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RESUMEN

La presente investigacién, referida al Marketing Gerencial y su Relacién con la
Calidad de Servicios en los Recreos Turisticos de Huanuco — 2014, Se realizo
en los establecimientos motivo de la investigacién, durante el periodo del afo
2014. El propésito de la presente investigacion consistidé en determinar la forma
como el Marketing Gerencial contribuye a mejorar los resultados en los
servicios en los recreos turisticos de Huanuco.

Participaron en esta investigacion, por un lado, todas las areas de los recreos

turisticos escogidos para el propésito de la investigacién, y por otro lado un
grupo representativo de clientes, a quienes se denomina clientes preferentes,
provenientes de distintos sectores econdmicos. El presente estudio tiene una
utilidad practica para los recreos turisticos, pues, al identificar los estilos del
Marketing Gerencial contribuyen a aumentar la satisfaccion de los clientes, por
los servicios que tiene estrecha relacion con la gestibn de estos
establecimientos recreacionales de la Ciudad de Huanuco.

Asimismo, al haber encontrado una asociacion entre el Marketing Gerencial y
su relacion con los servicios, es recomendable que los recreos turisticos de
Huanuco cree programas de capacitacion a los gerentes/duerios, en temas de
de gerencia de marketing.

Se encontro también que el Marketing Gerencial, genera mayor satisfaccién en
los clientes, consiguientemente en la calidad de los servicios.



INTRODUCCION

El problema principal con el que se enfrentan la mayoria de los gerentes, es
saber como desarrollar la arquitectura social de sus organizaciones, para
generar capital intelectual, trabajar en equipo exitosamente y desplegar su
propia creatividad, para brindar servicios de calidad.

En este contexto, en el presente estudio se investigo al Marketing Gerencial en
los recreos turisticos de Huanuco y su relacién con los servicios que brinda a
los clientes, con el objetivo de hacer propuestas de mejoramiento en los
resultados de la gestion, correlacionando con el nivel gerencial y liderazgo de
los gerentes.

Entre los principales hallazgos de la investigacion se encuentra que los
gerentes/duenos y los trabajadores demostraron que ejercen un proceso de
autocontrol y auto motivacion, que tienen claro lo que se espera de elios y que
se sienten capaces de tomar sus propias decisiones; que un porcentaje de
jefes, el 12%, tienen el estilo orientado a los resultados y que este estilo junto
con el participativo, influyen de mejor manera en la satisfaccion de los
trabajadores, determinado un clima laboral propicio para el desarrollo de las
actividades, en un ambiente de armonia. La Tesis estd organizada de la
siguiente manera: '

En el capitulo 1 se presenta la problematica del Marketing Gerencial, el
problema principal, los secundarios y los objetivos. Asimismo, se presenta los
antecedentes de la investigacién, la justificacion de la misma y algunas
limitaciones que se presentaron en el desarrollo de la misma.

En el capitulo 2 se presenta el marco teoérico- conceptual necesario para la
comprension de los enfoques y conceptos utilizados; iniciando con una breve
referencia historica, se define el concepto de Marketing Gerencial, de gestion, y

de la calidad de servicio orientado a la satisfaccion del cliente.

En el capitulo 3 se describe la metodologia seguida, precisando las variables
utilizadas, las hipétesis planteadas, los instrumentos de recoleccion de
informacion y el analisis realizado.



En el capitulo 4 se presentan los resuitados obtenidos y su interpretacién. Se
realiza la contrastacién de las hipétesis planteadas, analizando las encuestas a
los trabajadores y jefes, y las encuestas de. satisfaccion de los clientes

preferentes. Posteriormente se presentan las conclusiones y recomendaciones.

Finalmente, se adjuntan los Anexos, donde se presentan los instrumentos
utilizados para la recoleccién de datos.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Antecedentes y fundamentacion del problema.

En la actualidad las Empresas no pueden sobrevivir por simple hecho de
realizar un buen trabajo o crear un buen producto. Sélo una excelente
labor de interaccion con los consumidores permite tener éxito en los
mercados globales, cada vez mas competitivos. Estudios recientes han
demostrado que la clave para una operacién rentable de la Empresa es
el conocimiento de las necesidades de sus clientes y el nivel de
satisfaccion alcanzado por ellos al consumir el producto o servicio
ofrecido.

La Satisfaccion del Consumidor es un concepto critico en el pensamiento
del Marketing y las investigaciones que se llevan a cabo para saber mas
acerca de los consumidores. Se argumenta que generalmente si los
consumidores estan satisfechos con el producto o servicio, ellos lo
compraran y usaran probablemente en mayor cantidad y comentaran a
otros de su favorable experiencia con dicho producto o servicio. Si ellos
estan insatisfechos, probablemente lo cambiardn y se quejaran a los
fabricantes, a los vendedores u a otros consumidores; lo que podn’a ser
perjudicial para la empresa en términos econdémicos de imagen y
publicidad.

Se cree que la satisfaccién de los consumidores se podria alcanzar
mediante ofertas competitivas superiores, pero esto no es tan simple. A
través del presente estudio podremos darnos cuenta que no sélo el

desempefno es considerado en el complejo proceso de formacién de
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satisfaccién, sino que ademas, variables como el esfuerzo realizado para
obtener un producto o servicio, las expectativas, y los deseos de los
consumidores seran fundamentales a la hora de explicar el nivel de
satisfaccion.

Al identificar las variables que determinan el nivel de satisfacéién de los
consumidores, las Empresas obtendran una importante herramienta de
retroalimentacion, que les permitira desarrollar sus actividades de la
manera mas eficiente y rentable.

Satisfaccién de Consumidor, son palabras claves para el Marketing de
nuestros mercados en el futuro proximo, muchos analistas han definido
que la proxima década de este nuevo milenio sera la década del
consumidor en nuestro medio que tiene y debe aprender mucho sobre
este tema. |
Los nuevos conceptos y enfoques emergen como pilares en las técnicas
de Marketing, en un esfuerzo competitivo orientado a los nuevos
escenarios y tendencias de los mercados tanto de bienes como de
servicios.

Clientes mas satisfechos y mercados mas complejos estan exigiendo una
permanente superacion en los niveles de calidad y servicios tendientes
satisfacer en mayor y mejor forma las necesidades de los Consumidores
Gracias al boom de la competencia y la globalizacién, el consumidor
dispone de abundantes alternativas y es cada vez mas selectivo con su
lealtad a quienes los proveen de sus necesidades, en términos de

productos y servicios, sin embargo, pocos directivos de alto rango estan
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alertas a esta creciente demanda por calidad y servicios que en el fondo
se traduce en Satisfaccién para los Consumidores.

Muchos de quienés comprenden estas nuevas exigencias en nuestro
medio no se han comprometido profundamente por la superacién de los
niveles de calidad y servicio, y asi poder hacerles frente exitosamente.

El desafio actual de nuestro mercado nacional requiere definir una
estrategia de servicio; Iograr que los gerentes y en el fondo todo el
personal de una determinada organizaciébn se comprometa como
verdaderos fanaticos por satisfacer a sus consumidores mediante la
calidad y los servicios, disefiar productos y servicios coherentes con las
expectativas reales de los Consumidores; esto requiere invertir en una
serie de elementos y monitorear constantemente el logro de las metas y

que estas deben estar siempre en constante superacion.

“Es el disefio sistematico, recoleccion, analisis y presentacion de la
informacién y descubrimientos relevantes para una situacién de
mercadotecnia especifica a la que se enfrenta la empresa”

(PhillipKotler, 1994:112)

La investigacion de mercados, es una subfuncion de marketing y tiene
por mision la de proveer informacién sobre el consumidor, el contexto
competitivo, identificar las oportunidades del mercado, monitorear la
implementacion de los programas de marketing, evaluar el desempefio

del marketing mix.
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La American Marketing Association, define:

“La investigacion de mercados especifica la informacion requerida para

enfrentar estos problemas; nos sefiala el método para la recolecciéon de

informacién; dirige e implanta el proceso de recoleccién de informacion,

analiza los resultados, y nos informa sobre los hallazgos y sus

implicaciones". (Peter D. Bennett, 1988:117)

La Camara de Empresas de Investigaciéon de Mercados, Republica

Argentina, caracteriza a la IM:

a)

b)

"Cualquier estudio de investigacidbn que se realiza con el objeto de
recabar y analizar datos cientificamente de distintos mercados
publicos. Esto incluye todo tipo de encuestas, especialmente
muestrales, referentes a la opinién de todo tipo de entidades fisicas o
juridicas, consumidores, usuarios, empresas, administraciones, etc.;
o bien destinadas a la medicion de mercados, medios de
comunicacion, etc. mediante encuestas entre comerciantes,

consumido-res o informantes calificados.

"A cualquier estudio o investigacién basado Unicamente en técnicas
estadisticas, econdémicas, econométricas y psicosociales” (CEIM,

1980: Articulo

Estas definiciones, si bien son importantes por la relevancia y
prestigio de los autores, o instituciones creemos que describen
diversas dimensiones complementarias del concepto IM: pasos del

disefio de investigacion, valor y funcién de la informacion, campos de
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aplicaciéon de la investigacion de mercado, métodos de recoleccion

utilizados, tipo de unidad entrevistada, etc.

Resumiendo las diversas dimensiones mencionadas en esencia hacen

referencia a que la IM posee cuatro caracteristicas principales:

1) Es un conocimiento SISTEMATICO, METODICO,
2) Obtenido OBJETIVAMENTE,
3) Que suministra o provee INFORMACION, y

4) Para la TOMA DE DECISIONES.

Compartimos el enfoque de Kinnear y Taylor, quienes afirman: “La
investigacion de mercados es un enfoque sistematico y objetivo para el
desarrollo y el suministro de informaciéon para el proceso de toma de
decisiones por parte de la gerencia de marketing” (7. Kinneavr y J. Taylor,

1993:6)

Las mencionadas cuatro caracteristicas esenciales del concepto IM se

pueden desarrollar del siguiente modo:

i) Es un conocimiento sistematico porque el proyecto de investigacion
debe ser un plan de pasos interconectados entre si y organizados en un

todo coherente, en el proceso metodoldgico del disefio de investigacion.

El proyecto de investigacidn, si bien debe dar respuesta a la
problematica concreta y coyuntural, debe estar articulado en el marco

mas amplio del planeamiento estratégico de la empresa, donde los

15



objetivos de investigacidn (problematica puntual) se enlacen

sistematicamente con las metas estratégicas (horizonte problematico).

ii) La objetividad es un atributo que adquiere la investigacion de
mercados cuando es neutral, sin ningun tipo de compromiso preexistente
a no ser con la blsqueda de la verdad, sin ningun tipo de parcialidad,
con respeto por el consumidor, los hechos, los datos y la informacion. La
aplicacion del método cientifico por otro investigador debe tender a una
coincidencia de resultadvos'y conclusiones, dentro de ciertos margenes

de variabilidad.

%

ili) La informacién es el producto resultante de la IM y es el insumo
indispensable para el proceso de toma de decisiones de marketing.

Ambos son aspectos que se interpenetran en la unidad de la accién.

Queremos compartir con Uds. las principales conclusiones de la primera
asamblea sobre Investigacién de Técnicas de Mercado, que realizé la
American Marketing Association, en Colorado, USA, los dias 24 y 27 de

junio de 1990.

1° Se ha producido un cambio fundamental en los enfoques de la

investigacion comercial:

Los manuales de investigacién comercial se han limitado a exponer

técnicas de recoleccion y analisis de datos.
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Las técnicas son y seran, en el futuro, solamente instrumentos, no fines.
La clave de la investigacion estd en el planeamiento acertado de

problemas empresariales.

2° El interés de los estudios ha evolucionado desde los planeamientos

descriptivos hasta los predictivos.

Los investigadores de mercados pueden predecir comportamientos si es
que son capaces de aplicar con éxito los instrumentos analiticos

adecuados.

Las nuevas tecnologias informaticas permiten el tratamiento de la
informacién y la simulacion, aspectos que benefician el poder predictivo

de la investigacion comercial.

Existen métodos cuantitativos adecuados para hacer predicciones:
Analisis Conjunto, Analisis de Regresién Multiple, Modelo de Ecuaciones

Estructurales, etc.
3° Se tiende a la utilizacion de técnicas integrales.

La aplicacién de técnicas individuales proporciona informacién parcial.
Los expertos en investigacidon comercial proponen que un mismo analisis
se complemente con ofras técnicas para disponer de diferentes

perspectivas del estudio.

Los problemas de marketing son complejos, muitidimensionales y
multivariados. No son totalmente cualitativos ni totaimente cuantitativos.

Metodolégicamente se los puede abordar mediante estudio cuali o

\
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cuantitativos, pero lo cualitativo se da en alguna medida; y lo cuantitativo
en cierta medida constituye una cualidad. Los problemas de marketing
son concretos por o que coexisten en la unidad de los hechos singulares

del mercado, los aspectos cuantitativos y cualitativos.

4° Se presta una gran importancia a las caracteristicas de los datos
empleados.

La validez de unos resultados depende de la bondad de los datos.

Los analistas deben tener muy en cuenta que quizas las conclusiones a
las que llegan podrian ser distintas con otros datos, aunque los que

hayan empleado sean correctos.

Ademas, cada técnica estadistica necesita un tipo especial de datos. Es
decir, cuando se desarrolla un estudio, la forma de recoger la

informacion condiciona la técnica a aplicar y viceversa.

Aunque un computador admita nimeros y proporcione resultados, éstos
pueden carecer de total sentido si los datos no son los adecuados para

ser tratados con la técnica que se ha aplicado.

5° La eleccion de la técnica de analisis de datos debe hacerse con un

cuidado extremo.

Unos mismos datos se pueden analizar con diferentes instrumentos
estadisticos. Las conclusiones a las que se puede llegar son muy

diferentes.
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6° La investigacién comercial debe integrarse en los procesos de

planificaciéon de la empresa.

La complejidad creciente del entorno, cada vez mas globalizado, asi
como el desenvolvimiento de las empresas en mercados cada vez mas
competitivos y la necesidad de tomar decisiones rapidamente son
causas principales que fuerzan a integrar la investigacién de mercados
en los procesos de planificacion en las empresas. (. Grande Esteban y

E. Abascal Fernandez, 1994:77-80)

La investigacion de mercado debe no sélo alinearse con el marketing
operativo, sino también con el marketing estratégico. Cada vez mas las
decisiones tacticas se vinculan intimamente con las decisiones
estratégicas. El lanzamiento de un nuevo producto contribuye al negocio
estratégico, y la imagen institucional es un factor cada vez mas creciente

en la comercializacion de las marcas.

LA GERENCIA DE MARKETING Y EL BRIEF DE INVESTIGACION DE
MERCADOS

"Briefing" en inglés, significa: dar instrucciones, o6rdenes, reunién
informativa. Estd compuesto por el verbo "tobrief' (informar), y por el

radical "ing", que expresa accion.

El briefing es un término técnico utilizado tanto en marketing como en
publicidad y se refiere a la informacién generalmente escrita, que una
empresa transmite a los expertos para que puedan llevar a cabo de la

mejor forma posible todas las operaciones tendientes a investigar,



promocionar, o publicitar un producto, segun se trate de un brief de

investigacion, de promocién, o de publicidad.Lic. Rubén José Rodriguez
( )

(2003)

Los centros turisticos recreacionales en la regién en el afan de buscar la
competitividad estan tomando en cuenta los factores de la calidad de
servicios para poder satisfacer las exigencias de sus clientes actuales y
potenciales, asi lograr fidelizarlos y de esta manera contribuyendo a
elevar su nivel de ventas; pero alin encontramos algunas deficiencias

en algunos factores como la capacitacion del personal que esta en

contacto directo con el cliente y la atencion al cliente.

En el ambito local existen recreos turisticos o centros turisticos
‘recreacionales que se caracterizan por estar ubicados fuera de la
ciudad, brindando a los consumidores diferentes platos tipicos de la
regiéon pero encontrandose deficiencias en algunos factores de la calidad
de servicios como el deficiente trato al cliente ya que no cuenta con una
capacitacion permanente para su personal observandose esta
deficiencia casi en todos los recreos.
¢ No cuentan con personal especializado péra tratar con el cliente,
perdiendo asi la fidelizacidbn de éstos, ya que muchos clientes
acuden a este recreo sélo por la infraestructura que posee, no
capacita al personal que esta en contacto directo con los clientes.
¢ No cuenta con personal especializado para el area de cocina por
lo que muchos de los clientes estan insatisfechos por la mala

sazon de la comida.
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1.2

El mejoramiento de la Satisfaccion del Consumidor a través de la calidad
de productos, la calidad en servicios, incluyendo todo lo que esto
implica, son prioridades como nunca antes. La preocupabién por estas
materias es un rasgo comun en practicamente todas las economias que
se preparan conscientemente en favor de sus consumidores y
cumpliendo las demandas y exigencias de los nuevos mercados. La
globalizacién y los nuevos pensamientos en el ambito econémico tienen
inevitables consecuencias en el mundo empresarial, en los mercados y
en el consumidor, estos factores hacen cada vez mas competitivo los
escenarios.

La observaciéon hecha nos ha permitido formular el problema de

investigacion:
Formulacién del problema

1.2.1 Problema general

¢, De qué manera se relaciona el marketing gerencial a mejorar la calidad
de los servicios en los centros turisticos recreacionales de Huanuco

20147

1.2.2 Formulacién de los problemas especificos

A. i De qué manera se relaciona la aplicacion del marketing, para
mejorar la calidad de la gestién para los clientes preferenciales en los
centros turisticos recreacionales de Huanuco?

B. ;De qué manera se relaciona el estilo gerencial para mejorar los

servicios para los clientes de los centros turisticos de Huanuco?
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C. ¢De qué manera se relacional el estilo de gerencial, con el nivel de
satisfaccion de los clientes preferentes de los centros turisticos

recreacionales de Huanuco?
1.3. Objetivos: Generales y Especificos
1.3.1. Objetivo General:

Establecer de qué manera se relaciona el marketing gerencial para
mejorar la calidad de los servicios en los centros turisticos

recreacionales de Huanuco 2014.
1.3.2. Objetivos Especificos:

A. Determinar de qué manera se relaciona la aplicacién del marketing,
para mejorar la calidad de la gestidon para los clientes preferenciales en

los centros turisticos de Huanuco

B. Determinar de qué manera se relaciona el estilo gerencial para
mejorar los servicios para los clientes de los centros turisticos de

Huanuco

C. determinar de qué manera se relaciona el estilo de gerencial, con el
nivel de satisfaccion de los clientes preferentes de los centros turisticos

de Huanuco.

1.4 Hipétesis: General y Especificas

1.4.1. Hipoétesis General

El marketing gerencial se relaciona positivamente para mejorar la calidad
de los servicios en los centros recreacionales turisticos de Huénuco
2014.

1.4.2. Hipotesis Secundarios



A. La aplicacién del marketing, se relaciona positivamente con la calidad
de la gestidon para los clientes preferenciales en los centros turisticos
recreacionales de Huanuco

B. El estilo gerencial se relaciona positivamente con la calidad de los
servicios para los clientes de los recreos turisticos de Huanuco

C. Determinar de qué manera se relaciona el estilo de gerencial, con el
nivel de satisfaccién de los clientes preferentes de los recreos turisticos
de Huanuco.

1.5. Sistema de Variables - Dimensiones e Indicadores

VARIABLE INDEPENDIENTE (X)
Marketing gerencial

VARIABLE DEPENDIENTE (Y)

Calidad de servicios.
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1.6. Definicion Operacional de Variables, Dimensiones e

Indicadores

VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING GERENCIAL

Definicién Definicién Operacional
Conceptual
Dimensiones Indicadores Técnicas e
Instrumentos
Es el proceso Habilidades Habilidadesconceptuales.
de planear BASICAS Técnicasgerenciales(benchmarking)
p y (outsourcing).downsizing)
ejeCUtar la . TOI—-p——~——lc1;tSlacement Técnica:
i Alto-Superior .
concepcion, o Métodos Entrevista
precio o Destrezas conceptuales
’ o (lima laboral instrumento:
promocion y HABILIDADES | ¢« HABILIDADES HUMANAS Gui d
o BASICAS Eiciencia uia ©
distribucién de : Efieacia entrevista.
ideas, bienes y e Efectividad
servicios para intermedio- | ® Climalaboral
Medio Técnica:
crear g
intercambios HABILIDADES TECNICAS Observacion
¢ Eficiencia
) Instrumento:
que satisfagan | HABILIDADES | . Eficacia Hmento
los objetivos de BASICAS | Efectividad Guia de
Bajo Clima laboral observacién

los individuos y
de las
organizaciones.
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VARIABLE DEPENDIENTE: Calidad de Servicios

Definicion Operacional

Definicion Dimensiones Indicadores Técnicas e
Conceptual Instrumentos
Servicio al cliente en el tiempo prometido.
Servicio al cliente de manera 6ptima y fiable.
Calidad  de| Fiabilidad Productos (platos tipicos) frescos y de buena
servicio es sazon.
satisfacer con La empresa realiza bien el servicio a la primera.
los Los empleados de la empresa ofrecen un
requerimientos ) servicio rapido a sus clientes.
de cada cliente | Ca@Pacidad de Los  empleados  tienen  conocimientos | L . .
y las distintas Respuesta suﬁcigntes para responder a las preguntas de .
necesidades lo§ che.nt.e's Encuesta
que tienen, y Dlsposmlon.y voluntad de los empleados para
por 1a que se Eyudar al chen’Fe. Instrumento:
nos contraté. | comportamentg de los .empleados de la | cyestionario
empresa de servicios transmite confianza a sus
clientes
' Los clientes se sienten seguros en sus
Seguridad transacciones con la empresa de servicios. Técnica:
Los empleados de la empresa de servicios son
siempre amables con los clientes. Observacion
Clientes seguros en el area de
estacionamiento. Instrumento:
Juegos para nifios vigilados por un personal.
Personal de seguridad calificado. Guia de
La empresa de servicios da a sus clientes una | observacion
atencion individualizada.
La empresa de servicios tiene horarios de
trabajo convenientes para todos sus clientes.
Empatia Empleados que ofrecen una atencidn
personalizada a los clientes.
Empleados que tratan al cliente con el maximo
interés.
La empresa de servicios comprende las
necesidades especificas de sus clientes.
Instalaciones amplias y atractivas a la vista de
los clientes.
Amplias zonas de comedor.
Area de juegos modernos y atractivos para
Elementos nifios.
Fisicos

Areas para deporte(fulbito y voley).

Amplias areas verdes.

Los empleados de la empresa de servicios
tienen apariencia pulcra.
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1.7. Justificacion e importancia

El presente trabajo de investigacién servird para establecer la relaciéon que
existe entre el Marketing gerencial, la calidad de servicios, nivel de ventas, y de
esta manera fomentar la mejora continua de los recreos turisticos de Huanuco,
en cuanto se refiere a los servicios al cliente, calidad de los mismos,
capacitacién al personal, clima laboral, nivel de satisfaccidén, con el fin de que
estos servicios sean de alta calidad para que de esta manera el cliente este
siempre satisfecho de los servicios que requiera de los establecimientos o

recreos turisticos de Huanuco.

La presente investigacion es importante porque servira como un instrumento
guia para que los centros turisticos adopten medidas que les permita mejorar

los servicios que prestan a los clientes, con servicios de calidad.

1.8. LIMITACIONES

e Poca informacién relacionada al marketing gerencial referidos a la
gestion de los centros recreacionales turisticos de Huanuco.

+ El factor financiero, que nos permitan viabilizar de manera oportuna el
desarrollo del presente proyecto de investigacion.

1.9. VIABILIDAD:
El presente trabajo de investigacion es viable por las siguientes razones:

e Motivacion de los suscritos para impulsar la materializacion del trabajo

de investigacion.

¢ Asesoramiento permanente del docente asesor.
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CAPITULOII

MARCO TEORICO

2.1. - REVISION DE ESTUDIOS REALIZADOS

A. EN EL AMBITO LOCAL:

Cubillas, Y. (2004): En su tesis titulada: “Gestion de marketing y
calidad de servicios en el Hospital II ESSALUD Huanuco” periodo
2002-2003, para optar el titulo profesional de licenciada en
Administracion. .conclusiones: Existe relacion entre la gestion de
marketing y calidad de servicios en el Hospital I de ESSALUD -
Huanuco, permitira elevar la calidad de servicios al usuario, hipétesis
que queda demostrada. Mediante el indicador de calidad de servicio al
cliente, ya que en un alto porcentaje evalta y opina que los servicios de
estos son de regular a mala. Por lo que se requiere tal implementacion
para que el servicio se mejore constantemente a través de un disefio
adecuado. Se prueba el nivel de influencia de la gestion de marketing en
la generacion de calidad de servicio. Existe relacién entre tecnologia
administrativa con los resultados de eficiencia — eficacia

Parra, A.(1995):En su tesis titulada: “Aplicacion de las técnicas de
ventas en las empresas de Huanuco”-1994; para optar el titulo
profesional de Licenciado en Administracion. Cuyas conclusiones son:
Casi la totalidad de los empresarios no ejecutan ni conocen que es
una técnica de ventas y cuales son sus ventajas e importancia, solamente
ellos llevan a cabo sus ventas en forma tradicional y rudimentaria. El
inversionista en nuestro medio, casi nunca ha llegado a optimizar sus

ventas, por muchos factores, dentro de ellos esta el desconocimiento total

27



de las variables mercadotécnicas, como es la innovacién, simplificacion,

diversificacién, promocion, publicidad, etc.

B. EN EL AMBITO NACIONAL:

Veloz, P; pesantes abanto karla Marjorie: “Efectos de un Programa de
Calidad en el Servicio y Atencion sobre Los Niveles de Satisfaccion de los
Clientes de un Centro de Juegos al Azar de la Ciudad de Trujillo” —
Universidad Privada César Vallejo. Las tesistas llegaron a las
siguientes conclusiones: El programa de calidad en el servicio y atencién
influyé significativamente en el incremento de los niveles de satisfaccion
de los clientes, .con un grado de significancia de p = 0.00 (p<0O.0l).Existe
diferencia de media significativa entre pretest y postest de 6.3889 con una
desviacién estandar de 5.84759. Por lo tanto el programa de calidad en el
servicio y atencidn al cliente fue significativo para promover cambios

positivos en los niveles de satisfaccion de los cliente.

C. EN EL AMBITO INTERNACIONAL:

Alejandra Mora C. “Estrategia para Optimizar los Servicios de Atencion
al Cliente en la oficina de Oriente perteneciente a La Empresa Intech
Instrumentos y Equipos c.a.” Universidad La Rioja. La tesista llegé a las
siguientes conclusiones: El servicio asociado a la obtencién de un
producto de buena calidad debe mejorar en casi todos sus aspectos, con
el fin de satisfacer todas las areas que el cliente necesita, y asi
garantizar su fidelidad. Los asuntos de calidad estan bastante bien, el

tnico aspecto que los clientes desean sea mejorado un poco mas es el



respaldo técnico. La calidad, marca y rapidez para resolver problemas
de calidad son bien satisfactorias. En el aspecto de las ventas se debe
poner especial atencidon en la habilidad para resolver problemas y en la

rapidez de la elaboracion de las ofertas.

Yeritzia Aponte Ayala, Lizbeth Zaragoza Pineda(2006). . “Disefio de
una propuesta de valor en marketing y ventas en la franquicia de
Interceramic, Puebla”. Tesis Licenciatura. Administracion de Empresas.
Departamento de Adminjstracién de Empresas y Mercadotecnia, Escuela
de Negocios y Economia, Universidad de las Américas Puebla. Mayo.
Las tesistas llegaron a las siguientes conclusiones: Interceramic, Puebla
influye en la toma de decision del comprador ya que ha logrado hacer
atractivo su producto y de mejor calidad. El producto de Interceramic
llega a ser parte de la cadena de \/alor del comprador porque determina
las necesidades del mismo. Interceramic, Puebla se preocupa por dos
segmentos en particular, los cuales son las amas de casa y
profesionistas dedicados a la construccion, lo que le permite ajustar su
cadena de valor a estos segmentos para tener como resuitado la
diferenciacién, para brindarles un mejor servicio y atencidn en
comparacion con sus competidores; esta diferenciacion la ha logrado por
la excelente atencién que brindan sus asesores de venta a los clientes,
gracias a que Interceramic, Puebla se ha preocupado por tener a su
equipo de trabajo capacitado. La cadena de valor de Interceramic,
Puebla, en el renglén de Marketing y ventas ha ido generando valor
agregado, a través de la publicidad que utiliza la empresa en diferentes

medios de comunicacion tales como radio, revistas y peridédicas. Ademas
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en la promociones de ventas, se encarga principalmente de proporcionar
capacitacién y mantener comunicado a su equipo de trabajo, con lo que
ha ganado que sus asesores de ventas cubran las necesidades de sus

clientes.

Hugo Eduardo AyaneguiAguilar,Maria Guadalupe Ruiz Escamilla
Temoltzin(2005). : “Calidad en el Servicio como Ventaja Competitiva:
Estudio de Caso IBM” Universidad de las Américas Puebla - Escuela de
Negocios Departamento de Administracion de Empresas. Los tesistas
llegaron a las siguientes conclusiones: Los resultados en el
comportamiento del consumidor se convierten en una relacion de largo
plazo entre el cliente y la empresa, teniendo los primeros el beneficio de
un servicio, y la empresa las utilidades. Las variables propuestas en
cada modelo, y las variables que se aportaron respectivamente al
modelo “Calidad en el servicio como ventaja competitiva: estudio de
caso IBM”: ‘“liderazgo personal’, “trabajo en equipo’, “cultura
organizacional” y “marca” (incluyendo el riesgo asociado con la compra),
son las que hacen la diferencia para marcar de manera contundente una

ventaja competitiva.

2.2. CONCEPTOS FUNDAMENTALES

2.2.1. MARKETIN GERENCIAL

A. Definicion Social, el papel del marketing es "proporcionar un nivel de
vida mas alto". Marketing es un proceso social a través del cual

individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante
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la creacion, ofertay libre intercambio de productos y servicios valiosos
con otros.

B. Definicion Gerencial, Peter Drucker dice: Suponemos que siempre
habra cierta necesidad de vender, pero el objeto del marketing es volver
superflua la actividad de vender. E! propédsito del marketing es conocer y
entender al cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste
perfectamente a él y se venda solo. En teoria, el resultado del marketing
debe ser un cliente que esta listo para comprar. Lo Unico que se necesita
es poner a disposicién el producto o servicio.

C. La administraciéon de marketing es el proceso de planear y ejecutar
la concepcidn, precio, promociéon y distribucion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los

individuos y de las organizaciones.

En todo esto de la gestion empresarial una de las principales causas
del fracaso es no tener un buen plan elaborado de la forma adecuada.
Como siempre se dice, los planes estratégicos son lo culpables de las
mayores desgracias y fracasos de la historia empresarial, pero de igual
forma, no se conoce ningdn éxito sin un buen liderazgo empresarial
ademas de un buen plan de negocios. Por eso antes de nada, si estas
simplemente intentando montar un proyecto, lo basico es justamente que
te pongas a analizar la actual estructura de tu negocio, solo con una
mirada (ultra) critica a tus estructuras actuales seremos capaces de
elaborar planes de futuro que sean mucho mas eficientes en su
conjunto, y que por tanto lleguen a mejores rendimientos a largo plazo.

La mayoria de problemas suelen ser de base, esto quiere decir que se
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basan en una mala organizacién, o la herencia de actitudes y formas de
trabajar antiguas obsoletas. No se trata de cambiarlo absolutamente
todo, eso es un error muy importante del liderazgo empresarial, mas
bien se trata de modificar todo aquello que no funciona, y poner al
dia mejorando aquello que si que funciona hasta ahora. Por tanto, el
marketing gerencial mas que un fin se vuelve una de las bases sélidas
para garantizar mayores éxitos empresariales, entender la gestion de
una empresa, de la forma en la que sea, asi como la formula para que
todos sus engranajes funcionen de la mejor forma nos puede dar un
repentino beneficio que no esperamos, muchas veces se trata de
pequenos detalles. Por eso es del todo necesario una buena
organizacion interna y también una forma de entender la realidad que
nos lleve a una mejor productividad no a costa de la deriva de los
sueldos, mas bien de las mejoras de todas las estructuras que debemos
tener en cuenta dentro de la propia gestion empresarial basica, y eso no

es un camino facil, pero tampoco un camino de rosas, de aqui que

hayan tastos estudios y literatura (técnica) realizada sobre la gestion

empresarial

2.2.2. CALIDAD DE SERVICIOS

La Real Academia Espafiola define calidad como la propiedad o conjunto
de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor. De esta
definicion se puede deducir dos elementos importantes: la referencia a
caracteristicas o propiedades y, su bondad para valorar "algo" a través

de ella.
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El concepto de calidad, sin embargo, ha evolucionado desde un
concepto orientado en sus inicios al ambito de los productos industriales,
dado que este tipo de empresas tenia protagonismo en
la economia (calidad objetiva); hasta un concepto que pone mayor
enfasis en las percepciones de los clientes (calidad subjetiva).
Esta evolucidén se sustenta en el hecho que no es suficiente que la
empresa esté convencida que ofrece un servicio de calidad, sino que es
el cliente quien decide si realmente el servicio recibido es de calidad.

En la calidad objetiva, lo importante es la conformidad a unos estandares
de servicio establecidos por la empresa con indicadores que pueden
medirse objetivamente como duracibn o numero de defectos
(perspectiva del productor), mientras que en la calidad subjetiva, lo mas
importante es el juicio u opinién del cliente. Esto implica que la
determinacién de la calidad del servicio se basa principaimente en
la percepcion del cliente sobre el servicio que recibe.

En este contexto, es mas facil para los clientes realizar
una evaluacion de los productos que una evaluacion de los servicios, ya
gue no evaluan solo los resultados, sino el proceso mismo de prestaciéon

de los servicios que esta influenciado por sus expectativas.

Uno de los modelos mas utilizados para evaluar la calidad subjetiva es el
denominado SERVQUAL o modelode laescuela americana de
Parasuraman, Zeithaml y Berry, que define la percepcién de

los clientes como la consecuencia de la diferencia entre sus expectativas
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y su percepcion del servicio recibido; para tal efecto, plantea las

siguientes cinco dimensiones:

Empatia: Grado de interés o disposicion de la empresa para ofrecer a los
clientes cuidado y atencién personalizada; es el compromiso de los
trabajadores para conocer las caracteristicas y requerimientos de los
clientes.

Fiabilidad: Capacidad de la empresa para brindar el servicio ofrecido
al cliente de manera correcta, confiable y esmerada.

Responsabilidad: Conocimiento, atencion y seguridad de los
trabajadores para inspirar credibilidad y confianza en los clientes; implica
preocupacion de la empresa por la satisfaccion del cliente.

Capacidad de respuesta: Actitud y disposicion de la empresa para
ayudar a los clientes y brindarles un servicio eficiente en los plazos
establecidos; la empresa debe ser accesible al cliente.

Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas,

equipos, personal y materiales de la empresa.

2.2.3 LA SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccion es una respuesta emocional del cliente ante
su evaluacion de la discrepancia percibida entre su experiencia
previa/expectativas de nuestro producto y organizacion, y el verdadero
rendimiento experimentado una vez establecido el contacto con nuestra
organizacién, una vez que ha probado nuestro producto. Esta
satisfaccion influira en sus futuras relaciones con nuestra organizacion

(ganas de volver a comprar, interés en recomendarnos, deseo de
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comprar nuestro producto o servicio sin tener que buscar otro proveedor
que venda mas barato).

El nivel de satisfacciéon del cliente después de la compra de un producto
o la prestacibn de un servicio, dependera de los resultados de
la oferta en relacién con sus expectativas previas. Si los resultados son
inferiores a sus expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los
resultados estan a la altura de sus expectativas, el cliente queda
satisfecho. Si los resultados superan sus expectativas, el cliente queda
muy satisfecho o encantado.

Entonces, para que la organizacién pueda satisfacer a sus clientes, es
necesario que tenga la capacidad de alinear o sintonizar
sus productos o servicios con las necesidades y expectativas de los
clientes. A mayor alineacién o sintonia, habra una mejor percepcién de
satisfaccién. Esto supone que la organizacion debe conocer y
comprender en profundidad a sus clientes, conocer sus necesidades y
expectativas:

-Las necesidades suelen ser explicables y objetivas; frecuentemente se
refieren a las prestaciones funcionales del producto o servicio, a su
calidad y a su precio. El buen desempefio técnico del personal de la
empresa las satisface, pero sélo en parte, puesto que el cliente da por
hecho que el producto o servicio que recibe no debe tener errores.

-Las expectativas, por su propia naturaleza, son basicamente subjetivas
y mas cambiantes que las necesidades; aunque el cliente no las hace
explicitas, su satisfaccion determina en gran medida la percepcion del

cliente por la calidad. Esto hace que cada cliente sea distinto de los

35



demas. Las habilidades y actitudes positivas del personal de contacto de
la organizacién, influirdan positivamente en la satisfaccion de las
expectativas de los clientes. La opinién global que sobre la calidad se
forma el cliente, se basa en aquello que es capaz de entender y percibir
con claridad; es decir, sobre la forma de cdmo se le presta el servicio o
se le entrega el producto.
Aun cuando se pone especial énfasis en la satisfacciéon de los clientes,
es importante resaltar que las organizaciones deben también satisfacer a
todos sus grupos de interés, como los accionistas,
trabajadores, proveedores, Vsociedad; en este contexto, surge el modelo
EFQM (EuropeanFoundationforQuality Managément), con el objetivo de
ayudar a las organizaciones a lograr la excelencia (definida como el
modo sobresaliente de gestionar la organizacidén y obtener resultados);
el modelo propone que:
e Los resultados empresariales son una consecuencia ldgica del nivel
de satisfaccion de los clientes, y
o La satisfaccion de los clientes se consigue mediante el liderazgo de
la calidad total con unagestibn de personal coherente con
sus principios y valores, con una adecuada gestion de los recursos y
del sistema de calidad orientado a los procesos de la empresa y todo

ello dentro de una estrategia bien planificada.

Satisfacer, de conformidad con los requerimientos de cada cliente, las

distintas necesidades que tienen y por la que se nos contraté. La calidad
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se logra a través de todo el proceso de compra, operacién y evaluacion

de los servicios que entregamos.

El grado de satisfaccidbn que experimenta el cliente por todas las
acciones en las que consiste el mantenimiento en sus diferentes niveles

y alcances.

Es la mejor estrategia para conseguir la lealtad de los clientes se logra
evitando sorpresas desagradables a los clientes por fallas en el servicio
y sorprendiendo favorablemente a los clientes cuando una situacién

imprevista exija nuestra intervencién para rebasar sus expectativas.

Todo negocio puede tener un mejor desempeiio que sus competidores si
puede cambiar de una filosofia de producto y venta a una filosofia de

marketing.

DEFINICION DE VALOR PARA EL CLIENTE Y SATISFACCION
Los clientes son maximizadores del valor, ellos se forman una

expectativa de valor y actian en conformidad.

VALOR PARA EL CLIENTE

Los clientes compran a la empresa que ofrece el valor mas alto
entregado al cliente.

El valor entregado al cliente es la diferencia entre el valor total para el
consumidor y el costo total para el consumidor. El valor total para el
consumidor es el conjunto de beneficios que los clientes esperan de un

producto o un servicio dado. El costo fotal para el cliente es el conjunto
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de costos en que los clientes esperan incurrir al evaluar, obtener, usar y

disponer del producto o servicio.

Adam Smith observé que ademas del costo monetario el costo total para
el cliente incluye los costos de tiempo, de energia y los costos psiquicos
del comprador.

SATISFACCION DEL CLIENTE

Se clasifican en este concepto las sensaciones de placer o decepciones
que tiene una persona al comprar el desempefio (o resultado) percibido
de un producto, con sus expectativas.

La satisfaccion es funcidon del desempefio percibido y de las
expectativas. Si el desempefno coincide con las expectativas, el cliente
queda satisfecho. Si el desempefio supera las expectativas, el cliente
gqueda muy satisfecho o encantado.

Algunas empresas de mayor éxito en la actualidad estan empleando las
expectativas y proporcionando un desempefo acorde con ellas.

STC: satisfaccion total del cliente.

La clave para generar una alta lealtad entre los clientes es
proporcionarles un valor elevado. La propuesta de valor en una empresa
es mucho mas que su posicionamiento respecto a un solo atributo; es
una afirmacion acerca de la experiencia resultante que los clientes

tendran con la oferta y su relacién con el proveedor.
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ANTECEDENTES:

Antes de mencionar la forma en que los clientes evalGan los servicios, es
importante enfatizar dos aspectos que desde nuestra perspectiva son

importantes:

1.- La calidad en el servicio difiere de la calidad en los productos en

los siguientes aspectos:

» Cuando hablamos de servicio no podemos intentar la verificacién de su
calidad a través de un departamento de aseguramiento de calidad,
pues la mayoria de las veces el cliente sélo tiene oportunidad de
evaluar el servicio hasta que ya se esta desarrollando. Un plan de
supervision para mejorar la calidad en el servicio sélo ocasionaria mas
lentitud de respuesta con el cliente y no evitaria siquiera, una cuarta

parte de los problemas que se suscitan.

» En el caso del servicio no se pueden estandarizar las expectativas del
cliente, debido a que cada cliente es distinto y sus necesidades de
servicio también lo son aunque en apariencia todos requieren el mismo
servicio. Es por esta supuesta subjetividad del servicio que hemos
detectado que no se pueden dictar recetas o procedimientos inflexibles

para mantener satisfechos a los clientes.

2.- La calidad en el servicio no es una estrategia aplicable
unicamente en las empresas del sector servicios. Las empresas
manufactureras y comerciales desarrollan una buena cantidad de

actividades de servicio, como ventas (mediante representantes o en
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mostrador, centros telefonicos, etc.), distribucién, cobranza, devoluciones

o reclamaciones e incluso, asesoria técnica.

Entonces entendemos que todos los clientes evaluamos el servicio que
recibimos a través de la suma de las evaluaciones que realizamos a cinco

diferentes factores:

1. Elementos tangibles: Se refiere a la apariencia de las instalaciones de
la organizacién, la presentacién del personal y hasta los equipos utilizados
en determinada compaiia (de cdmputo, oficina, transporte, etc.). Una
evaluacion favorable en este rubro invita al cliente para que realice su

primera transaccioén con la empresa.

De la misma forma, si su empresa es del sector servicios, también lograra
un beneficio con el buen uso de los elementos tangibles, como es el caso
de los nuevos talleres automotrices (franquiciados), que revoluciona
nuestra costumbre de ver talleres para autos con demasiada grasa y muy
descuidados: asesores e instalaciones limpias invitan a mas de un cliente,

dia con dia, a experimentar con dicha organizacion.

Es importante mencionar que los aspectos tangibles pueden provocar que
un cliente realice la primera operacién comercial con nosotros, pero no

lograran convencer al cliente de que vuelva a comprar.

2. Cumplimiento de promesa: Significa entregar correcta vy

oportunamente el servicio acordado. Es decir, que si usted prometid

entregar un pedido de 30 toneladas de materia prima a su cliente .

industrial el viernes de las 8 de la mafiana, debera cumplir con esas dos
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variables. Entregar a las 8 de la mafiana 20 toneladas es incumplimiento,

lo mismo que entregar las 30 toneladas el sabado.

Aunque ambos requisitos (entrega correcta y oportuna) pueden parecer
diferentes, los clientes han mencionado que ambos tienen igual
importancia, pues provocan su confianza o desconfianza hacia la
empresa. En opinién del cliente, la confianza es lo mas importante en

materia de servicio.

El cumplimiento de promesa es uno de los dos factores mas importantes

que orilla a un cliente a volver a comprar en nuestra organizacion.

3. Actitud de servicio: Con mucha frecuencia los clientes perciben falta
de actitud de servicio por parte de los empleados; esto significa que no
sienten la disposicidén quienes los atienden para escuchar y resolver sus

problemas o emergencias de la manera mas conveniente.

Este es el factor que mas critican los clientes, y es el segundo mas
importante en su evaluacion. Después del cumplimiento, las actitudes

influyen en el cliente para que vuelva a nuestra organizacion.

4. Competencia del personal: El cliente califica qué tan competente es el
empleado para atenderlo correctamente; si es cortés, si conoce la
empresa donde trabaja y los productos o servicios que vende, si domina
las condiciones de venta y las politicas, en fin, si es capaz de inspirar
confianza con sus conocimientos como para que usted le pida orientacion.
Muchos clientes saben bien lo que quieren comprar, pero aquellios que

requieren de orientacién o de consejos y sugerencias pueden no tomarlas
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en cuenta aunque sean acertadas si no perciben que quien los atiende es

lo suficientemente competente.

5. Empatia: Aunque la mayoria de las personas define a la empatia como
ponerse en los zapatos del cliente (Io vemos hasta en comerciales de
television), nosotros hemos obtenido de parte de los clientes que evaltan
este rubro de razonamientos de acuerdo con tres aspectos diferentes que

son::

1) Facilidad de contacto: ¢Es facil llegar hasta su negocio?
¢, Cuando llaman a sus vendedores 0 empleados los encuentran,
se reportan o sus numeros telefénicos son de los que siempre
estan ocupados o de los que nunca contestan y encima, cuando
contestan, el cliente no puede encontrar a quien busca y nadie
pueden ayudarlo?

2) Comunicacién: Algo que buscan los clientes es un mayor nivel
de comunicacion de parte de la empresa que les vende,

ademas en un idioma que ellos puedan entender claramente.

3) Gustos y necesidades: El cliente desea ser tratado como si
fuera unico, que le brindemos los servicios que necesita y en las
condiciones mas adecuadas para él y - ¢por qué no? Que le
ofrezcamos algo adicional que necesite; esto es, que

superemos sus expectativas.

DIMENSIONES:

Existen 5 dimensiones de la calidad de servicios segun Cook y Verma:
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1. Fiabilidad:

Nunca se debe mentir al cliente, porque después de una mentira, el cliente
solo puede esperar nuevas mentiras y violaciones a su dignidad. No
debemos jamas prometer algo en falso, porque una promesa incumplida es
un atentado a nuestra credibilidad. Crear expectativas exageradas es falta
de compromiso con el cliente y desprecio por la verdad. Un viejo cuento,
dice que el tigre le pregunté al leén por qué rugia todo el tiempo. El ledn le
contestd, que ser el rey de la selva era algo que valia la pena anunciar. Un
conejo que escucho la conversacién probé el consejo y esa noche el tigre y
el ledbn comieron conejo. Un conejo que ruge no es creible. Presenta las

siguientes caracteristicas:

o Dar los servicios prometidos.

e Gestionar los problemas de los clientes con eficacia.

e Ofrecer servicios correctos a la primera.

o Ofrecer los servicios en el tiempo prometido.

o Tener a los clientes informados sobre cuando seran ofrecidos los

Servicios.

2. Capacidad de respuesta:

La capacidad de respuesta manifiesta el grado de preparaciébn que
tenemos para entrar en accién. La ientitud del servicio, es algo que
dificiimente agregue valor para el cliente. Si se trata de servicio

hospitalario, la falta de capacidad de respuesta puede ser tragica. A mi
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criterio, la capacidad de respuesta es como el primer servicio en el tenis.
Cuando se ha errado el primero hay que ser muy cuidadoso en el
segundo, para no perder. Cualquier error es tolerable cuando todavia
hay tiempo para corregirlo y el mas minimo error es intolerable

cuando el cliente ha esperado mas de lo necesario.

Presenta las siguientes caracteristicas:

e Servicio rapido a los clientes.
o Deseo de ayudar a los clientes.

e Estar listo para responder a las peticiones de los clientes.

3. Garantia/seguridad:
o Empleados que inspiren confianza en los clientes.
o Hacer que los clientes se sientan seguros en sus operaciones.
o Empleados que se muestran siempre amables.
e Empleados con la competencia para responder las preguntas de
los clientes.
4. Empatia:

Debemos generar capacidad para mostrar afecto por el cliente interno y
externo. Se debe respetar la sensibilidad de la gente, porque muchas
veces es altamente vulnerable a nuestro trato. Cuando se trata de
atender reclamos, quejas y clientes irritables, no hay nada peor que una
actitud simétrica 6 de mala voluntad. Debemos ser amables,
especialmente cuando nos cuesta, porque después de todo, somos
siempre la misma clase de personas sin importar a quien estamos

atendiendo.

o Dar a los clientes atencion personalizada.



¢ Empleados que tratan a los clientes con el maximo interés.
e Tener los intereses del cliente como prioridad.

* Empleados que comprenden las necesidades de sus clientes.

5. Elementos fisicos:
e Equipo moderno.
* Instalaciones visualmente atractivas.
 Empleados que tengan una apariencia limpia y profesional.
o El material asociado con el servicio con apariencia atractiva.
e Horario de trabajo adaptado al cliente. |
VENTAS

La American MarketingAsociation, define la venta como "el proceso
personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y
satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo

beneficio de ambos (del vendedor y el comprador)”.

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la venta como
"un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un
derecho al comprador, a cambio de una determinada cantidad de
dinero". También incluye en su definicion, que "la venta puede
considerarse como un proceso personal o impersonal mediante el cual,

el vendedor pretende influir en el comprador”.

En sintesis, la definicion de venta enfoca la misma desde dos

perspectivas diferentes:
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1. Una_perspectiva general, en el que la "venta” es la transferencia de

algo (un producto, servicio, idea u otro) a un comprador mediante el

pago de un precio convenido.

. Una perspectiva de_mercadotecnia, en el que la "venta" es toda

actividad que incluye un proceso personal o impersonal mediante el

cual, el vendedor:

> Identiﬁca las necesidades y/o deseos del comprador

» Genera el impulso hacia el intercambio y

» Satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un
producto, servicio u otro) para lograr el beneficio de ambas

partes.

TIPOS DE VENTA:

Hoy en dia, las empresas pueden optar por realizar, al menos, cinco

tipos de venta:

. Venta Personal: Es la venta que implica una interaccion cara a cara con
el cliente. Dicho de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una

relacién directa entre el vendedory el comprador.

Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, la venta personal es la
herramienta mas eficaz en determinadas etapas del proceso de compra,
especialmente para llevar al consumidor a la fase de preferencia,
conviccion y compra.

Por otra parte, la venta personal (como su nombre lo indica) es un tipo
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de venta que requiere de vendedores para que realicen las siguientes

tareas:

o Atencién o recepcién de pedidos (venta interior): Consiste en
recepcionar los pedidos que hacen los clientes en el "mostrador”
de la empresa. Por ejemplo, las personas que atienden detras del
mostrador de almacenes, ferreterias y librerias, realizan este tipo
de tarea porque los compradores acuden a ellos para haceries
sus pedidos. Por tanto, los productos le son comprados a ellos,

mas que vendidos por ellos.

o Busqueda y obtencién de pedidos (venta exterior): Esta tarea
incluye la venta creativa de productos y servicios desde
electrodomésticos, maquinaria industrial y aviones, hasta pélizas
de seguros, publicidad o servicios de tecnologias de la

informacion. Por tanto, consiste en:

1) identificar y clasificar adecuadamente a los clientes potenciales
2) determinar sus necesidades y deseos individuales

3) contactarlos para presentarles el producto o servicio

4) obtener el pedido

5) brindar servicios posventa.



o Apoyo a la venta personal: Esta tarea involucra una serie de

actividades que apoyan a los vendedores que obtienen pedidos,
por ejemplo, realizando exhibiciones del producto o servicio en el

negocio del cliente.

Venta por Teléfono: Este tipo de venta consiste en iniciar el
contacto con el cliente potencial por teléfono y cerrar la venta por
ese mismo medio.
Segun Stanton, Etzel y Walker, los productos que se pueden
comprar sin ser vistos son idéneos para las ventas por teléfono.
Ejemplos de esto son los servicios de control de plagas, las
suscripciones a revistas, las tarjetas de crédito y las afiliaciones a

clubes deportivos.
Existen dos tipos de venta por teléfono:

La venta telefénica externa o de salida: Consiste en llamar (por
teléfono) a los clientes potenciales para ofrecerles un producto o
servicio con la intencidén de cerrar la venta en cada llamada.
Dada sus complejidades, este tipo de venta telefénica requiere de

vendedores especializados para lograr resultados 6ptimos.

La venta telefénica interna o de entrada: Consiste en atender
las llamadas de los clientes para recibir sus pedidos (que pueden
ser fruto de los anuncios en la televisidbn o de publicaciones en

periddicos o revistas, acciones de correo directo, etc...).
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o Este tipo de venta telefénica requiere, por lo general, de niUmeros
gratuitos (como el 0800 o 0900) para que los clientes no corran

con el gasto de la llamada.

2. Venta Online (en linea o por Internet ): Este tipo de venta consiste en

poner a la venta los productos o servicios de la empresa en un sitio web
en internet, de tal forma, que los clientes puedan conocer en qué
consiste el producto o servicio, y en el caso de que estén interesados,
puedan efectuar la compra "online", por ejemplo, pagando el precio del
producto con su tarjeta de crédito, para luego, recibir en su correo
electrénico la factura, la fecha de entrega y las condiciones en las que

recibira el producto.

Segln Stanton, Etzel y Walker, las categorias en que las ventas en linea
abarcan la porcién mas cuantiosa del comercio detallista son los libros,
musica y videos, hardware y software de computadora, viajes, juguetes y

bienes de consumo electronicos.

. Venta por Correo: O correo directo. Este tipo de venta consiste en el
envio de cartas de venta, folletos, catalogos, videos, Cds y/o muestras
del producto a los clientes potenciales mediante el correo postal, pero
con la caracteristica adicional de que se incluye un "formulario de
pedido" para que la persona interesada pueda efectuar la compra, ya
sea enviando el formulario (también) por correo, realizando una llamada

telefonica o ingresando a una pagina web para hacer efectivo el pedido.
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Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, el correo es un medio
adecuado para la comunicacién directa e individualizada, ya que permite
una mejor seleccidn del publico objetivo, se puede personalizar, es
flexible y permite evaluar faciimente los resultados. Ademas, y segun los
mencionados autores, se ha podido comprobar que el correo es un
fnedio eficaz para la promocién de todo tipo de productos, desde libros,
suscripciones a revistas y seguros, hasta articulos de regalo, moda,
articulos de alimentaciéon de gran calidad o productos industriales. El
correo es también un medio muy utilizado por las instituciones benéficas
en los Estados Unidos y gracias a él, recaudan miles de millones de

délares al aino.

. Venta por Maquinas Automaticas: Segun Stanton, Eizel y Walker, Ia
venta de productos por medio de una maquina sin contacto personal
entre comprador y vendedor se llama venta por maquinas automaticas.
Su atractivo radica en la conveniencia 0 comodidad de la compra. Los
productos vendidos en maquinas vendedoras automaticas son
habitualmente marcas prevendidas, bien conocidas, con una alta tasa de
rotacion, de alimentos y bebidas. las maquinas vendedoras pueden
ampliar el mercado de la compaiiia por estar ante los clientes en el lugar
y el momento en que éstos no pueden ir a una tienda. Por consiguiente,

el equipo vendedor se encuentra casi en todas partes.

Las principales desventajas de la venta por maquinas automaticas son:

> Su implementacion tiene un costo elevado (por la inversion inicial).
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> Necesita de mantenimiento regular y requiere de reabastecimiento
de los productos, por lo que sus costos operativos pueden ser
altos.

» Requiere de un espacio fisico y de cierta vigilancia, lo cual, suele

tener un costo adicional.

En todo caso, se debe ponderar los beneficios que brinda a la empresa
(en volumen de ventas, utilidades, presencia de marca y/o servicio a los
clientes), contra sus costos totales, para decidir si se emplea 0 no este

tipo de venta.
LOS PASOS O FASES DEL PROCESO DE VENTA
A continuacion, se detallan los cuatro pasos o fases del proceso de venta:
1. Prospeccion:

La fase de prospeccion o exploracion es el primer paso del proceso de venta y
consiste en la blsqueda de clientes en perspectiva; es decir, aquellos que alin

no son clientes de la empresa pero que tienen grandes posibilidades de serlo.
La prospeccién involucra un proceso de tres etapas:

o Etapa 1.- ldentificar a los clientes en perspectiva: En esta
etapa se responde a la pregunta: /Quiénes pueden ser nuestros
futuros : clientes?

Para hallar clientes en perspectiva se puede acudir a

diversas fuentes, por ejemplo:
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- Datos de la misma empresa.

- Referencias de los clientes actuales.

- Referencias que se obtienen en reuniones con amigos, familiares vy

conocidos.

- Empresas o companias que ofrecen productos o servicios complementarios.

- Informacion obtenida del seguimiento a los movimientos de la competencia.

- Grupos o asociaciones.

- Periddicos y directorios.

- Entrevistas a posibles clientes.

o Etapa 2.- Calificar a los candidatos en funcién a su potencial
de compra: Luego de identificar a los clientes en perspectiva se
procede a darles una "calificaciéon” individual para determinar su
importancia en funcién a su potencial de compra y el grado de

prioridad que requiere de parte de la empresa y/o el vendedor.

Algunos factores para calificar a los clientes en perspectiva, son los siguientes:

v' Capacidad econémica. Autoridad para decidir la compra.

v" Accesibilidad.

v'  Disposicion para comprar.

v' Perspectiva de crecimiento y desarrolio.
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El valor que se asigna a cada uno de éstos factores depende de los objetivos
de la empresa. Existiran compafias que le den una mayor puntuacion a la
capacidad econdémica del cliente en perspectiva, otras en cambio le daran un

mayor puntaje a la accesibilidad que se tenga para llegar al cliente.

Luego de asignar la puntuacion correspondiente a cada factor se califica a cada

cliente en perspectiva para ordenarlos de acuerdo a su importancia y prioridad

para la empresa.

Etapa 3.- Elaborar una lista de clientes en perspectiva: Una vez calificados
los clientes en perspectiva se elabora una lista donde son ordenados de

acuerdo a su importancia y prioridad.

Segun Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus
Aplicaciones”, “existe una diferencia entre una lista de posibles clientes y una
lista de clientes calificados en perspectiva. La diferencia radica en que Ja
primera lista estd compuesta por clientes que necesitan el producto, pero no
necesariamente pueden permitirselo (falta de recursos o capacidad de
decisién); en cambio, la segunda lista esta compuesta por posibles clientes que

tienen la necesidad y ademéas pueden permitirse la compra”.

Cabe destacar que la lista de clientes en perspectiva es un patrimonio de la
empresa no del vendedor y debe ser constantemente actualizada para ser
utilizada en cualquier momento y por cualquier persona autorizada por la

empresa

2. El acercamiento previo o "pre-entrada”:
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Luego de elaborada la lista de clientes en perspectiva se ingresa a la fase que
se conoce como acercamiento previo 0 pre-entrada que consiste en la
obtencién de informacién mas detallada de cada cliente en perspectiva y la
preparacion de la presentacién de ventas adaptada a las particularidades de

cada cliente.
Esta fase involucra el siguiente proceso:

Etapa 1.- Investigacion de las particularidades de cada cliente en
perspectiva: En esta etapa se busca informacién mas especifica del cliente en

perspectiva, por ejemplo:

v Nombre completo.
v' Edad aproximada.
v Sexo.

v Nivel de educacién.

v' Estado civil.

Adicionalmente, también es necesario buscar informacién relacionada con la

parte comercial, por ejemplo:

- Productos similares que usa actualmente.

- Motivos por el que usa los productos similares.
- Que piensa de ellos.

- Estilo de compra, etc.
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Etapa 2.- Preparacion de la presentacion de ventas enfocada en el posible
cliente: Con la informacion del cliente en las manos se prepara una
presentacion de ventas adaptada a las necesidades o deseos de cada cliente

en perspectiva.

Para preparar esta presentacioén, se sugiere elaborar una lista de todas las
caracteristicas que tiene el producto, luego se las convierte en beneficios para

el cliente y finalmente se establece las ventajas con relacién a la competencia.

También, es necesario planificar una entrada que atraiga la atencion del
cliente, las preguntas que mantendran su interés, los aspectos que despertaran
su deseo, las respuestas a posibles preguntas u objeciones y la forma en la

que se puede efectuar el cierre induciendo a la accion de comprar.

Etapa 3.- Obtencion de la cita o planificacion de las visitas en frio:
Dependiendo de las caracteristicas de cada cliente, se toma la decision de
solicitar una cita por anticipado (muy util en el caso de gerentes de empfesa o]
jefes de compra) o de realizar visitas en frio, por ejemplo tocando las puertas
de cada domicilio en una zona determinada (muy uUtil para abordar amas de

casa con decisién de compra).
3. La presentacién del mensaje de ventas:

Segln el Prof. Philip Kotler "este paso consiste en contarle la historia del
producto al consumidor, siguiendo la férmula AIDA de captar la Atencion,

conservar el Interés, provocar un deseo y obtener la accion (compra)".
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La presentacion del mensaje de ventas debe ser adaptada a las necesidades y
deseos de los clientes en perspectiva. Hoy en dia, ya no funcionan aquellas
presentaciones "enlatadas" en 'Ias que el vendedor tenia que memorizarlas
para luego "recitarlas" ante el cliente (quién asumia una posicién pasiva). Los
tiempos han cambiado, hoy se debe promover una participacién activa de los
clientes para lograr algo mas importante que la venta misma, y es: su plena

satisfaccion con el producto adquirido.

La presentacion del mensaje de ventas se basa en una estructura basada en 3

pilares:

v' Las caracteristicas del producto: Lo que es el producto en si, sus
atributos

v Las ventajas: Aquello que lo hace superior a los productos de la
competencia

v Los beneficios que obtiene el cliente: Aquello que busca el cliente de

forma consciente o inconsciente

Por otra parte, las objeciones ya no representan un obstaculo a superar por el
vendedor, por el contrario son claros indicios de compra (si el cliente objeta

algo es porque tiene interés pero antes necesita solucionar sus dudas).

Finalmente, el cierre de venta ya no es una tarea que se deja al final de la
presentacion, es decir que el famoso cerrar con broche de oro pasd a la
historia. Hoy en dia, el cierre debe efectuarse ni bien exista un indicio de
compra por parte del cliente, y eso puede suceder inclusive al principio de la

presentacién.
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4. Servicios postventa:

Segun los autores Stanton, Etzel y Walker "la efapa final del proceso de venta
es una serie de actividades posventa que fomentan ila buena voluntad del

cliente y echan los cimientos para negocios futuros”.

Los servicios de posventa tienen el objetivo de asegurar la satisfaccion e
incluso la complacencia del cliente. Es en esta etapa donde la empresa puede
dar un valor agregado que no espera el cliente pero que puede ocasionar su

lealtad hacia la marca o la empresa.

Los servicios de posventa, pueden incluir todas o algunas de las siguientes

actividades:

v Verificacion de que se cumplan los tiempos y condiciones de envio

<

Verificacion de una entrega correcta

<

Instalaciéon
Asesoramiento para un uso apropiado

Garantias en caso de fallas de fabrica

D U N

Servicio y soporte técnico

<

Posibilidad de cambio o devolucion en caso de no satisfacer las
expectativas del cliente

v" Descuentos especiales para compras futuras

2.3. Marco Situacional.

Kenneth Blanchard y Paul Hersey, plantean en su modelo de Liderazgo

Situacional, que los gerentes deben utilizar varias formas de liderazgo,
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dependiendo de la situacionen la que se encuentra. El Liderazgo
Situacional permite el analisis de la situaciény la evaluacién de las
necesidades para que se utiliceel estilo que se acomode a
la situacion presente. Este modelo tiene en cuenta para su aplicacion las
capacidades de los empleados en susareasde trabajo y

Su compromiso con las tareas.

El marketing gerencialse aplica dependiendo de las personas y varia de
acuerdo a las caracteristicas de cada cliente, dando
una orientacién diferente incluso a la misma persona
en situaciones distintas, podemos concluir como una total flexibilidad y
adaptabilidad del marketing gerencial. Para nuestro caso en los recreos
turisticos de Huanuco, cabe preguntarse, ¢se aplicara este enfoque,

para mejorar la calidad de servicios?

2.4.- DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

CALIDAD: Segin Kaoru Ishikawa (1986), podemos decir que calidad es
cumplir con los requerimientos que necesita el cliente con un minimo de
errores y defectos. La calidad es satisfacer las necesidades de los
clientes. La calidad se traduce como los beneficios obtenidos a partir de
una mejor manera de hacer las cosas y buscar la satisfaccion de los

clientes, como pueden ser: la reduccion.

Calidad es satisfacer, de acuerdo a los requerimientos del mercado
objetivo, las distintas necesidades que tiene el consumidor, a través de

todo el proceso de compra, entendiéndose por tal, desde la decision de
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compra, hasta las sensaciones posteriores al uso del servicio.
Técnicamente hablando, corresponde al grado de satisfaccion que
experimenta el cliente o consumidor final por la expedicién con que fue
atendido por la Organizacion, la efectividad del servicio que recibid,
desde que hizo el primer contacto hasta el tratamiento post-venta y por

la forma en que recibié dicho servicio.

EL SERVICIO: El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente
espera, ademas del producto o servicio basico. El servicio es algo que
va mas alla de ia amabilidad y de la gentileza. El servicio es "un valor
agregado para el cliente”", y en ese campo el cliente es cada vez mas

exigente.

CONSUMIDOR: Persona u organizacion que consume bienes o
servicios proporcionados por el productor o el proveedor de bienes o
servicios. Un consumidor es aquella persona que piensa comprar o ha
consumido un producto determinado, eligiéndolo entre los de la
competencia. Esto implica que el producto que se acerque mejor a las
preferencias de un individuo determinado estara en una mejor posicion a

la hora de convertir a este individuo en un cliente.

PERSONAL.: Personas que se incorporan a una empresa en una
relaciéon de caracter laboral, y cuya actividad, funciones y regulacién esta
sometida al Estatuto de los Trabajadores y al resto de disposiciones de

caracter laboral que les sea de aplicacion.
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La importancia de las personas en el éxito de una prestacion de servicios es

evidente, especialmente si se considera:

« Personas (empleados) son los que prestan generalmente el servicio,
y su forma de actuar es parte de la calidad del servicio que percibe el
cliente.

« Todo empleado puede transformarse en un parttymemarketer
(marketero de tiempo parcial) dependiendo del grado de contacto

de este con el cliente.

Esto es evidente en el personal directamente relacionado con el marketing, y la
prestaciéon del servicio, las que por su funcion tienen mucho contacto con el
cliente, sin embargo hay personas que tienen otras funciones que las ponen en
contacto con el cliente, Ejemplo: guardias, porteros, personal de cobranza, etc.,
que pueden con su actuar influenciar en la percepcién del cliente sobre la
empresa y sus servicios. Por eso el éxito del marketing de un servicio esta
vinculado de manera estrecha con I.a seleccion, capacitacién, motivacion y

manejo de personal.

o CLIENTE: Segun Cottle (1991), es la persona mas importante de toda
organizacion. Es un ser humano que tiene necesidades vy
preocupaciones y merece el trato mas cordial y atento que le podemos
brindar. Es una persona que nos trae sus necesidades y deseos y es
nuestra misién satisfacerlo. El cliente es denominado a nivel interno
como “El jefe”. La orientacion al cliente, muy llamativa y destacada, se

ve que sale rentable si se sabe gestionar.
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El cliente es el protagonista de la accién comercial. Dar una buena
respuesta a sus demandas y resolver cualquier tipo de sugerencia o
propuesta es imprescindible. El cliente es, por muchos motivos, ia razén
de existencia y garantia de futuro de la empresa. Para que el cliente esté
satisfecho con lo que le estamos ofreciendo y con lo que en el futuro
podamos ofrecerle, es necesaria una correcta gestion de las relaciones

entre nuestra empresa y el cliente.

CAPACITACION DE PERSONAL: La capacitacion consiste en
proporcionar a los empleados, nuevos o actuales, las habilidades
necesarias para desempefar su trabajo. Proceso de ensefianza de las
aptitudes basicas que los nuevos empleados necesitan para realizar su

trabajo. (Gary Dessler, 1998)

Actitudes del personal en conductas produciendo un cambio positivo en
el desemperfio de sus tareas. El objeto es perfeccionar al trabajador en

su puesto de trabajo." (Aquino y otros, 1997).

La capacitacion se considera como un proceso a corto plazo, en que se
utiliza un procedimiento planeado, sistematico y organizado, que com-
prende un conjunto de acciones educativas y administrativas orientadas
al cambio y mejoramiento de conocimientos, habilidades y actitudes del
personal, a fin de propiciar mejores niveles de desempefio compatibles
con las exigencias del puesto que desemperia, y por lo tanto posibilita su
desarrollo personal, asi como la eficacia, eficiencia y efectividad

empresarial a la cual sirve.(lbafez).
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1. NIVEL Y TIPOS DE INVESTIGACION

3.1.1. NIVEL

El presente trabajo de investigacién se desarrollé en el nivel descriptivo,
explicativo, ya que nos permitid6 describir, sefalar y presentar la
aplicacidn del marketing gerencial y de la calidad de servicios, en los
recreos turisticos de Huanuco. Sanchez Carlessi, sefiala que este tipo
de investigacion trata de responder a las preguntas: ;Coémo es el
fenédmeno y cudles son sus caracteristicas? La investigacion, asimismo,
se orient6 al descubrimiento de los factores causales que pueden incidir
o afectar la ocurrencia de dicho fenédmeno; en nuestro caso se investigo
si el marketing gerencial se relaciona con la calidad de los servicios de
los recreos turisticos de Huanuco. De acuerdo a lo planteado por
Sanchez Carlessi, este tipo de investigacion trata de responder a las
preguntas: ¢Por que se presenta asi el fenémeno? ;Cuales son los

factores o variables que estan afectandolo?
3.1.2. TIPOS DE INVESTIGACION:

A. POR SU FINALIDAD:

Es aplicada ya que los conocimientos tedricos serviran para el desarrollo
organizacional del Recreo Turisticos de Huanuco, contrastando asi con
la realidad existente para la obtencién de resultados 6ptimos de la

empresa.
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B. POR SU ALCANCE TEMPORAL:
Es seccional o sincrénica ya que el trabajo de investigacion se realizo en

un periodo corto de un afo: 2014.

C. POR SU PROFUNDIDAD:
Es descriptiva-explicativa, porque se describe y explica al marketing
gerencial sefalando los fendmenos y resultados que inciden en la

calidad de los servicios.

D. POR SU AMPLITUD:
Es macro porque esta referido al estudio de varias empresas turisticas

de Huanuco.

E. POR SU FUENTE:

Es mixta porque utiliza fuentes primarias y secundarias, es decir por un
lado se acopiaron informacion de los empleados, los clientes,
Informaciones bibliogréﬁcas, con la finalidad de contrastar con la

realidad existente.

F. POR SU CARACTER:

Es cualitativa porque se recurri6 a la recoleccion de datos para el
desarrollio del presente trabajo de investigacion.

G. POR SU NATURALEZA:
Es empirica porque permitié describir una realidad concreta.

3.2. DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio a emplearse en el presente trabajo de investigacion es el

correlacional, cuyo esquema es el siguiente:



Donde:

M = Muestra

Xo = Variable Independiente

Yo = Variable dependiente.

R = Relaciéon

El disefio de la investigacién es no experimental y transversal, pues sélo se
recogid informacién en un momento Gnico, sin manipulacion de las variables

independientes.
3.3. POBLACION Y MUESTRA
3.3.1. DETERMINACION DE LA POBLACION:

La poblacion objeto de estudio esta conformada por los clientes de los
centros turisticos recreacionales de la ciudad de Huanuco, también por
los gerentes y trabajadores, siendo aproximadamente 13 centros

turisticos.( Cémara de Comercio —Huénuco)

3.3.2. SELECCION DE LA MUESTRA:

La muestra es decidida por los investigadores en base a una proporcion
de los elementos que cumplen con determinadas condiciones de la

poblacién.

3.4. TECNICAS DE RECOLECCION Y TRATAMIENTO DE DATOS

3.4.1. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS:
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Las técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos utilizados en el

presente trabajo de investigacidn se muestran en el siguiente cuadro:

Técnica Instrumento
Observacion directa Guia de observacion
Encuesta Cuestionario
Entrevista Guia de Entrevista

o Guia de Observacion: se aplicd a los empleados de la empresa.
o Cuestionario: se aplico a los clientes de las empresas.

¢ Guia de Entrevista: se aplico a los administrativos de la
empresa.

3.5. PROCESAMIENTO Y PRESENTACION DE DATOS:

Para el procesamiento de los datos del presente proyecto de
investigacion se utilizé las técnicas y métodos de la estadistica
descriptiva tales como los cuadros estadisticos, grafico de barras

teniendo en cuenta las variables de la investigacién.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

En este capitulo se presentan y se analizan los resultados de las encuestas
realizadas a los trabajadores y duefios de los recreos turisticos de Huanuco,
relacionados con el marketing gerencial y su relacién con la calidad de

servicios, asi como a los clientes de diferentes sectores econdomicos.

Los resultados se presentan en dos partes, primero, las encuestas a los
actores directos sobre el marketing gerencial, dirigidos a los trabajadores y
gerentes/duenos de los recreos Turisticos de Huanuco, y luego, las encuestas
de satisfaccion a los clientes, respecto de la calidad de los servicios que
brindan los establecimientos motivo del presente.

4.1. Resultados de la encuesta a los trabajadores y gerentes/duefios de
los Recreos Turisticos de Huanuco.

1) INFORMACION GENERAL DE LOS TRABAJADORES Y DUENOS

(GERENTES)

TABLAN° 01
genero | Jefes/dueiio trabajadores
Mujer | . 2 | 40% | 9 . | = 45%
Hombre | 3 60% EET 55%
Total 5 | 100% | 20 100%

Fuente: Cuéstionario. |
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION

Se puede observar que la mayoria de los duenos (jefes) son hombres en un
60%, mientras que en los trabajadores no hay diferencia significativa de
género. Esto se debe a la naturaleza y caracteristicas propias de las
actividades de servicios en los recreos turisticos de Huanuco.
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GRAFICO No 01

INFORMACION GENERAL DE LOS TRABAJADORES Y DUENOS (JEFES)

Sexo

S Jefes

]

Trabajadores

Mujer Hombre

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia



1.2. ANTIGUEDAD EN LA EMPRESA:

TABLA N ° 02

Antigliedad en la

Empresa
Jefes(duerio Trabajadores
< 5 afos 0% 49 %
de5a10
afios 30 % 36 %
> 10 afos 70 % 15 %

Fuente: Cuestionario.

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia

INTERPRETACION.

La mayoria de los jefes (duefios) se encuentra con una antigiedad de
mas de 10 afios, mientras que en los trabajadores la dispersion es
mayor, teniendo en cuenta que el 49% se encuentra en un intervalo de
menor a 5 afos y con mas de 10 afios un 70%, mientras que el 49%
tienen menos de 5 afios en el trabajo. Este resuitado refleja que las
empresas no privilegian la experiencia.



GRAFICO No 02

INFORMACION GENERAL DE LOS TRABAJADORES Y :
DUENOS (JEFES)
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Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Propia
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TABLAN° 03

1.3. ANTIGUEDAD EN EL PUESTO: TRABAJADORES

Antigiiedad en el puesto
JEFES TRABAJADORES
menos de 3 32% 42%
de3as 27% 28%
de6a10 27% 22%
Mas de 10 14% 8%
160% 100%

INTERPRETACION.

Como es natural, los trabajadores tienen menos tiempo en su puesto; el 70%
es decir el 48% mas 28%, tienen menos de 6 afos. La empresa esta
preocupada en incorporar a su planilla a trabajadores jévenes que se adapten
rapidamente al cambio tecnolégico vertiginoso del sector servicios;, a su vez
por la demanda laboral y por [a mano de obra barata.
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GRAFICO No 03

ANTIGUEDAD EN EL PUESTO: TRABAJADORES
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Fuente: Cuestionario.
Elaboracién: Propia
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TABLA N° 04
1.4. EDAD EN ANOS:

Edad en afios
Duenos(Jefes) Trabajadores
De 20 a 35 1% 57%
De 35a 50 50% 41%
De 50 a 65 45% 2%
Mas de 65 4% 0%
100% 100%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia

INTERPRETACION

La gran mayoria de los dueinos (Jefes) estd en el rango de 35 a 65 afos,
estando la mitad en menos de 50 afos; los trabajadores, por el contrario, en un
98% no pasan de los 50 afios, considerando en este grupo o rango a los
trabajadores de servicios de limpieza, meseras, cocineros, chefs, ayudantes.
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GRAFICO 04

EDAD EN ANOS:
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Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia
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TABLAN° S

1.5. NIVEL O GRADO DE INSTRUCCION

GRADO DE
INSTRUCCION
Jefes(duenos) Trabajadores

Primaria 1% 8%
secundaria 15% 48%
técnica 35% 24%
superior ‘ 49% 22%
Total 100% 100%

Fuente: Cuestionario.

Elaboracién: Propia

El grado de instruccion de los duefios-jefes de los recreos turisticos de
Huanuco, en un 49% tienen instruccién superior, considerado dentro de
este grupo a los que tienen estudios superiores, egresados y graduados y
titulados de las universidades; se tiene en un 35% con educacién técnica,
mientras por el otro lado de los trabajadores se observa que la mayoria esta
con instruccién secundaria reflejada en un 48% y solo el 22% tienen
educacion superior, ninguno con titulo profesional.

La tendencia es captar mas trabajadores con educacién secundaria. Las
empresas valoran los afios de experiencia, pero no los conocimientos

expresados en nivel educativo.



CONSIDERA QUE SUS HABILIDADES PARA DESEMPENAR LAS
LABORES QUE LA EMPRESA LE ASIGNA SON:

TABLA No 6

Jefes
65%

Fuente: Cuestionario.
Elaboracion: Propia

Se observa que los duefos o jefes, consideran suficiente su habilidades
reflejadas en un 65%, mientras que los trabajadores refieren que sus
habilidades estan en promedio en el nivel adecuado, es decir que no son
suficientes sino solamente adecuadas, esto puede deberse a la naturaleza de

servicios que brinda la empresa.
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GRAFICO 06

HABILIDADES PARA DESEMPENAR LAS LABORES QUE LA EMPRESA
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Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia
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RELACION ENTRE Y EDAD Y PERCEPCION DE HABILIDADES

TABLA No7

Suficiente| Adecuada| Total

De 20 a 2 9 11
35
De35a 7 1 8
50
De 50 a 1 0 1
65

Total 10 10 20

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia

INTERPRETACION

Cruzando las variables edad y percepcion de sus habilidades se encontré una
relaciébn que se muestra en la tabla, entre las personas con menor edad hay
una mayor proporcion que considera que sus habilidades sdélo son
adecuadas, mientras que entre las que estan en el grupo etario de 35 a 50 la
proporcion de los que opinan que sus habilidades son suficientes es mayor.

La experiencia en el puesto muestra que a mayor tiempo de servicio hay
menos trabajadores que consideran suficientes sus habilidades.
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GRAFICO 07

RELACION ENTRE Y EDAD Y PERCEPCION DE HABILIDADES
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TABLA No 8

RELACIONES LABORALES

Duefios | Trabajadores
(Jefes)
Arménico 100% 80%
Conflictivo 0% 20%
Total 100% 100%

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

INTERPRETACION

Los cuatro trabajadores que indicaron que su equipo de trabajo es conflictivo

pertenecen a diferentes empresas y uno es hombre y lostres son mujeres, por

lo cual se puede asumir que los grupos de trabajo son arménicos.
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GRAFICO No 8

RELCIONES LABORALES
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Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia
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. GRADO DE COMPROMISO, INNOVACION Y PROACTIVIDAD DE
LOS DUENOS (GERENTES)

TABLA No 9
CARACTERISTICAS DEL LiDER (GRADO DE COMPROMISO, INNOVACION
Y PROACTIVIDAD):

percepcion de los trabajadores

| Compromiso | Innovaci6n | Proactividad
MEDIANAS 29 25 30
EQUIVALE ALTO MEDIANO [ALTO

Auto percepcion del dueiio (jefe)

‘Compromiso |Innovacion | Proactividad
32 31 31
MUY ALTO |MUY ALTO MUY ALTO

INTERPRETACION

Usando las medianas se obtuvo los siguientes resultados que se indican, y
como se puede observar los jefes tienden a sobreestimar su grado de
compro'miso, innovacion y Proactividad; mientras que los trabajadores le

otorgan una calificacion menor, especialmente en la caracteristica Innovacién.
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GRAFICO No 9

COMPARACION DE LA PERCEPCION DE LOS TRABAJADORES Y LOS
JEFES ACERCA DEL GRADO DE COMPROMISO, INNOVACION Y
PROACTIVIDAD DE LOS JEFES:
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Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia



Il1) ESTILO GERENCIAL DE CONTROL PREFERIDO

El 100% de los jefes prefiere un sistema de auto control no a la supervision
externa, coincidiendo con la opinién del 98% de los trabajadores.

IV) SE APLICA EL MARKETING GERENCIALPOR LOS DUENOS (JEFES)
EN GENERAL

. TABLA No 10

PERCEPCION DE LOS TRABAJADORES

PercepciénDes
TrabajadoresTrd
SuficienteSuf 15%
AdecuadoAd 25% 20%
insuficientelns 25% 65 %20
TotalT 100% 100%
INTERPRETACION

Al comparar respuestas de los trabajadores sobre la aplicaciéon del marketing
gerencial, encontré que el 65% no los aplica 0 es insuficiente. Segun la
percepcion de los trabajadores se puede asumir que no conocen el marketing
gerencial para mejorar los servicios para brindar un servicio de calidad.
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GRAFICO No 10

SE APLICA EL MARKETING GERENCIAL
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Elaboracién: Propia
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Auto-percepcion de los Jefes
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA |

HO = La aplicacion del marketing, no se relaciona positivamente con la
calidad de la gestidn para los clientes preferenciales en los centros turisticos

recreacionales de Huanuco.

H1 = La aplicacién del marketing, se relaciona positivamente con la
calidad de la gestion para los clientes preferenciales en los centros
turisticos recreacionales de Huanuco.

Conclusioén.

En consecuencia, para los 5 jefes en estudio y los 20 trabajadores que han
clasificado la aplicacion del marketing gerencial con la calidad de gestion
para los clientes, se ha encontrado que los menores valores de calidad de
gestidn de los trabajadores estan asociados a la no aplicaciéon del marketing
gerencial.

RESULTADOS DE LA ENCUESTA DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES
RESPECTO A LA CALIDAD DE SERVICIOS.

Nivel de satisfaccion de los clientes

N POCO MEDIANAMENTE ALTAMENTE
INSATISFECHO SATISFECHO
e SATISFECHO | SATISFECHO - SATISFECHO
10% 30% 40% 20%
40% 20% 30% 10%
60% 40%

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia




GRAFICO No 12

Nivel de satisfaccion de los clientes
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PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA II

Luego, se cruzd las variables marketing gerencial vs calidad de los

servicios para los clientes considerandose las hipétesis:

HO: El estilo gerencial no se relaciona positivamente con la calidad de los

servicios para los clientes de los recreos turisticos de Huanuco

H1: El estilo gerencial se relaciona positivamente con la calidad de los

servicios para los clientes de los recreos turisticos de Huanuco.

Se tomé un nivel de significancia del 5%, es decir =005



Tabla de contingencia marketing gerencial x calidad de servicio

Calidad de servicio

3 4 5 6 Total
ADAR 1 1 1 1 4
4 % 4% 4 % 4% 100.0%
APAR 2 3 1 2 8
8 % 12 % 4 % 8% 100.0%
AR 1 2 2 2 7
4% 8 % 8 % 8 % 100.0%
PS 1 1 0 1 3
4 % 4 % 0% 4% 100.0%
Total 6 9 4 6 25
24 % 36. % 16 % 24 % 100.006

Interpretaciéon de la primera columna:
5 jefes han obtenido un puntaje de baja satisfaccién ( 3 en la escala de Lickert)

1 de los cuales fueron categorizados por sus trabajadores como altamente
directivo y altamente orientados a resultados, 2 como altamente participativo y

orientado a resultados y 1 como poco solidario.
Interpretacién de la primera fila:

De los 5 jefes calificados como altamente directivos y altamente orientados a
resultados, 3 han obtenido una calificacion de cliente poco satisfechoy sélo 1

ha obtenido una calificacién de satisfecho.

Porcentajes de jefes por nivel de satisfaccion de sus clientes:
Interpretacion de la primera columna:

5 jefes han obtenido un puntaje de baja satisfacciéon ( 3 en la escala de Lickert)

3 de los cuales fueron categorizados por sus trabajadores como altamente
directivos y altamente orientados a resultados, 1 como altamente participativo y

orientado a resultados y 1 como poco solidario.

Interpretacion de la primera fila:
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De los 4 jefes calificados como altamente directivos y altamente orientados a
resultados, 3 han obtenido una calificaciéon de cliente poco satisfechoy sélo 1
ha obtenido una calificacion de satisfecho.

Porcentajes de jefes por nivel de satisfaccion de sus clientes:

(ADAR) Directivo orientado a resultados
90
60 -
30
0 T T T T
Poco Medianamente Satisfactorio Altamente
satisfactorio satisfactorio satisfactorio

Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia

El servicio del 75% de los de los jefes categorizados por sus trabajadores como
directivos y orientados a resuitados ha sido calificado por los clientes como
poco satisfactorio (3 en la escala de Likert).



(AR) Orientado a resultados

90
60
30
0 1 L L
Poco Medianamente Satisfactorio Altamente
satisfactorio satisfactorio satisfactorio
Fuente: Cuestionario
Elaboracién: Propia
(PS) Poco solidarios
90
60
30
0 1 1 T

Poco Medianamente Satisfactorio Altamente
satisfactorio  satisfactorio satisfactorio

Fuente: Cuestionario
Elaboracion: Propia
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Los jefes APAR obtuvieron calificaciones de 3, 4 y 5y pareciera que no hay
relacién entre ese estilo y la opinién de los clientes pero estadisticamente no se
puede rechazar la hipotesis de que hay relacidn entre el marketing gerencial y
el nivel de satisfaccion.

Se observa que el estadistico V de Cramer arroja un p-valor de 0.006
menor que 0.05 lo cual indica que si se puede aceptar que existe una
relacion entre el Marketing Gerencial y el nivel de satisfaccion del cliente.

Medidas
simétricas
Sig.
_Valor aproximada

Nominal por Phi 1.027 .006

nominal V de Cramer 593 .006
Coeﬁcuente.de 716 006
contingencia

N de casos vélidos 24

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la
hipétesis nula.



CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

PARRA CESPEDES, A. Refiere que casi la totalidad de los empresarios no
ejecutan ni conocen que es una técnica de ventas y cudles son sus ventajas
e importancia, solamente ellos llevan a cabo sus ventas en forma tradicional y
rudimentaria, considerando los resultados del presente trabajo de investigacion,
se encuentra coincidencia con lo mencionado por el autor sefalado, asi mismo
dice que el inversionista en nuestro medio, casi nunca ha liegado a optimizar sus
ventas, por muchos factores, dentro de ellos esta el desconocimiento total de las
variables mercadotécnicas, como es la innovacién, simplificacidn, diversificacion,
promocién, publicidad, etc, al respecto también a la luz de los resultado del
presente se tiene una coincidencia singular.

CUBILLAS PILLCO, Y, sefala que existe relacién entre la gestién de
marketing y calidad de servicios en el Hospital I de ESSALUD - Huanuco,
permitira elevar la calidad de servicios al usuario, situacién que se ha probado
también entre el marketing gerencial y la relacién con la calidad de servicios de
los recreos turisticos de Huanuco. Mediante el indicador de calidad de servicio
al cliente, ya que en un alto porcentaje evalua y opina que los servicios de
estos son de reguiar a mala. Por lo que se requiere tal implementacién para
que el servicio se mejore constantemente a través de un disefio adecuado. Se
prueba el nivel de influencia de la gestién de marketing en la generaciéri de
calidad de servicio.

VELOZ PELAEZ REBECA ISABEL, PESANTES ABANTO KARLA MARJORIE:
refiere que el programa de calidad en el servicio y atencién influyé
significativamente en el incremento de los niveles de satisfaccion de los clientes,
Por lo tanto el programa de calidad en el servicio y atencion al cliente fue
significativo para promover cambios positivos en los niveles de satisfaccion de
los clientes. Igualmente en el presente trabajo, se tiene que la calidad de servicio
esta en relacion con el liderazgo gerencial de los recreos turisticos de Huanuco.



Hugo Eduardo AyaneguiAguilar,Maria Guadalupe Ruiz Escamilla Temoltzin
(2005. Sefalan los resultados en el comportamiento del consumidor se
convierten en una relacién de largo plazo entre el cliente y la empresa,
teniendo los primeros el beneficio de un servicio, y la empresa las utilidades.
Por lo que comparativamente con los resultados del presente trabajo se tiene
que la calidad de los servicios esta en relacién a la gestién, en este caso con el
marketing gerencial dentro de un horizonte de tiempo mas 0 menos larga.

Alejandra Mora C. “Estrategia para Optimizar los Servicios de Atencién al
Cliente en la oficina de Oriente perteneciente a La Empresa Intech
Instrumentos y Equipos c.a. El servicio asociado a la obtencién de un
producto de buena calidad debe mejorar en casi todos sus aspectos, con el fin
de satisfacer todas las areas que el cliente necesita, y asi garantizar su
fidelidad. Asi comparativamente es de tenerse en cuenta que se coincide con
las conclusiones de los autores antes citados, por lo tanto los recreos turisticos
deben estar inmersos con las preferencia de los clientes para darles
satisfaccion y calidad de los servicios que se les brinda. La calidad, marca y
rapidez para resolver problemas de calidad son bien satisfactorias.

Yeritzia Aponte Ayala, Lizbeth Zaragoza Pineda 2006. Las tesistas llegaron a
las siguientes conclusiones: Interceramic, Puebla influye en la toma de decisién
del comprador ya que ha logrado hacer atractivo su producto y de mejor
calidad. Ademas en la promociones de ventas, se encarga principalmente de
proporcionar capacitacion y mantener comunicado a su equipo de trabajo, con
lo que ha ganado que sus asesores de ventas cubran las necesidades de sus
clientes. Comparando con los resultados se tiene que también no solo es
vender, sino gerencial desde el punto de vista del marketing, para dar calidad
en los servicios, es por ello que los resultados del marketing gerencial esta
directamente relacionado con los servicios de calidad para la satisfaccion del
cliente, tal como se ha probado en la investigacién motivo del presente.



CAPITULO YV
DISCUSION DE RESULTADOS

PARRA CESPEDES, A. Refiere que casi la totalidad de los empresarios no
ejecutan ni conocen que es una técnica de ventas y cuales son sus ventajas
e importancia, solamente ellos llevan a cabo sus ventas en forma tradicional y
rudimentaria, considerando los resultados del presente trabajo de investigacion,
se encuentra coincidencia con lo mencionado por el autor sefalado, asi mismo
dice que el inversionista en nuestro medio, casi nunca ha llegado a optimizar sus
ventas, por muchos factores, dentro de ellos esta el desconocimiento total de las
variables mercadotécnicas, como es la innovacion, simplificacién, diversificacion,
promocién, publicidad, etc, al respecto también a la luz de los resultado del
presente se tiene una coincidencia singular.

CUBILLAS PILLCO, Y, sefiala que existe relacion entre la gestion de
marketing y calidad de servicios en el Hospital I de ESSALUD - Huanuco,
permitira elevar la calidad de servicios al usuario, situacién que se ha probado
también entre el marketing gerencial y la relacién con la calidad de servicios de
los recreos turisticos de Huanuco. Mediante el indicador de calidad de servicio
al cliente, ya que en un alto porcentaje evalia y opina que los servicios de
estos son de regular a mala. Por lo que se requiere tal implementacién para
que el servicio se mejore constantemente a través de un disefio adecuado. Se
prueba el nivel de influencia de la gestion de marketing en la generaciéh de
calidad de servicio.

VELOZ PELAEZ REBECA ISABEL, PESANTES ABANTO KARLA MARJORIE:
refiere que el programa de calidad en el servicio y atencion influyo
significativamente en el incremento de los niveles de satisfaccién de los clientes,
Por lo tanto el programa de calidad en el servicio y atencién al cliente fue
significativo para promover cambios positivos en los niveles de satisfaccion de
los clientes. Igualmente en el presente trabajo, se tiene que la calidad de servicio
esta en relacioén con el liderazgo gerencial de los recreos turisticos de Huanuco.
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Hugo Eduardo AyaneguiAguilar,Maria Guadalupe Ruiz Escamilla Temoltzin
(2005. Senalan los resultados en el comportamiento del consumidor se
convierten en una relacidn de largo plazo entre el cliente y la empresa,
teniendo los primeros el beneficio de un servicio, y la empresa las utilidades.
Por lo que comparativamente con los resultados del presente trabajo se tiene
que la calidad de los servicios esta en relacion a la gestién, en este caso con el
marketing gerencial dentro de un horizonte de tiempo mas o menos larga.

Alejandra Mora C. “Estrategia para Optimizar los Servicios de Atencién al
Cliente en la oficina de Oriente perteneciente a La Empresa Intech
Instrumentos y Equipos c.a. El servicio asociado a la obtencion de un
producto de buena calidad debe mejorar en casi todos sus aspectos, con el fin
de satisfacer todas las areas que el cliente necesita, y asi garantizar su
fidelidad. Asi comparativamente es de tenerse en cuenta que se coincide con
las conclusiones de los autores antes citados, por lo tanto ios recreos turisticos
deben estar inmersos con las preferencia de los clientes para darles
satisfaccion y calidad de los servicios que se les brinda. La calidad, marca y

rapidez para resolver problemas de calidad son bien satisfactorias.

Yeritzia Aponte Ayala, Lizbeth Zaragoza Pineda 2006. Las tesistas llegaron a
las siguientes conclusiones: Interceramic, Puebla influye en la toma de decision
del comprador ya que ha logrado hacer atractivo su producto y de mejor
calidad. Ademas en la promociones de ventas, se encarga principalimente de
proporcionar capacitacion y mantener comunicado a su equipo de trabajo, con
lo que ha ganado que sus asesores de ventas cubran las necesidades de sus
clientes. Comparando con los resultados se tiene que también no solo es
vender, sino gerencial desde el punto de vista del marketing, para dar calidad
en los servicios, es por ello que los resultados del marketing gerencial esta
directamente relacionado con los servicios de calidad para la satisfaccion del
cliente, tal como se ha probado en la investigacién motivo del presente.

(Vp]



CONCLUSIONES

. No se aplica el marketing gerencial, como se demuestra en un 65%
de los trabajadores refiere que no los aplica o es insuficiente.
Segun la percepciéon de los trabajadores se puede asumir que no
conocen el marketing gerencial para mejorar los servicios para
brindar un servicio de calidad.

. Los trabajadores estdn en capacidad de identificar el estilo
gerencial de los duefios.

. La aplicacion del marketing Gerencial, relacionada con las
exigencias propias del servicio que brinda la empresa, la diferencia
de percepciones entre Jefes y trabajadores es mayor.

. En relacién al estilo del marketing gerencial, se ha encontrado que
los estilos de gerencia participativo y orientado a resultados,
influyen de mejor manera en los servicios, consiguientemente en la
satisfaccion de los clientes.

. El 100% de los jefes- gerentes son autosuficientes, por cuanto se
sienten capaces de tomar sus propias decisiones; el 98% de los
trabajadores piensa lo mismo.

. La Satisfaccién de! Cliente (SC) encontrado es 30% si se considera
sblo las escalas superiores Altamente Satisfechos y Satisfecho. Sin
embargo, si se incluyen los Medianamente satisfechos, el valor se
incrementa a 73%, debido al alto porcentaje de resultados
Medianamente Satisfechos, 43%. El mayor volumen de aspectos que
contribuyen a este aito porcentaje de Neutro son la insatisfaccion de
los clientes con el servicio.

. Al realizar el cruce entre el estilo de marketing gerencial y la
satisfaccion del cliente, se encontré6 que la gerencia orientado a la
participacion orientado a los resultados obtiene mayor satisfaccion de
los clientes 12% de los jefes calificados como altamente participativo
orientados a los resultados, recibieron calificacion de 6). Lo contrario
ocurre con el estilo de liderazgo directivo orientado a resultados (4%
de los cuales recibié una calificacién de poco satisfactorio por parte

94



de los clientes). Por lo tanto, se puede concluir que el estilo de
gerencial de los jefes influye en la satisfaccion del cliente, respecto
de la calidad de servicio.
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SUGERENCIAS

Para mejorar la gestién de los recreos turisticos de Huanuco, es
pertinente que los duefios se capaciten en el conocimiento del
marketing gerencial, para brindar mejor servicios a sus clientes.

Los trabajadores como elemento esencial en la prestacién de
servicios, de los establecimientos recreacionales, estdan en la
obligacion de capacitarse para brindar servicios de calidad.

El estilo del marketing gerencial participativo y orientado a resultados,
influyen de mejor manera en los servicios, consiguientemente en la
satisfaccién de los clientes por o que los recreos turisticos deberian
practicarlos para impulsar sus actividades propias.

Desarrollar politicas para mejorar la calidad de los servicios, y de
esta manera satisfacer a los clientes con los servicios que se brinda.
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