el marketing de
servicio y la calidad de atencion al usuario en la
municipalidad provincial de Huancavelica”.

El maro teérico que sustenta las variables
identificadas nos da a conocer y reflexionar sobre
el marketing de servicios que en un momento fue
considerado originalmente como una rama de la
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economia aplicada, dedicada al estudio de los
canales de distribucion. Posteriormente paso a ser
una disciplina de la direccién que induce técnicas
para incrementar las ventas. El desarrollo del
mundo actual induce a ver el marketing como una
filosofia de la organizacion, a través de su
concepcion gira el desarrollo de la empresa. Mas
recientemente, el marketing ha tomado el caracter
de ciencia del comportamiento aplicado
encaminado en comprender las relaciones entre
compradores y vendedores. El Marketing de
Servicio es una ampliacion del marketing
tradicional. Es también un servicio que satisface
una necesidad.

El desarrollo de un plan de marketing es un
proceso tan riguroso que exige tiempo vy
dedicacion para redactarlo y lo mas importante,

a. Perspectiva del usuario: Un plan de
marketing debe ser elaborado desde la 6ptica
del usuario, ver la empresa como la ven los
usuarios. Por tanto, es muy importante ver el
mercado con los ojos del usuario, pues es la
forma inteligente de ampliar los negocios que
permite disefiar lo que los usuarios quieren y
encontrar la mejor manera de satisfacer sus
necesidades.

b. Eldesempefio humano: La productividady la
motivacion del empleado de una empresa de
servicios es la base de la correcta atencion a
los usuarios, puede decirse que no es
suficiente un manual de procedimientos para
brindar buena atencién al usuario, sino que es
preciso ir mas all4d. Para atender bien al
usuario, un empleado primero debe saber qué
quiere el usuario, lo cual presupone un
conocimiento del servicio que vende y un
espiritu orientado a la investigacion para
descubrir las necesidades y los deseos de los
usuarios. En consecuencia, el buen
desempefio de servicios depende de tres
factores clave: el conocimiento del servicio y
del mercado; la habilidad y voluntad de servir
y la actitud es decir sentir placer en atender.
Por consiguiente, la productividad del
empleado de una empresa de servicios se
evalla a partir del conocimiento que se suma
a su habilidad y multiplicando ambos factores
por la actitud, resultado que permite medir el
desempefio.

c. Los empleados deben saber escuchar y
leer: Esto puede parecer elemental, pero el
empleado de una empresa de servicios tiene
gue saber escuchar dudas y reclamos para
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atender y orientar a sus usuarios. También
debe saber leer, es decir, conocer lo que
puede y debe hacer, ademas de buscar su
actualizacion permanente en los
conocimientos mas Utiles para resolver las
dudas de los usuarios.

d. Como combatir la incompetencia y la
mediocridad: En el medio empresarial existe
mucha incompetencia y mediocridad que
entraban el buen desempefio en la atencion al
usuario. Uno de los medios més eficaces de
combatir la incompetencia y la mediocridad de
los empleados del sector servicios es la
inversion programada en personas talentosas
y competentes desde el reclutamiento y la
seleccibn hasta el entrenamiento y la
remuneracion; en consecuencia, las personas
deben ser estimuladas a utlizar su
competencia en la solucién de los problemas
de los usuarios incentivadas a la creatividad y
objetividad mediante adecuados sistemas de
remuneracion y de promocion en la carrera.

Stanton, Etzel y Walker (2007) considera que
‘El  Marketing de Servicio” en las
organizaciones generan miles y millones de
dolares e influyen en una gran multitud de
personas. Estas organizaciones involucran
una gran cantidad considerable de marketing.
Cuando estas instituciones no realizan un
trabajo de marketing efectivo, los costos son
altos.

Dentro del marketing de servicios es necesario
entender el campo de los intangibles, su
naturaleza y particulares caracteristicas y de
ese modo estar en capacidad de manejar
convenientemente el servicio como el arma
estratégica de la organizacion.

En cuanto a la atenciéon al usuario Marcos Cobra
(2000) Cortesia No es Atencion: segun Pablo
Guedes de Belém do Para de Brasil, “tratar a un
cliente con educaciéon o buenos modales no es
atencion sino cortesia, atencién es ir mas alla de
las dudas y los reclamos de un cliente para
ayudarlo y resolver los problemas que tenga o
puedan sobrevenirle” (p. 87).

Los usuarios se consideran:

e Es la persona mas importante de nuestro
negocio.

e No depende de
dependemos de él.

nosotros, nosotros
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¢ Nos estd comprando un producto o servicio y
no haciéndonos un favor.

e Es el propoésito de nuestro trabajo, no una
interrupcién al mismo.

e Es un ser humano de carne y hueso con
sentimientos y emociones (como uno), y no
una fria estadistica.

e Es merecedor del trato mas cordial y atento
gue le podemos brindar.

e Es alguien a quien debemos complacer y no
alguien con quien discutir o confrontar.

METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion.

Segun Andrade, (2008) la investigacion aplicada
es también llamada constructiva o utilitaria, busca
el conocer para hacer, para actuar (modificar,
mantener, reformar o cambiar radicalmente algin
aspecto de la realidad), le preocupa a la
investigacioén la aplicacion inmediata de técnicas
sobre una realidad circunstancial que el desarrollo
de teorias. En este caso con el trabajo de
investigacion se pretenden mejorar la calidad de
atencion al usuario de la Municipalidad Provincial
de Huancavelica.

Poblacion.

“La poblacion es el conjunto de todos los
elementos que forman parte del espacio territorial
al que pertenece el problema de investigacion y
poseen caracteristicas mucho mas concretas que
el universo” (Carrasco, 2013, p. 150). Para el
trabajo la poblacion lo constituyen el total de
trabajadores administrativos de la municipalidad
provincial de Huancavelica siendo un total de 300
trabajadores.

Muestra 'y muestreo.

La muestra es el subconjunto, o parte del universo
o poblacién, seleccionado del universo.

Tal como lo manifiesta Cérdova, (2006) Ila
determinacion del tamafio de la muestra lo
determinamos de la siguiente manera:

2> x pxqxN
n=- 2
e x(N —1)+Z X PX(Q
Donde:
Z: Valor estandar de la distribucion [1.96]
P: Probabilidad de ser seleccionado  [50%]
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Q: probabilidad de no ser seleccionado [50%]
E: Error muestral [05%]
N: Tamafio de la poblacién [300]

Reemplazando en la formula y desarrollando se
tiene.

1,962x 0.5x0.5x 300

- — 169
"= 0.052x(300 — 1) + 1,96%x0.5x0.5

Para recopilar los datos se aplicé un cuestionario
de encuesta a 169 trabajadores. El instrumento se
sometié a un andlisis de confiabilidad interna
obteniéndose un coeficiente de 0.812.

RESULTADOS

La tabla 1 muestra los resultados de marketing de
servicios en la Municipalidad Provincial de
Huancavelica. Se observa que el 18.9% de los
casos consideran como inadecuado, seguido del
37.3% que indican que es adecuado y el 43.8% de
los casos precisan que el nivel es regular. Estos
resultados involucran que la percepcion de
marketing de servicios en la Municipalidad
Provincial de Huancavelica, acerca de marketing
de servicios es significativamente regular.

Tabla 1.
Resultados de las categorias del marketing de servicios

Categorias Frecuencia Porcentajes
Inadecuado 32 18.9
Regular 74 43.8
Adecuado 63 37.3
Total 169 100.0

Fuente: Encuesta realizada.

Tabla 2.

Resultados de las categorias de la calidad de atencién
Categorias Frecuencia Porcentajes

Inadecuado 12 7.1

Regular 115 68.0

Adecuado 42 24.9

Total 169 100.0

La tabla 2 muestra los resultados de la calidad de
atencion al usuario en la Municipalidad Provincial
de Huancavelica, observamos que el 7.1% de los

casos consideran como Inadecuado, el 68.0% de
los casos consideran que el nivel es regular y el
24.9% perciben que es adecuado, estos
resultados involucran que la percepcion de la
calidad de atencién al usuario en la Municipalidad
Provincial de Huancavelica, acerca de la calidad
de atencién al usuario es significativamente
regular.

El modelo explicativo que se construye a partir de
la data obtenido es:

y = 24.80 + 0.63x

Para determinar la intensidad de la relacion entre
las variables, utilizamos las puntuaciones
originales obtenidos por el instrumento de
medicion para lo cual utilizamos la estadistica “r’
de Pearson que la define como:

_ Cov(x,y)
© S5, xS,
Siendo:

Cov(x,y): La covarianza de las puntuaciones de
ambas variables.

Sy: Las desviaciones estandar de las variables
respectivas.

Asi pues, luego de aplicar el modelo sobre los
datos tenemos los resultados que se muestran a
continuacion:

160.17

= — 849
V255667 x V143.582 °

Los célculos determinan la existencia de una
relacion entre las variables y es positiva, toda vez
gue la pendiente de la linea de regresion es mayor
qgue cero. Al determinar el indice de la relacion
entre las dos variables se ha determinado que es
de 84%, el cual denota una correlacion positiva
alta.

Para la prueba de la significancia de la hipétesis
principal se usoé el esquema clasico propuesto por
Karl Pearson.

Hipotesis nula (Ho):

No existe una relacién directa y significativa entre
el marketing de servicio y la calidad de atencién al
usuario en la municipalidad provincial de
Huancavelica.
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Hipotesis alterna (Hy):

Existe una relacion directa y significativa entre el
marketing de servicio y la calidad de atencion al
usuario en la municipalidad provincial de
Huancavelica.

El nivel de significancia y de confianza utilizada es:
a=0,05=5%=y=1-a0=95%

La variable aleatoria (x) sigue una distribucién “t”
con 169 grados de libertad.

n—2

t=rx 5
1-7°

Por tanto, el valor critico o tabulado Vi de la prueba
para 169 grados de libertad (unilateral) y 0,05 de
significancia es de 1,644.

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

t=Vc=084

El correspondiente valor calculado y el valor critico
de la misma lo tabulamos en la gréafica de la
funcién “t”, de la cual podemos deducir que V>Vt
(20>1,644) por lo que diremos que se ha
encontrado evidencia empirica para rechazar la
hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna.

T, gk 167

Vi= 1.644

VC= 20

Figura 1. Diagrama de la prueba T para la
docimasia de la hipétesis.
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Ademas, se deduce que la probabilidad asociada
al modelo es p.=0<0,05 por lo que se confirma en
rechazar la hipotesis nula y simultaneamente
aceptar la hipoétesis alterna.

Vale decir: que “Existe una relacion directa y
significativa entre el marketing de servicio y la
calidad de atencién al usuario en la municipalidad
provincial de Huancavelica”

DISCUSION

Nuestros resultados son validos, por cuanto:

+ Cantidad de datos. El tamafio de su muestra (n
= 169) es lo suficientemente necesario para la
estimacion muy precisa de la fuerza de la
relacion, en razén que se trata de una muestra
censal, es decir se tomé a la poblacion.

+ Datos atipicos. En el diagrama de dispersion no
se identifica la presencia de casos atipicos para
la relacion general.

* Normalidad. Por el tamafio de la muestra
(muestra censal), siendo n=169, por el
Teorema de Limite Central (TLC) podemos
inferir que las unidades de analisis presentan
una distribuciéon normal.

+ El modelo de prediccion. El modelo muestra un
modelo idéneo y eficiente para realizar
predicciones. Ademas, en el diagrama de
dispersion de la relaciébn general se observa
gue los casos cubren adecuadamente el rango
de valores de las dos variables, dicho modelo
de prediccién es:

Atencién al Usuario = 24,89 + 0,63 * Marketing
de servicios.

El coeficiente de determinacion ajustado (R2) es
de 0,699, lo que significa que el 69,9% del
comportamiento del marketing de servicio es
explicada por la calidad de atencién al usuario. O
que el modelo de regresion lineal explica hasta el
69.92% de la variacion de una variable.

Asi, en general se ha identificado la presencia de
una relacién positiva alta entre el marketing de
servicio y la calidad de atencion al usuario en la
Municipalidad Provincial de Huancavelica, la
intensidad de la relacion hallada es r=0,84 y la
prueba de hipotesis resulta significativa con lo cual
se logra el objetivo general planteado en la
investigacion.

En general, se ha corroborado que el 43,8% de los
casos analizados tienen la percepcion que su nivel
marketing de servicios es regular y el 37,3%
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manifiestan que es adecuado, para la variable de
calidad de atencién al usuario se pone en
evidencia que el 68% de la percepcion de casos
consideran que es regular y el 24,9% tienen la
percepcion que es adecuado.

Estos hallazgos se relacionan con los estudios de
Tinto (2002), Puig (2006) y Cuaya (2007) quienes
sostienen que los municipios deben gerenciar bajo
un enfoque de mercadotecnia creativa en relacion
en la satisfaccion de los usuarios o beneficiarios.

CONCLUSIONES

Se ha determinado la existencia de una relacion
positiva alta entre el marketing de servicio y la
calidad de atencién al usuario en la Municipalidad
Provincial de Huancavelica; la intensidad de la
relacion hallada es de r=84% expresado en
porcentaje que tienen asociado una probabilidad
p.=0,0<0,05 por lo que dicha relacién es positiva 'y
significativa, la correlacién es positiva alta, en el
43,8% de los casos el marketing de servicio es
regular y en el 68,0% de los casos de la calidad
de atencion al usuario es adecuado.
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