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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado: “Motivacion y calidad de servicio al
cliente en un supermercado en la ciudad de Lima” tiene como objetivo
principal analizar la relacion que existe entre la motivacion y calidad de servicio
al cliente en un supermercado, siendo la hipétesis de trabajo determinar si existe
una relacién positiva y significativa entre ambas variables. La metodologia de
investigacion que se ha planteado es de enfoque cuantitativo, disefio descriptivo
correlacional. Finalmente, se concluye que existe una relacién directa y
significativa entre la motivacion y la calidad de servicio al cliente en el
supermercado esto se evidenciara con La Hipotesis General en la que se
sefiala que “La motivacion se relaciona significativamente con la calidad de
servicio percibida por el cliente en una red de Supermercados en la ciudad de
Lima” en concordancia con una de las variables como la independiente “Calidad

de servicio”.

Palabras Claves: Motivacién, Calidad de Servicio, Teoria de Herzberg



ABSTRACT

This research paper entitled "Motivation and quality customer service in a
supermarket in the city of Lima" has as its main objective to analyze the
relationship between motivation and quality customer service in a supermarket,
with the working hypothesis determine whether there is a positive and significant
relationship between the two variables. The research methodology that has been
raised is quantitative approach, descriptive correlational design. Finally it is
concluded that there is a direct and significant relationship between motivation and
quality of customer service in the supermarket and this will be evidenced by the
General Hypothesis in which it is stated that “The motivation is significantly related
to the quality of service perceived by the customer in a network of Supermarkets in
the city of Lima” in accordance with one of the variables as the independent *

Quality of service".

Keywords: Motivation, Quality of Service, Theory Herzberg



INTRODUCCION

Hoy en dia es gratificante como usuarios y consumidores ir a un
supermercado porque sentimos una experiencia singular con el trato
personalizado y amable que nos brindan cada uno de los colaboradores que
laboran en dichos lugares. Estas nuevas vivencias que han experimentado estas
organizaciones no son casuales, consideramos que es un proceso de
enriquecimiento de tendencias que se han desarrollado en el mundo moderno en

beneficio de todas las personas que las visitan.

Porret (2014, p. 86), define la motivacién como:

Lo que impulsa, dirige y mantiene el comportamiento humano, o dicho de otra forma,
se trata de una energia que lanza a la persona hacia la accién con interés, dinamismo

y ganas de hacer las cosas lo mejor posible. En el ambito laboral se alude al deseo

del individuo de realizar un trabajo lo mejor posible.

Podemos inferir que este cambio de mentalidad o servicio impartido por los
colaboradores de estos supermercados obedece a un trabajo que se ha
desarrollado a nivel de la motivacion de los mismos. Los colaboradores perciben
una satisfaccion en la atencidon que realizan a cada uno de los clientes que
atienden, por tanto, el resultado es una significativa mejora en la calidad del

servicio que se impatrte.

Sin embargo, la calidad no es sélo una estrategia para incrementar la
productividad, la calidad debe entenderse y debe ser transmitida como un valor
gue genera actitudes y comportamientos en el trabajo y en la vida privada del

trabajador; es buscar conscientemente los maximos estandares deseables en
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todo lo que realizamos en la vida; es una filosofia que debe estar incluida en
todos los movimientos del individuo, es un estilo de vida, es una cultura, donde lo
principal es el trabajo, el servicio y la entrega completa. (Koontz, Weihrich, &

Cannice, 2012, p. 710).

Somos personas que estamos orientadas a la accion bajo ciertos estimulos
y se considera que en el ambito laboral los trabajadores al sentirse influenciados
por incentivos positivos desarrollan una mayor productividad. Por consiguiente,
esto permite lograr mejores resultados en su trabajo lo que se proyectaria en una
mayor eficiencia y eficacia, incluso hasta en mejores beneficios econémicos para

cualquier organizacion.

El presente trabajo de investigacion pretende aportar a las empresas del
sector de supermercados la importancia de la implementacién de politicas en
motivacion y calidad de servicio entre los integrantes de sus organizaciones,
sobre todo en el area de atencion al cliente. Dichas areas son consideradas

vitales porgque son los canales de ventas directos en las empresas de este rubro.

Las circunstancias que han motivado la presente investigacion, refiere
principalmente a las empresas o grandes almacenes de servicio de venta de
productos del pais. Estas empresas compiten para lograr captar mas clientes en

base a una mejor calidad del servicio y satisfaccion de los trabajadores.

Esta investigacion constituira un punto de partida académico y empresarial,
que permitira apreciar la problemética actual de este sector, aportando
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directamente recomendaciones en esta compleja actividad econdmica el sector de
supermercados en el Perd. En tal sentido, la presente investigacion esta

organizada en cinco capitulos, los cuales detallaremos a continuacion.

La introduccion trata sobre la descripcion de la realidad problematica
identificando los principales problemas que se presentan entre nuestros sujetos
dentro de un escenario de investigacion sus delimitaciones, asi como los objetivos
e impactos potenciales del estudio. Se debe tomar en consideracion que el
estudio se realiz6 entre el personal tanto de almacenes como de atencion al

cliente en un supermercado en la ciudad de Lima en el afio 2018.

El Capitulo I, denominado Marco Tedrico incluye los antecedentes tedricos
de investigaciones tanto nacionales como internacionales; las bases tedricas
explicando cada una de las variables de investigacion es decir, la motivacion y la
calidad de servicio, sus definiciones y principales teorias e instrumentos de
valoracion. Este capitulo finaliza con las definiciones conceptuales donde
encontramos los principales términos de la investigacion, las hipétesis y el marco

l6gico en el marco conceptual.

El Capitulo Il, se enmarca la metodologiaa siendo de enfoque cuantitativo
disefio descriptivo correlacional; se define la poblacion y la muestra siendo un
total de 75 sujetos y las herramientas que este caso son cuestionarios y
observacion del participante. Ademass, se explican las técnicas de recoleccion
de datos y de procesamiento que se consideraran. El capitulo finaliza con los

aspectos éticos.
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El Capitulo Ill, trata sobre los resultados, es decir describe y explica como se
realizo el levantamiento de datos asi como el ordenamiento de la informacion, las
diferentes pruebas que se han realizado para obtener los resultados por la
variable independiente “Motivacion” y dependiente “Calidad de Servicio”.
Asimismo, las pruebas de las hipoétesis general y especifica y finalmente la

discusion de los resultados

El Capitulo 1V, costa de dos partes, la primera sefiala las conclusiones en
donde se determina con el analisis de la informacion obtenida la relacion entre el
factor motivador y factor higiénico con la calidad de servicio. La segunda parte,
muestra las recomendaciones y el trabajo finaliza con las referencias

bibliograficas y los anexos.

Es importante resaltar como la motivacibn que puede experimentar un
trabajador de supermercado puede repercutir en su comportamiento y
predisposicién hacia los clientes repercutiendo en una mejora de la atencién y por

supuesto en la calidad del servicio que se brinda.



Planteamiento del problema

Definicién del problema a investigar

En la actualidad, es evidente que todo ser vivo se siente motivado para
conseguir lo mas esencial de su existencia: la supervivencia. Sin embargo,
debemos hacer la aclaracién que dicha supervivencia no esta relacionada con la
vida o la muerte sino mas bien con la supervivencia en ambitos como: laboral,
social, econdémico, politico entre otros.

La presente investigacion basa dicha supervivencia a la parte laboral de la
persona, del trabajador o directivo de una organizacion. Ese sentimiento o
estimulo de continuar desarrollando sus funciones de forma sobresaliente y que
genere un estado de bienestar o satisfaccion que le permita regresar al dia
siguiente. (Palmero, Gbmez & Guerrero, 2011; pag.32)

Muchos autores coinciden con este despertar de las organizaciones, en el
sentido de que un empleado que este motivado reflejard dichas actitudes o
conductas a la organizacion.

Por consiguiente, identificar la conducta o actitud motivadora correcta, la
cual atrae la atencién y el interés del individuo, genera el alcance de sus metas y
objetivos que muchas veces estan relacionados con los organizacionales.

Tema delicado, la motivacion es casi siempre desconocida en cuanto a sus
principios y mecanismos en las organizaciones. Sin embargo, desarrollar la
motivacion de sus colaboradores es la ambicibn mas natural de un jefe, de un
animador de equipo o de un responsable de proyecto. En efecto, mas alla de su
impacto sobre el rendimiento, la motivacion es un elemento explicativo de la

satisfaccion en el trabajo. (Charleux, 2016; pag.10).



Se debe resaltar que identificando estas actitudes o conductas en los
trabajadores y, sobre todo, en aquellos que estan en contacto directo con los
clientes mejora la calidad de servicio que pueden ofrecer. Como es bien sabido,
una de las caracteristicas de los servicios radica en la alta intervencion del factor
humano en el proceso de elaboracion y entrega de los servicios. No existe sector
de servicios en el que el personal de las empresas proveedoras no desempefie un
papel preponderante y crucial en la calidad de la prestacion. Esto quiere decir que
todo esfuerzo que se realice para mejorar la calidad del servicio y la fidelizacion
de los clientes sera inutil si no se sustenta en la participacion decidida y voluntaria
de todo el personal de la empresa. (Alcaide, 2016; pag.19).

El caso de la empresa Kroger Company, cadena de supermercados de
EE.UU, es una empresa minorista estadounidense fundada por Bernard
Kroger en 1883 en Cincinnati, Ohio. Es el supermercado méas grande de los
Estados Unidos por ingresos ($ 121.16 mil millones para el afo fiscal 2019),
el segundo minorista general mas grande (detras de Walmart). Kroger
ocupa, en la actualidad, el puesto numero 20 en la clasificacion Fortune 500
de las mayores corporaciones de los Estados Unidos por ingresos totales.

La reorientacion estratégica decidida por Kroger Company (cadena de
supermercados de EE.UU): incapaz de competir en precios con Wal-Mart,
desde el afio 2001 Kroger comenzd a moverse hacia un modelo de negocios
basado en la orientacion al cliente. Cambio su modelo de negocios para
centrarse en ofrecer un mas alto nivel de servicio, seleccionando vy

valorizando a sus clientes. (Alcaide, 2016; pag.69)
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En ese sentido, un indicador significativo es la existencia de una relacion
entre la motivacion y el desempefio de los trabajadores y como esta impacta en la

calidad del servicio.

El tema en el contexto del problema

La investigacion se ha desarrollado en una empresa del rubro de
supermercados, la cual se dedica a la comercializacién de productos de consumo
masivo, entre ellos alimentos, bebidas, articulos de higiene, cuidado personal, etc.
Esta labor la realizan los trabajadores que brindan un servicio directo dentro de
sus diferentes establecimientos ubicados en los distritos en la ciudad de Lima.

Existe una alta competencia entre empresas del mismo rubro lo que conlleva
a que desarrollen diferentes estrategias para fidelizar a los clientes. Por ello unas
de las principales estrategias es el servicio personalizado que ofrecen a sus

clientes.

Estudios sobre el tema

La presente investigacién se basa principalmente en los trabajos de
Frederick Herzberg, quien formul6 la teoria de Higiene - Motivacion o de los
Dos Factores, pues consideramos que es importante y adecuada esta teoria

para nuestro estudio.

Herzberg llega a la conclusion de que el método mas eficiente para
motivar a los trabajadores es el enriquecer el contenido del trabajo,
proporcionando mejores oportunidades para el crecimiento psicologico del
trabajador, por lo tanto, es la teoria que mas y mejor se adapta a las

caracteristicas y necesidades de nuestro estudio.
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Esta teoria, explica la relaciéon de un individuo con el trabajo es
fundamental y que la actitud de alguien hacia el suyo puede muy bien

determinar el éxito o el fracaso. (Robbins & Judge, 2009; pag.175).

Esta teoria fue desarrollada en el ambito especifico de las
organizaciones. A partir de un estudio sobre ingenieros y contables,
comprueba que deben considerarse dos factores diferentes en la

satisfaccion.

Por un lado, un conjunto de factores denominados motivadores cuya
presencia en el puesto de trabajo es la que provoca la verdadera
motivacién. Estos son la realizacién, el reconocimiento, la responsabilidad,

el crecimiento y el trabajo desafiante.

Por otro lado, otro conjunto de factores denominados higiénicos que
tienden a actuar sobre la satisfaccion y/o insatisfaccién. La presencia de
estos factores en el puesto de trabajo en un determinado nivel permite que

desaparezca la insatisfaccion.

Son, fundamentalmente, las condiciones de trabajo y comodidad, las
politicas de administracion y organizacion, las relaciones con el superior, los
salarios, la seguridad en el cargo y las relaciones con los compafieros.

Asimismo, revisaremos las siguientes Investigaciones:

1. Teoria de las necesidades de Mc Clelland
2. Teoria Xy Teoria Y de Douglas Mc Gregor

3. Teoria de Vroom o modelo contingente de motivacion, entre otras.
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Problemas existentes para el inicio de la investigacion
Segun la informacion obtenida en el supermercado pudimos identificar las
siguientes debilidades dentro del ambito laboral de los colaboradores:
e Bajos sueldos, en comparacion con otros rubros de servicios.
e Ascensos limitados, existen pocas oportunidades de ascensos ya que
la mayor parte de los trabajadores pertenecen a puestos horizontales
y esto limita su crecimiento profesional.
e Respecto al ambiente fisico surge descontento por la falta de

adecuados servicios para el personal.

Sobre estos puntos deseo citar lo siguiente: para Torres, 2015; péag.33,
basicamente, el aspecto que define la renuncia de un colaborador muy laborioso
(“un buen colaborador”) al que se le ha prometido un “mejor futuro”, es la
insostenibilidad de dicha oferta. En este parrafo se hablara de Pepe Mufioz, joven
limefio de San Juan de Miraflores, que en 1998, a los 18 afios, ingreso a trabajar
en la seccion de abarrotes de una tienda de Supermercados Peruanos (SMP)

cuando la empresa le pertenecia a la transnacional holandesa Ahold.

Como se puede ver para el caso de Pepe Mufioz, llegar a donde esta el ahora, es
decir, ganar aproximadamente 1500 soles como jefe de secciéon de SMP, supone

muchisimos afios de trabajo y una escasa retribucion.

Pero a diferencia de él, muchos colaboradores (sobre todo aquellos que tienen
hijos) renuncian, porque este proceso es en realidad muy largo, pero sobre todo
escasamente formador, ademas, poco rentable para satisfacer las necesidades

de subsistencia y sostener a una familia. (Torres, 2015; pag.34).
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Asimismo, se aprecia escasa bibliografia respecto a:

1. El tema tratado en la presente investigacion, es un tema conocido pero poco
ampliado y profundizado sobre todo en el sector de supermercados en la
ciudad de Lima.

2. Los pocos trabajos de investigacion relacionados con motivacion y calidad de
servicios en la Seccibn de Posgrado de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Recursos Humanos de nuestra universidad.

4. Como los factores motivadores e higiénicos se relacionan a la calidad del

servicio percibida por el cliente en una red de supermercados de Lima.

Formulacion del problema
A continuacion formularemos los problemas de la investigacion:
Problema general
¢ Qué relacién existe entre la motivacion y el desempefio de los
trabajadores y su impacto en la calidad de servicio percibida por el

cliente interno en una red de supermercados en la ciudad de Lima?

Problemas especificos

e En qué medida los factores motivadores se relacionan con el
desempefio de los trabajadores y su impacto con la calidad de
servicio en un supermercado en la ciudad de Lima?

e ¢;Cudales son los factores higiénicos que se relacionan con los

niveles de satisfaccion o insatisfaccion en el trabajo y, por ende,
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con el desempefio y la calidad del servicio en una red de

supermercados de Lima?

Delimitacion del problema de investigacion

Delimitacion espacial
La presente investigacion se ubica en un supermercado muy conocido en
la ciudad de Lima, el cual en la actualidad es considerado como lider de este

sector.

Delimitacion temporal
Los sujetos de investigacion son los encargados de las ventas o clientes

internos quienes mantienen contacto directo con los clientes en el afio 2018.

Delimitacion conceptual o tematica
e Existe escasa o0 casi nula bibliografia sobre el problema que se ha
planteado en nuestra realidad nacional.
e Respecto a los factores motivadores se cuenta con bibliografia de

diferentes autores a nivel internacional.

Objetivos de la investigacion

Fin
El fin de esta investigacion es que las empresas fortalezcan a través de

sus politicas laborales la atencion adecuada y necesaria en los factores
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motivadores e higiénicos para que sus colaboradores transmitan a través del

servicio de atencidn hacia los clientes una mejora de calidad del mismo.

Actividad

Se hard un analisis a través de encuestas a los trabajadores del
supermercado evaluando los factores motivadores e higiénicos.

A partir de este analisis se desea encontrar el vinculo y la influencia de la
motivacion en la calidad del servicio ofrecida a los clientes de los

Supermercados. Para ello plantearemos los objetivos siguientes:

Objetivo general

Analizar la relacion existente entre la motivacion con el desempefio
de los trabajadores y su impacto con la calidad de servicio percibida
por el cliente interno, en una red de supermercados en la ciudad de

Lima.

Objetivos especificos

e Identificar los factores motivadores que se relacionan con el desempefo
de los trabajadores y su impacto con la calidad de servicio en un
supermercado en la ciudad de Lima.

e Identificar ¢cuales son los factores higiénicos que explican los
niveles de satisfaccion o insatisfaccion en el trabajo y, por ende,
con el desempeiio y la calidad del servicio en una red de

supermercados de Lima?
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Impacto potencial de la Investigacion

Impacto potencial tedrico

Esta investigacion contribuira en el ambito académico, al permitir apreciar
mejor la problematica actual de este sector, aportando sobre posibles
soluciones en esta compleja actividad econdémica el sector de almacenes y

supermercados en el Peru.

Impacto potencial practico

Este estudio aportara informacion a la empresa de supermercados
respecto a la situacion en que los colaboradores perciben su trabajo y las
condiciones en que se desenvuelven.

Asimismo, esta investigacion brindara a las empresas de supermercados
lineamientos e informacion para fortalecer la gestibon hacia los
colaboradores, con el fin de afinar la calidad de su atencién a los clientes.

Este trabajo mostrard la importancia de los factores motivadores y los
factores higiénicos, los cuales debieran de ser incentivados o fortalecidos en
las empresas de supermercados, lo que permita desarrollar un personal mas
empoderado.

En la presente investigacion, se pretende estudiar la relacion entre
motivacion y calidad del servicio al cliente, la cual podria ser influyente
de la eficiencia y productividad, las cuales, a su vez, podrian ser
consideradas dentro de las politicas de toda organizacion.

Este trabajo pretende ser una base de apoyo para las empresas de

supermercados con el fin de que puedan reforzar y mejorar el clima
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motivacional de sus trabajadores y de igual forma para otras empresas

qgue ofrecen servicios y cuyos clientes se encuentran en contacto

personal con sus colaboradores.

PRINCIPIO DE COHERENCIA

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

PROBLEMA GENERAL
¢ Qué relacion existe entre la motivacion
y el desempefio de los trabajadores y
su impacto en la calidad de senicio
percibida por el cliente interno en unaj
red de supermercados en la ciudad de
Lima?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢ ¢En qué medida los factores
motivadores se relacionan con el
desempefio de los trabajadores y su
impacto con la calidad de senicio en un
supermercado en la ciudad de Lima?

+ ¢Cudles son los factores higiénicos
que se relacionan con los niveles de
satisfaccion o insatisfaccion en el
trabajo y, por ende, con el desempefio
y la calidad del senicio en una red de
supermercados de Lima?

OBJETIVO GENERAL
Analizar la relacion existente entre la
motivaciéon con el desempefio de los
trabajadores y su impacto con la
calidad de senicio percibida por el
cliente interno, en una red de
supermercados en la ciudad de Lima.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

+ Identificar los factores motivadores
que se relacionan con el desempefio de
los trabajadores y su impacto con la
calidad de senicio en un supermercado
en la ciudad de Lima.

+ Identificar jcuales son los factores
higiénicos que explican los niveles de
satisfaccion o insatisfaccion en el
trabajo y, por ende, con el desempefio
y la calidad del senicio en una red de
supermercados de Lima?

HIPOTESIS GENERAL

La motivacion en el trabajo se
manifiesta en el desempefio, lo que &
su vez impacta en la calidad del senicio
que se presta en una red de
supermercados de Lima.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

+ Los factores motivadores influyen en
el desempefio de las personas y, por
ende, impactan en una mejor calidad
del senicio en un red de
supermercados de Lima

* Los factores higiénicos relacionados
con la remuneracion, condiciones de
trabajo, supenision, relaciones
personales, politica empresarial 'y
administrativa, vida personal, status y
seguridad, explican los niveles de
satisfaccion o insatisfaccion de los
trabajadores,  influyendo en el
desempefio de las personas vy, por
ende, impactando en una mejor calidad
del senicio en un red de
supermercados de Lima.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1. Antecedentes de lainvestigacion

1.1 Antecedentes internacionales

Riba, C., & Ballart, X. (2016), en su articulo titulado “La motivacion para el
servicio publico de los altos funcionarios espafioles: medida y efectos” publicado
en la Revista Espafiola de Investigaciones Socioldgicas presenta el concepto de
motivacion para el servicio publico (MSP) en el contexto espafiol y su posible
utilidad como instrumento de gestion publica para evaluar si los empleados de los
servicios publicos estdn motivados por valores publicos. En el articulo se analiza
la relacion entre MSP y dos de las principales actitudes, compromiso
organizacional y satisfaccion en el trabajo, que la literatura ha considerado
consecuencias posibles de tener un elevado nivel de MSP. Los resultados
muestran una relacion positiva entre MSP y compromiso organizativo pero no
entre MSP y satisfaccion en el trabajo. Este tipo de investigacion tiene un elevado

grado de aplicabilidad en gestion de personal.

Muttoni, F. (2015), en su articulo “Gestién de la productividad” publicado
en la Revista De Negocios trata sobre el rol de los departamentos de recursos
humanos (RR.HH) en la gestion de la productividad en el entorno empresarial. El
autor comenta sobre los métodos implementados por los RR.HH para aumentar
la productividad, incluyendo la compatibilidad del empleado y su puesto, la

motivacion del empleado y la optimizacion de las acciones del liderazgo.



Lopez, C. (2015), en su articulo “Cuando se pierde la ilusion en el trabajo:
el despido interior’ publicado en la Revista de Negocios, el cual discurre sobre la
prevalencia de la insatisfaccion y la infelicidad de los empleados en el entorno
laboral. La autora comenta sobre el rol de los departamentos de recursos
humanos y describe la importancia de la motivacion y las actitudes positivas para

el desarrollo profesional.

Carballé Pifién, R. A. (2015), en su articulo sobre “Estrategia para elevar la
motivacion laboral; factor imprescindible para mejorar nuestra productividad.
Infociencia” publicado en Infociencia, se realiz6 el estudio de dos entidades, nos
permitié conocer las principales posiciones que sobre motivacion existen, factores
qgue la influencian, como incide en el desemperio laboral y que acciones disefiar
para elevarla. Las dos entidades seleccionadas, claves en el desempefio
empresarial son un centro de interfase y un centro generador de conocimientos,
nuestro objetivo principal es sugerir propuestas que eleven la motivacion de los
trabajadores del CIGET(centro de interfase) y la Universidad de Sancti
Spiritus(centro generador de conocimientos) por desempefiar una mejor labor y
lograr asi aumento de la eficacia, eficiencia y productividad; este se concreta
especificamente en determinar qué factores ocasionan desmotivacion en los
trabajadores del CIGET y la Universidad, identificar aquellos factores que
realmente motivan a estas personas, de manera individual como colectivamente y
trazar una estrategia con el objetivo de elevar la motivacion de los trabajadores
hacia la actividad que realizan y dotar a estos de herramientas para la

identificacion de actitudes positivas o negativas en el ambito laboral y como



potenciarlas o minimizarlas segun sea el caso.

Jiménez, C. (2015). en su articulo “Conveniencia y experiencias relevantes
para los compradores” publicado en la revista Debates, el cual discurre la
importancia del desarrollo de experiencias relevantes y convenientes para
clientes. El autor comenta sobre la diferenciacion de la marca y describe el
concepto de la lealtad del cliente. También se considera el rol de los servicios al

cliente, la creacion de productos de calidad y la integracion de tecnologia.

Ortegbn-Cortazar, L., & Royo Vela, M. (2015) en su trabajo “Brand image
and lexicographic analysis: an application to shopping malls” publicado en los
Cuadernos de Gestién, comenta que el concepto de imagen en sus diferentes
vertientes resulta de gran importancia en la sociedad actual asi como también en
el campo de la gestidbn empresarial. Algunos autores consideran que la mayor
parte de los estudios que miden la "imagen", lo hacen sin tener en cuenta
modelos conceptuales o tedricos previos de referencia; ni otras posibles
alternativas de evidencia empirica. Ante esta circunstancia, se desarroll6 una
investigacion respecto al concepto de imagen de marca aplicada al Centro
Comercial tomando como referente el modelo conceptual de la respuesta
cognitiva de los consumidores, a fin de explorar y contrastarlo empiricamente.
Para tal proposito, se efectué una encuesta a 420 consumidores en 5 Centros
Comerciales en Bogota logrando configurar una base de datos de 3.749 casos.
Los resultados demuestran la existencia de asociaciones atributo - centro
comercial, manifestadas en vocabulario Unico, diferenciado y notorio obtenidas

mediante el uso de analisis le-xicométrico y técnicas de analisis multivariantes.



Asociaciones atributo-centro comercial tales como "amplio”, "buena ubicacion”,
"variedad de almacenes", y presencia de "cines". Finalmente la investigacion
presenta un potencial para mejorar la gestion de los centros comerciales,
incrementar su capacidad de atraccion y la fidelidad de sus clientes, logrando
aplicarse al desarrollo de sistemas de calidad del servicio, comunicacion integral,

segmentacion y posicionamiento.

Figueroa, (2012), en su tesis titulada “Tamafio Optimo para la Oferta de
Servicios Municipales: ElI Caso de la Consolidacion en Puerto Rico” presentada
para optar el grado de Maestra en Economia en la Universidad de Puerto Rico.
Esta investigacion, examinara los datos obtenidos para determinar el costo de
ofrecer un servicio publico que en éste caso seran los presupuestos municipales.
Durante los ultimos afos, Puerto Rico ha pasado por una grave y alargada
situacion fiscal, llevando a la isla a una prolongada recesién donde el déficit en la
mayoria de las dependencias, tanto estatales como municipales, ha sobrepasado

los niveles saludables.

La situacion de los municipios cada vez se complica mas, pues de 78
municipios solo 10 cerraron con superavit al finalizar el afio fiscal 2010. Una
forma de disminuir los gastos, seria aproximando los niveles de poblacion
optimos de los municipios. De esta forma, éstos podrian aprovechar las
economias de escalas. Este trabajo, analiza la partida de los presupuestos en
general y las cinco areas en las que se desglosan dichos presupuestos. Esto,
desde la perspectiva de la teoria econdmica de los clubes. Segun dicha teoria, el

tamafio optimo para una comunidad fiscal, ocurre cuando se equilibran los costos



de congestion y las economias de agregacion en el consumo. Se concluyo, que
existe una relacion directa entre la densidad poblacional y los gastos de los

municipios.

Demostrando, que consolidando las partidas y operaciones de los gastos
en los municipios, se reflejarian grandes ahorros en los presupuestos

municipales.

Llanos Guzman, (2012), en su tesis titulada “Identificacion de las variables
que inciden en la percepcion de un servicio de calidad” presentada para optar el
grado de Master en Administracion en la Facultad de Ciencias Administrativas y
Econdmicas de la Universidad ICESI en México, presenta como por medio de
una metodologia exploratoria se indagd con respecto a las variables que inciden
en la percepcion de un servicio de calidad de una empresa de servicios de la

ciudad de Cali.

Adaptando los cuestionarios propuestos por el modelo SERVQUAL se
recolect6 la informacion con respecto a la importancia de las dimensiones del
servicio, las expectativas y el nivel de satisfaccion con el servicio recibido en el
proceso de Seleccién de Talento Humano. Se observé que la falta de sintonia
entre un proveedor de servicios y las necesidades de su cliente puede distanciar
esa relacion hasta el punto de terminar siendo desgastante para ambos y costosa
en el tiempo. Se sugieren posibles orientaciones y recomendaciones a tener en

cuenta al momento de definir planes de accion.



Broggi (2010) en su tesis de maestria titulada “Metodologia para la mejor
administracion de los Recursos Humanos en la gestion de empresas de servicio
en etapa de maduracion” presentada en la Universidad Tecnolégica Nacional —
Facultad Regional de Buenos Aires / Escuela de Posgrado. La utilizacién del
tablero de comando orientado al analisis de los Recursos Humanos indica que la
empresa desea que sus empleados se conviertan en su activo mas importante.
Utilizar una metodologia que permita mejorar la administracion de los Recursos
Humanos, identificando todos los subsistemas que posee el area de RRHH,
ayudara a definir indicadores cuantificables y reportes complementarios que

tengan un enfoque cualitativo.

De esta manera, se identifican los efectos directos e indirectos que causan
los subsistemas entre si, y se planifican objetivos que integren todas las
herramientas que posee el area, alineandolos con los objetivos generales de la
empresa. Los Recursos Humanos son un activo fundamental en las empresas en
etapa de maduracién, ya que contribuyen con las mejoras de procesos e

innovaciones que ocasionan que la empresa contindie siendo competitiva.

En caso de no intentar el perfeccionamiento de sus recursos, sera cuestion
de tiempo para que la empresa ingrese en la fase de declive. Actualmente, los
avances tecnolégicos son utilizados en todas las empresas, los activos
productivos asi como las materias primas son accesibles a todas por igual, la
diferencia principal la establece la gente, que es lo Unico que no debe ser

canjeable.



1.2 Antecedentes Nacionales

Barrera, Caceda, Canelo, Méndez & Ramirez (2013), en su tesis de
maestria titulada “Aplicacion de sistemas de gestion de calidad en los gobiernos
locales” presentada en la Universidad ESAN. Diversos indicadores sefalan que la
actuacion de las entidades publicas en el Peru no satisfacen las expectativas de
los ciudadanos. Dicha realidad se reflejan en los tres niveles de gobierno, pero se
genera un mayor impacto a nivel local, por el grado de cercania que existe entre
los ciudadanos con los gobiernos locales. Esta situacion se contrapone con el
incremento de recursos experimentado por las Municipalidades, que han pasado
de manejar un presupuesto de 11,128 millones de nuevos soles para el afio 2007
a 29,894 millones de nuevos soles al tercer trimestre del afio 2013. Creemos que
el problema ya no es la falta de recursos, sino la manera en que son gestionados.

En ese sentido, la presente tesis propone identificar si los gobiernos locales
vienen aplicando los sistemas de gestion de calidad durante el desarrollo de sus
labores, que les permita gestionar con eficiencia y eficacia los recursos
disponibles. Partimos de las hipétesis que las Municipalidades en el Perd no
aplican sistemas de gestion de la calidad y que existe desconocimiento,

desinterés y débiles incentivos para hacerlo.

Para la realizacion de nuestro trabajo, se han aplicado herramientas como
encuestas a funcionarios municipales de nivel directivo, aplicacion de una Guia de
Autoevaluacion para medir el grado de avance de implantacion de la Carta
Iberoamericana de Calidad en la Gestion Publica, entrevistas a expertos y estudio

de experiencias de otros paises sobre el tema. A partir de estos instrumentos



hemos podido recopilar informacion valiosa sobre lo que estan haciendo los
funcionarios municipales en nuestro pais y ver también que practicas y estrategias
se han desarrollado y se vienen desarrollando en otros paises, como Argentina,

Chile y Espana.

En razon de la amplia heterogeneidad en los tipos de Municipalidades
existentes en nuestro pais, se optd por centrar la investigacion sobre las
Municipalidades calificadas como de Tipo A por el Ministerio de Economia y
Finanzas, en el marco del Plan de Incentivos a la Mejora de la Gestién y
Modernizaciéon Municipal. Estas Municipalidades son cuarenta (40), incluyen
treinta y cuatro (34) distritales y seis (6) provinciales; de las cuales treinta y cinco
(35) se ubican en Lima y cinco (5) en otras regiones del pais (Callao, Tacnha,
Trujillo, Chiclayo y Arequipa). De acuerdo a los criterios aplicados por el MEF,
éstas Municipalidades serian las que mayor desarrollo han experimentado en el
pais y, por tanto ,tendrian mayores capacidades de gestion.

Los resultados alcanzados han confirmado las hipotesis formuladas, en ese
sentido, se ha podido comprobar que el 90% de los funcionarios municipales
encuestados sefialan que la aplicaciéon de los sistemas de gestion de la calidad no
seria su prioridad en caso de contar con mayores recursos para desarrollar su
gestién. Asimismo, sélo el 17.5% de los funcionarios encuestados sefalan
conocer la Carta Iberoamericana de Calidad en la Gestion Publica, a pesar que la
misma ha sido reconocida por el Estado peruano en el afio 2008, y naci6 como
producto de la preocupacion que ya venian mostrando los paises
iberoamericanos respecto de implantar sistemas de gestién de la calidad en las

organizaciones publicas.



También se ha verificado que en paises como Argentina, Chile y Espafia,
desde la década de los 90, los Estados han impulsado planes de alcance
nacional, para impulsar la aplicacion de la calidad en la gestion de sus
Municipalidades. Estas medidas han ido desde la aprobacion de Leyes, hasta la
ejecucion de planes de accion concretos, llegando incluso a la realizacion de
diagnosticos acerca del estado actual de la gestion de sus Municipalidades para
contar con informacién de primera mano para la adopcion de politicas publicas
(Chile, 2010). Sin embargo, en el caso peruano, se ha observado una actuacion
desarticulada respecto a como apoyar la gestion municipal, con dos actores del
Poder Ejecutivo que parecen seguir cuerdas separadas. Por un lado, la
Presidencia del Consejo de Ministros, con su Plan de Modernizacién de la
Administracion Publica; y, por otro lado, el Ministerio de Economia y Finanzas a
través del Plan de Incentivos a la Mejora de la Gestion y Modernizacion Municipal;
pero, en ambos casos existe una nula preocupacion por impulsar de manera

efectiva la aplicacidon de la calidad en las gestiones municipales.

Los expertos entrevistados por su lado coinciden en que las autoridades
politicas locales prefieren optar por logros y metas de corto plazo, lo cual no
permite generar las condiciones ideales para implantar los sistemas de gestion de
calidad. Tampoco identifican, en forma recurrente experiencias exitosas de
aplicaciones en gobierno locales del Peru, salvo iniciativas aisladas y en procesos
muy puntuales, lo cual se pudo evidenciar en las Municipalidades Distritales de
San Isidro y San Borja. También se presenta entre los expertos una alta
coincidencia respecto a que las municipalidades deberian contar con un plan

estratégico de productividad y eficiencia de la gestion, trabajar en la capacitacion



al personal, empoderarlos y facilitarles conocimientos sobre la materia. No dejan
de mencionar la necesidad de contar con liderazgos politicos y de establecer
premios, reconocimientos e incentivos presupuestales para que los Gobiernos

Locales pongan en marcha la aplicacion de Sistemas de Gestion de Calidad.

Sin embargo, a pesar de lo sefialado, el grupo de investigacion considera
gue existen oportunidades en nuestro pais para impulsar acciones que fomenten
la aplicacion de sistemas de gestidon de calidad en las gestiones municipales. Para
tal objetivo, es necesario que desde el Gobierno se fije una politica y objetivo
claros, en donde la Secretaria de Gestién Publica de la PCM, con el apoyo del
sector privado, juegue un rol importante como motivador y facilitador para
introducir la calidad en las Municipalidades, buscando comprometer a las
autoridades y funcionarios publicos en la implementacion de sistemas de gestion

de calidad.

En ese sentido, el Estado peruano debe recoger las mejores experiencias
de otros paises. Todo ello es necesario a fin de mejorar la actuacion de las
entidades estatales locales, lo cual permitira mejorar la prestacion de los servicios
publicos locales, con el objetivo de alcanzar el fin dltimo de su actuacién, como es

lograr la satisfaccion de los ciudadanos.

Tejada (2013) en su tesis de maestria titulada “Alcances y limitaciones de
la teoria del caos aplicada al analisis del comportamiento organizacional, cultura y
la necesidad del cambio con la finalidad de afrontar la turbulencia del entorno de

las organizaciones” presentada en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
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- Escuela de Postgrado. El tema de la presente investigacion se centra en los
alcances y limitaciones de la teoria del caos como herramienta de analisis del
comportamiento organizacional, cultura y necesidad de cambio de las
organizaciones. La primera hipotesis, base del trabajo, sostiene que las
organizaciones son sistemas dinamicos temporales, no lineales y no periodicos; la
segunda, sostiene que el efecto mariposa condiciona la interaccion de escala
entre la organizacion como sistema, sus partes y su entorno; la tercera, sostiene
gue las organizaciones cambian constantemente para adaptarse a su entorno
obedeciendo a un comportamiento fractal; la cuarta y Ultima, sostiene que el
comportamiento organizacional es la resultante de las tres hipoétesis anteriores.
Para sustentar las hipotesis mencionadas, se dividié el trabajo en cuatro
capitulos. En el primero, se presentan los marcos historico y teorico de la Teoria
del Caos; en el segundo se trata al comportamiento organizacional a través de
una visién de escalas para abordar una perspectiva fractal; en el tercero se trata
la importancia de las escalas y la dependencia sensitiva de las condiciones
iniciales para generar el cambio; y finalmente, en el cuarto capitulo, se aborda el
tema de la importancia de la utilizacion del cerebro derecho para los lideres
actuales, con la finalidad de apuntar a lograr una organizacion inteligente y
afrontar un entorno turbulento como el actual. Al finalizar el trabajo, se concluy6
que las organizaciones son sistemas dinamicos no lineales, no periédicos y muy
flexibles; que al ser vistos mediante una vision de escalas permiten la
comprension de diversos fenOmenos como los comportamientos y estructuras
fractales, o los efectos mariposa llamados también circulos reforzadores. En

adicion, se verifica la importancia del uso de los arquetipos sistémicos para

11



comprender sistemas dinamicos complejos, tales como la organizacion, sus

partes y su entorno.

Bendezl, Munayco & Soto (2012), en su tesis de maestria titulada
“Factores Determinantes de las Actitudes de los Trabajadores en la
Implementacién del Programa de Gestién de la Calidad Total” presentada en la
Universidad ESAN. Durante los ultimos afios el sector industrial peruano ha
tenido un crecimiento acelerado de acuerdo al Informe del Ministerio de la
Produccion 2011. Las empresas, con el fin de soportar este crecimiento y ser
competitivas dentro del mercado interno y externo, deciden implementar procesos
de certificacion para mejorar los estandares de calidad de sus procesos y
productos, asegurando con ello, una ventaja competitiva que aporte diferenciacion

y rentabilidad a largo plazo.

Bajo este escenario nuestro estudio busca explorar los factores
determinantes de las actitudes en los trabajadores operativos con la finalidad de
aportar informacién relevante para futuros procesos de implementacion en lo que
a Calidad Total se refiere. A través de la elaboracion del marco teérico se han
analizado una serie de enfoques y variables que determinan la implementacion de
programas de mejora continua en paises extranjeros. El estado del arte se
remonta en primer lugar, a conocer la evolucién de los programas de mejora a
través del tiempo, y luego, a explorar como el enfoque en las personas influyen en
la adopcion de estos procesos, a partir de las actitudes que los individuos

desarrollan.
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En consecuencia, el objetivo de nuestro estudio es determinar los factores
que inciden en las actitudes de los trabajadores operativos durante la
implementacion de un programa de Gestion de la Calidad Total y responder a la
siguiente pregunta de investigacion: ¢ Cuales son los factores que influyen en las
actitudes de los trabajadores operativos hacia la implementaciéon del programa de

Gestion de la Calidad?

La base de nuestro estudio inicié a partir de la investigacion realizada por
Gerald Zeitz (1996). De acuerdo a este modelo, los factores mas relevantes en el
desarrollo de actitudes hacia la GCT son: la conciencia sobre los conceptos y
filosofia de la GCT y la exposicion a la GCT. Las actitudes que se desarrollan a
partir de la incidencia de estos factores son: percepcion del soporte gerencial,
satisfaccion con la GCT y barreras percibidas en la implementacion de GCT. En el
estudio desarrollado por Gerald Zeitz (1996), se concluyé que las actitudes hacia
la GCT era mas criticada por la ausencia de una implementacion apropiada y no
tanto por el significado de la GCT en si mismo. El estudio coincide con otros
desarrollados en cuanto al incremento del empoderamiento de los trabajadores
durante el proceso de la GCT, la relacion correcta de los equipos de trabajo y la
cercania con el consumidor final a quien se le entrega productos o servicios de
calidad. Adicional a ello, el grado de relacion entre todas las facetas de

satisfaccion y la GCT fue moderadamente alto.

Ademas, a las variables propuestas por el modelo de Zeitz, se incluyeron

tres factores adicionales denominados feedback, significancia y autonomia,
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correspondientes al modelo de las caracteristicas del trabajo de Hackman y

Oldham.

La relevancia del nuestro estudio se enfoca en explorar la perspectiva
conductual durante la implementacion de procesos centrados en el control y la
tarea, subrayando la necesidad de comprender las variables humanas que

afectan la implementacion de un programa de GCT.

La investigacion se llevo a cabo en una empresa industrial, donde se aplicé
en primer lugar manufacturero industrial de empresas privadas ubicadas en Lima,

por lo que existird una generalizacion limitada hacia otros sectores.

La investigacion fue de alcance descriptivo y correlacional, mientras que el

disefio de investigacion fue no experimental de corte transversal.

La poblacion para el estudio estuvo definida por todos los trabajadores
operativos involucrados en el proceso de implementacion del programa de GCT
pertenecientes a empresas de gran tamafio industrial manufacturero de Lima,
mientras la muestra de conveniencia estuvo conformada por 163 trabajadores
operativos pertenecientes a las areas involucradas directamente en la

implementacion del programa de GCT de la empresa en estudio.

Conformada la muestra, se procedio a identificar las variables e indicadores
para la confeccion del instrumento de medicion e iniciar la recoleccion de datos,

tomando como base para esta confeccion los instrumentos elaborados por Zeitz
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(1996) y por Hackman y Oldhman (1980), adaptandolos a nuestro contexto
empresarial. En un inicio se contrastd nuestra adaptacion del instrumento a través
de una prueba piloto con el fin de realizar los ajustes de lenguaje, redaccion,
presentacion, instrucciones e items a utilizar. Dando pase a la aplicacion del
instrumento.

Debido al propdsito del presente estudio, el cual investiga las correlaciones
entre las diferentes dimensiones y subdimensiones que afectan a las actitudes de
la GCT, se analizaron y validaron cada una de las hipotesis elaboradas en el
Capitulo I, demostrando que algunas variables se ajustan a nuestra realidad, y
otras poseen correlaciones no significativas, las cuales se convierten en pistas

para futuras investigaciones.

Es asi que de las hipdtesis determinadas inicialmente y su validacion

estadistica se desprende los siguientes resultados:

H.1 La exposicion en la GCT esté correlacionada positivamente con las

actitudes hacia la GCT.

e H.2 La exposicion en GCT esta correlacionada positivamente con los
conceptos y filosofia de la GCT.

e H.3 La conciencia sobre los conceptos y filosofia de la GCT esta
correlacionada positivamente con las actitudes hacia la GCT.

e H.4 La significancia del trabajo esta correlacionada positivamente con las
actitudes hacia la GCT.

e H.5 EIl feedback en el trabajo esta correlacionado positivamente con las

actitudes hacia la GCT.
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e H.6 La autonomia en el trabajo esta correlacionada positivamente con las
actitudes hacia la GCT.

Los hallazgos coinciden con la investigacién de algunos autores sobre el
impacto de las caracteristicas de la tarea en las actitudes hacia el trabajo. Por lo
tanto, la interiorizacion de los conceptos Yy filosofia de la GCT es la variable de
mayor impacto en las actitudes hacia la GCT de los trabajadores operativos de la

empresa en estudio, seguido por el disefio de la tarea en GCT.

Por otro lado, el estudio valido la importancia de la motivacién intrinseca y
el compromiso del trabajador operativo con los objetivos del programa de GCT,

fortaleciendo asi el enfoque en las personas.

A diferencia de otros autores donde coinciden en sefalar a la capacitacion,
el entrenamiento y la participacién en equipos como factores claves en el éxito de
la implementacion del programa de GCT, nuestro estudio sugiere que programas
de capacitacion en GCT solamente impacta en el reconocimiento que los
trabajadores operativos perciben de la gerencia, y que estos programas no
cumplen las expectativas generadas y no disminuyen la percepcion de barreras

en la implementacion del programa de GCT.

En consecuencia, el actual disefio de los programas de capacitacion de la
empresa en estudio no produce efecto en la conciencia de los trabajadores
operativos hacia los conceptos y filosofia de la GCT, lo cual evidencia una falta de
enfoque en la gestion de personas y la necesidad de mejora en la estrategia, asi

como el enfoque en las personas.
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La adicion al modelo de Zeitz (1996) a partir de estas tres caracteristicas
del trabajo, constituye un aporte para el estudio actual, en especial por los
resultados obtenidos y debido al enfoque en las personas que el estudio pretende

demostrar como necesario.

Macha & Risco (2012), en su tesis de maestria titulada “Determinacién de
la relacion entre la satisfaccion laboral y el compromiso organizacional en una
empresa industrial” presentada en la Universidad ESAN; el objetivo fundamental
de la presente investigacion fue comprobar la existencia de una relacion entre la
satisfaccion laboral y el compromiso organizacional en una empresa industrial
dedicada a la fabricacion y decorado de envases de vidrio para perfumeria y

cosmética.

Heinz — Glas Peru es una empresa industrial de capitales alemanes con 6
afios de presencia en el pais y que en la actualidad posee 262 trabajadores en
una unica sede ubicada en el Cercado de Lima. La muestra se determin6 en 100
colaboradores (entre obreros, ejecutivos y empleados), mayores de edad, sexo

indistinto y con una antigiiedad minima de 3 meses laborando en la empresa.

Para medir la variable Compromiso Organizacional, se opt6 por emplear el
instrumento disefiado por Meyer & Allen (1997) que consta de 18 afirmaciones o
juicios positivos o0 negativos que definen sus tres dimensiones: componente
afectivo, normativo y de continuidad; ante las cuales el sujeto debe seleccionar el

grado o nivel de la escala que mejor describe su actitud ante la afirmacion.

17



Por otro lado, para medir la variable Satisfaccion Laboral el instrumento
seleccionado fue el Cuestionario de Satisfaccion Laboral S10/S12 de Melia y
Peir6 (1998) de la Facultad de Psicologia de Universidad de Valencia - Espafia,
que se basa en la descripcion de tres factores: satisfaccion con la supervision,
con el ambiente fisico y con las prestaciones recibidas a través de la
implementacion de un cuestionario de 12 items. Ambos instrumentos fueron
respondidos de manera anonima y voluntaria, empleando para ello la Escala
Likert con respuestas entre 1 y 7 puntos.

Como resultado del presente estudio, se confirmd la relacion existente
entre la variable satisfaccion laboral y compromiso organizacional, siendo esta
altima influida directamente por el nivel de satisfaccion de los trabajadores en las

dimensiones de supervision y de ambiente fisico.

Asimismo, se llegé a la conclusion que son las mujeres de la empresa
industrial las que calificaron con mayor puntaje los items evaluados y son las
personas con mayor tiempo de servicios en la empresa, quienes reconocen un
mayor compromiso con la misma. Los mayores puntajes de satisfaccion laboral
fueron obtenidos en la dimension supervision y en el caso del compromiso, en la

dimension compromiso normativo.

Gonzales, Ibarra, Marin, Pajuelo & Rivera (2012), en su tesis de maestria
titulada “Politicas y acciones para optimizar la Gestiéon de recursos humanos en la
Direccion de Personal del Ejército del Peru” presentada en la Universidad ESAN;
tiene como objetivo principal, determinar en qué medida la Gestion Estratégica

contribuye a mejorar la Gestion de Recursos Humanos en la Direccion de
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Personal del Ejército del Perd, considerando la adopcion de teorias y
conocimientos cientificos, que contribuyan a desarrollar las estrategias bajo una

filosofia conceptual de eficacia y eficiencia.

El estudio es descriptivo y el nivel aplicativo, con una poblacion objetivo de
181 funcionarios de la Direccion de Personal del Ejército del Per(, mientras que la
muestra esta constituida por 126 personas, utilizandose un cuestionario Tipo

Likert, apropiado para este tipo de investigaciones de tipo organizacional.

Durante el desarrollo de la presente tesis se llegan a las siguientes
conclusiones: Que es necesario mejorar la gestion de Recursos Humanos en la
Direccion del Personal del Ejército, determinando un modelo de Gestion
Estratégica que permitirA que los integrantes de esta Direccion adopten
procedimientos y actitudes favorables para el desarrollo del trabajo y se
contribuya a mejorar las atenciones y tareas propias en la Direccion de Personal
del Ejército. Modelo de gestion estratégico que tiene como base dos vectores
estratégicos el primero orientado a la optimizacién de los medios y recursos
humanos con lo que cuenta la entidad y el otro orientado a los resultados
esperados, estos vectores descansan sobre metas que se han establecido en tres
perspectivas, la del aprendizaje y desarrollo, la de procesos internos, y de los
usuarios. Buscando con ello el sostenimiento y la mejora continua en el proceso
del planeamiento acorde con los cambios y las exigencias del entorno. El nivel de
la Visibn de la Gestion Estratégica hara que todos los integrantes de esta
Direcciobn se vean como una organizacion lider en el futuro, y que sean

apreciados y reconocidos por su Gestion Eficiente y eficaz, teniendo como
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referente otras organizaciones de estandares respetados, para lo cual estamos
proponiendo una nueva visidbn que sera compartida por todo el personal del
Instituto, logrando alcanzar los objetivos trazados en la Direccion de Personal del

Ejército del Pera.

El nivel de la Mision de la Gestion Estratégica permitira que el personal de
la DIPER sea consciente cual es la tarea fundamental y lo vital que es esta
Direccion en la Institucién, del porqué de su existencia; por ello en esta tesis
proponemos una mision, que encierra todo el proceso de la Administracion de los
Recursos Humanos, la misma que contribuird con el planeamiento estratégico
establecido en la Direccidon del Personal; que el nivel de las politicas de la Gestion
Estratégica seran los lineamientos o parametros para el correcto planeamiento
gue nos aseguren un funcionamiento y operacion en el desarrollo de las acciones,
considerando estas politicas que proponemaos, principios que todos estaran en la
obligacion de cumplir y hacer cumplir, lo cual contribuir4 con la generacion de la
calidad del servicio en la Direccién de Personal; que el nivel de los objetivos de la
Gestidn Estratégica representan los aspectos mas importantes por alcanzar,
asegurando el éxito de esta gestion, objetivos que todos deben de conocer,
comprender, identificarse y comprometerse con ellos, logrando los fines de la
Direccion de Personal y que el nivel de las medidas de la Gestion Estratégica
representan las acciones que proponemos como parte de la aplicacion de un

Modelo de Gestion estratégica exitosa.

Para la construccion de nuestros escenarios hemos realizado un estudio

del problema, teniendo en cuenta la situacion actual y la importancia que tiene
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esta direccion para la institucion, estableciendo nuestros factores criticos de éxito
los cuales recaen en una linea de autoridad, la seleccidon y capacitacion del
personal, coordinacion entre el érgano de planeamiento y el érgano ejecutor, el
apoyo institucional y politico, presupuesto para el cumplimiento del planeamiento
estratégico e indicadores de gestion, después hemos realizado un analisis interno
y externo estableciendo nuestra fortalezas y debilidades asi como muestras
oportunidades y amenazas lo cual nos permitid establecer una estrategia y
proponer un modelo de gestidn estratégica que nos permita alcanzar nuestros
objetivos teniendo en consideracion muestra Mision y Vision, todo ello nos genero
dos escenarios el de gestion eficiente y el de personal idéneo, trazandonos

objetivos, politicas y acciones para cada escenario.

Entre los principales aportes de este caso de estudio, proponemos, la
reestructuracion organizativa de la Direcciéon de Personal del Ejército del Pera
(Organo planeador), debiendo esta organizacion estar bajo el mando de un
General de Division, y en el caso del Comando de Personal del Ejército (Organo
ejecutor) esté bajo el mando de un General de Brigada; esta reestructuracion
debe fortalecerse con principios y valores institucionales que permitan potenciar el
recurso humano de la Direccién, dotandolo de capacidades y competencias, que
sean el cimiento para el desarrollo de una cultura organizacional respetada y
reconocida por todo el personal de la institucion, y establezcan las directrices para

SuU compromiso permanente.

Este proceso de reestructuracion debe estar sustentado por un proceso de

profesionalizacion de las estructuras intermedias de ambas instituciones con
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personal de carrera en el Ejército Peruano, contando para tal efecto con un
presupuesto de capacitacion para el afio 2013 por un monto total de S/.

205.980,00 Nuevos Soles.

Asimismo, en este proceso de reestructuracion, se debera convocar
personal con amplia experiencia, con una mejor estructura de remuneraciones y
con estudios de maestria y post grado en las especialidades que se requieran
segun los perfiles de los puestos de confianza y puestos estratégicos, tanto de la
Direccion de Personal del Ejército del Perd como del Comando de Personal del

Ejército.

Ojeda (2011), en su tesis de maestria titulada “Aplicacion del principio de
facilitacion de comercio exterior para la incorporacion de las empresas de servicio
de entrega rapida como operadores de comercio exterior” presentada a la

Universidad ESAN.

La presente tesis es el resultado de la evaluacion del mercado de los
envios de entrega rapida y la regulacién que se le ha dado a este rubro de

negocio en la legislaciéon nacional.

Para poder afrontar las exigencias que impone el negocio es importante
contar con mecanismos logisticos adecuados a fin de permitir otorgar la velocidad
que requiere el traslado de los envios, esa es obligacion de las empresas que
ingresan a este negocio. Sin embargo, uno de los problemas principales es la

vision que desde la Optica del Estado se tiene respecto a esta actividad;
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confrontar las normas con la realidad operativa implica conocer un mercado
diferenciado como el express que necesita un tratamiento legal que permita su

desarrollo 6ptimo para mantener la competitividad de la industria.

A fin de evaluar si se estd dando un tratamiento acorde a las exigencias del
mercado express se ha analizado la prestacion de este servicio en otros paises,
esto nos permitira comparar la normatividad nacional con la que rige a nivel
internacional, importante comparacioén si se tiene en cuenta que el objetivo de
este negocio no es solo el transporte internacional de mercancias, es decir, no
termina con la llegada de los bienes al pais, sino que el servicio culmina con la
entrega del paquete al destinatario final, de los tramites de aduanas depende el
aseguramiento en el cumplimiento del tiempo ofertado para el envio de paquetes.
Mayores tiempos en aduanas implican mayores gastos operativos para bienes

gue por su naturaleza son de poco valor.

Se ha analizado ademas a los actores de la cadena logistica de manera
gue se pueda tener un concepto amplio y real de las funciones que realizan las
empresas dedicadas a los envios de entrega rapida. Con la informacién recogida
considero que la norma puede ser positivamente mejorada y es lo que propongo

en la parte final de esta tesis.

La importancia de la industria express en el mundo y, en nuestro pais, no
esta en funcién al valor de los productos que transporta sino en el valor agregado
que le imprime a éstos, siendo velocidad y seguridad en la entrega signos

distintivos de este negocio. El ahorro en costos logisticos y de tiempo son
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esbozados de forma tal que pueda identificarse como prioritarios y poder lograrlos
dependera en gran medida de los cambios que se realicen en la legislacion

apoyada en los principios rectores del comercio exterior.

Rojas (2011), en su tesis de maestria titulada El Modelo Burocratico y su
influencia en la Satisfaccion Laboral de los Empleados Civiles del Cuartel General
del Ejército, presentada a la Escuela de Posgrado de la Universidad Inca
Garcilaso de la Vega. La investigacion llevada a cabo, tratd sobre una
problematica de mucho interés realizada en el cuartel General del Ejército y
estuvo enfocada especificamente sobre los alcances que tiene el modelo
burocréatico en relacién con la satisfaccion laboral del personal de empleados
civiles que trabajan en esta organizacion, principalmente en todo lo relacionado
con la labor administrativa que se cumplen en las diferentes areas de la institucion

militar.

Finalmente, y como parte del trabajo realizado, permitié que se plantearan
a manera de sugerencias y/o recomendaciones, que el personal debia contar
entre otros con estabilidad laboral, mejoramiento en sus niveles de capacitacion
acorde con el avance cientifico y tecnolégico, que influye favorablemente en su
desempeiio, toda vez que las labores reservadas y de seguridad que cumplen en

la institucion, requieren de un tratamiento especial para este personal.

Arredondo Vargas; Hernandez Echeverry; Reyes Javier; Rojas Geldres
(2011); en su tesis titulada “Estudio de la percepcion de las condiciones laborales

de los trabajadores de la uva de mesa desde un enfoque de responsabilidad
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social empresarial en la provincia de Ica” para optar el grado de Master en
Administracion en la Universidad ESAN. La Provincia de Ica durante los dltimos 5
afios ha obtenido un importante desarrollo economico derivado de la inversion de
empresas de los sectores de servicio, hidrocarburos y agroindustriales. El cultivo
de la vid orientado a la produccién de uva de mesa con fines de exportacion
durante la ventana comercial cuyo periodo comprende desde la quincena de
noviembre a finales de enero. Esta situacion propicia que las empresas
programen la ejecucion de las labores culturales con el objetivo de lograr la
cosecha durante la ventana comercial, generando con ello la superposicion de
labores culturales durante ciertos meses del afio, produciendo una demanda que
supere a la oferta frecuente en la provincia de Ica. Por lo cual, los trabajadores
con conocimiento practico tienen un mayor portafolio de empresas productoras y
exportadoras de uva de mesa para elegir donde laborar en funcién como ellos

perciban las condiciones laborales que se asemejen a sus expectativas.

Teniendo en cuenta esta problemética, surge la necesidad de identificar los
factores relevantes que contribuyen a crear las condiciones laborales deseadas
por los trabajadores de la uva de mesa, lo cual permitira a aquellas empresas que
ofrezcan estas condiciones laborales, contratar de acuerdo a la Ley 27360, todos
los trabajadores que necesitan durante el periodo que la demanda supere a la
oferta de trabajadores en la provincia de Ica. Para determinar las condiciones
laborales que tienen y aspiran los trabajadores de la uva de mesa en empresas
productoras y exportadoras, se empled una metodologia mixta que contempla la
recoleccion de datos mediante Focusgroup y Encuestas a los trabajadores que

realizan labores culturales criticas del cultivo de la vid. En ese sentido, se realizo
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una profunda investigacion en concordancia con las normas de responsabilidad

social empresarial referente a las condiciones laborales.

El “match” de la recoleccion de campo junto con la aplicacion de los
lineamientos de responsabilidad social empresarial se realizO mediante
estadistica descriptiva de caracter exploratorio, permitiendo visualizar perfiles de
comportamiento y necesidades en diferentes grupos separados por: edades,
género, afios de experiencia, estado civil y numero de hijos. El “output” obtenido
permitié6 establecer dos factores criticos para el logro del objetivo general, los
cuales fueron: Remuneracion y Trato o Respeto, este ultimo factor no esta bajo
los lineamientos promulgados en las diferentes normas respecto a practicas

laborales.

Se destaca ademas la influencia de otras condiciones laborales para el
retorno o permanencia de los trabajadores tales como la salud y la seguridad
ocupacional, la eliminacién del trabajo forzoso, la capacitacion, el bienestar, la
imparcialidad y la integraciébn. En cuanto a la variable remuneracion, es
reconocida como el motor que moviliza el asistir al trabajo cada dia, pero no logra
satisfacer sus necesidades bésicas. El Respeto explicitado en la comunicacion

asertiva del supervisor con el capital humano directo bajo su responsabilidad.

La salud y seguridad esta constituido por todas las actividades que
promueven la salud fisica y seguridad del trabajador, a través de servicios
médicos que le proporcionan bienestar, y la generacion de facilidades logisticas

que permiten que el trabajador este centrado en su labor permitiendo incrementar
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el tiempo de trabajo util lo cual le podria generar al trabajador un aumento de sus
ingresos al incrementar el niumero de unidades terminadas y de buena calidad
durante el contrato por Tarea (Destajo).

La Capacitacion es reconocida como el medio que permite al capital
humano incrementar su remuneracion laboral y que permite revalorar su fuerza,
destreza y conocimientos adquiridos. Sobre la base de los factores criticos se
planted la aplicacion de dos estrategias referidas a la mejora de las condiciones
laborales via incentivos en la remuneracion y mejora del trato brindado a los
trabajadores, evidenciado en la comunicacion asertiva de supervisores e
ingenieros de campo y el de proveer todas las facilidades logisticas para que el
trabajador pueda realizar su trabajo sin destinar sus energias a temas distintos a

la labor cultural asignada como tarea o jornal.

Las estrategias en el tema de respeto inciden en mejorar la gestion de las
relaciones laborales de los supervisores con los operadores, de modo establecer
un vinculo de confianza. Las estrategias de capacitacibn estan basadas en
ofrecer una serie de conocimientos agricolas que serviran a la empresa a elevar
el rendimiento del campo y al capital humano en lograr sus metan econémicas al

recibir incremento por calidad y cantidad de avance.

Todo este planteamiento de estrategias esta enfocado sobre la base de la
remuneracion minima vital mas una seria de porcentajes que serviran como
motivacion al operario a mejorar su rendimiento y aumentar su permanencia
dentro de la empresa, asi como, a las empresas a disponer de capital humano en

las etapas criticas de produccion.
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Tanto las condiciones laborales identificadas para el personal de las
empresas productoras y comercializadoras de uva de mesa en la Provincia de Ica,
como las estrategias propuestas en esta investigacion con base en esas
variables, estdn enmarcadas bajo los lineamientos generalmente aceptados de
Responsabilidad Social Empresarial, con el propésito de mejorar la gestion del
capital humano de las organizaciones.

De Ita, Diaz & Rojas (2010), en su tesis de maestria titulada
“‘Determinacion de las Estrategias de Marketing para las Tiendas por
Departamento Ripley S.A. que permitan el incremento de la participacion de
mercado y volumen de ventas en las categorias de fragancias, maquillaje y
tratamiento en Lima Metropolitana” presentada a la Universidad ESAN. El objetivo
de la presente tesis de investigacion, es proponer estrategias de marketing que
permitan a las TIENDAS POR DEPARTAMENTO RIPLEY, en adelante Ripley,
incrementar su participacion de mercado y ventas en las categorias de fragancias,
magquillaje y tratamiento, planteandose para este fin las siguientes preguntas de
investigacion: ¢Cudl es el potencial de crecimiento del sector cosmético en el
pais? ¢Cual es el perfil del consumidor de fragancias, maquillaje y tratamiento?
¢,Cuales son los perfiles de consumidor de las categorias de fragancias,
maquillaje y tratamiento con mayor potencial de crecimiento? ¢Cuales son los
insights mas valorados que impulsan al consumidor a comprar cada una de las

categorias y en qué lugar de compra?

Para poder determinar las estrategias a seguir por Ripley con el fin de
incrementar su participacion de mercado y las ventas de las categorias del

presente estudio se utilizaron distintos tipos de herramientas, los cuales
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detallamos a continuacion: Estudio Cuantitativo encargado para el presente
analisis a la empresa de investigacion de mercados Cuali&Cuanti E.l.LR.L.;
utilizaciéon del “Estudio de Tracking de Posicionamiento de Tiendas por
Departamento” y estudio de “Razones de Preferencia de Compra por Catalogo
frente a las Tiendas por Departamento” encargados por Ripley a IPSOS Apoyo y
McCannEricson, respectivamente. Finalmente, para fines del analisis del contexto
de mercado se utilizé el estudio de “Inteligencia de Mercado Cosmético e Higiene
Personal” realizado por el Comité de cosméticos de la Camara de Comercio de
Lima.

Para el analisis de la informacion cuantitativa se utilizaron las herramientas
de marketing intelligence, las cuales fueron procesadas con el software

estadistico SPSS v20.0.

Los resultados mas importantes obtenidos en la investigacion del grupo de
tesis, fueron: identificar los principales insights que influyen en las mujeres al
momento de decidir la compra de fragancias, cosméticos y tratamiento; asi como
también identificar los segmentos en los que se dividen estas consumidoras,
pudiendo obtener los de mayor relevancia para las tiendas por departamentos,
con el objetivo de poder determinar las estrategias de marketing que permitan
incrementar la penetracion de mercado y volumen de ventas en las categorias

objetivo.

Las estrategias propuestas para las TIENDAS POR DEPARTAMENTO

RIPLEY son las siguientes:
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Estrategias de cartera: Se recomienda a Ripley aplicar estrategias de
penetracion en la categoria, mejorar el mix de productos actuales en los
mercados en los que ya estadn presentes, mejorando la profundidad y
explorando nuevas marcas intermedias en las distintas sucursales,
poniendo énfasis en sus acciones en las tiendas dirigidas al NSE C;
aunque también debemos mencionar que en segundo lugar deben
evaluar una estrategia de desarrollo de nuevos mercados.

Estrategias de marketing: Se recomienda a Ripley seguir las siguientes
estrategias de marketing de manera de lograr incrementar su
participacion de mercado y ventas: Segmentacion: Enfocarse en los
perfiles “la chica del esfuerzo” y “la sefora recatada”, clasificacidén
proveniente de la segmentacion del presente estudio y la cual enfatiza
la importancia del NSE C en el consumo total de la categoria de
cosmeéticos en Lima, segmentos que representa el 51% del volumen de
ventas del D2D y sobre el cual el retail tiene tan solo el 12% del
mercado. Posicionamiento: El posicionamiento que debe seguir Ripley
es trabajar hacia el objetivo de ser reconocido como “Los expertos en
belleza”. Se recomienda el aprovechamiento de este insight, asi como,
la inclusion de los otros insight asociados a la cosmética y mencionados
en la presente tesis a través de la creacion de una marca paraguas para
los departamentos de perfumeria, con el objetivo de buscar la confianza
del consumidor, aprovechando la percepcion positiva de la marca Ripley
pero deslindando los aspectos negativos de la misma. Fidelizacion: Se
recomienda trabajar distintas acciones de marketing relacional de

manera de mejorar el “shopperexperience”, desarrollando un programa
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de recompensas por las compras en la categoria, a su vez, se
recomienda generar acciones enfocadas en resaltar el valor percibido
de los productos a través de la presentacion de los mismos, empaques,

bolsas personalizadas etc.

Las conclusiones que se pueden determinar en la presente tesis de

investigacion son las siguientes:

1. El sector cosmético presenta un gran potencial de crecimiento, mayor a
la cifra del PBI nacional, debido al aumento del poder adquisitivo de los
ciudadanos y gran tamafio de la poblacion femenina, siendo el consumo
per capita nacional de cosméticos 290 dblares americanos anuales, con
proyecciones de aumento en consumo en 20% por afo; reafirmando con
esto, la importancia que el sector ha desarrollado en la economia peruana
en la actualidad.

2. La consolidacion de dos principales canales de venta en la industria, la
venta directa (D2D) y el del sector retail (TPD, farmacias y autoservicios),
aungque aun se aprecian diferencias significativas respecto a los tamafios
de mercado entre ambos actores; 55% de mercado D2D, 45% de mercado
retail.

3. Se determina que el perfil de las consumidoras de las categorias de
fragancias, maquillaje y tratamiento, son mujeres entre 20 y 65 afios, que
viven en zonas urbana, siendo la poblacion mas importante en las

categorias de estudio las mujeres pertenecientes al NSE C, teniendo las
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mismas un ticket promedio mensual menor a los 100 Nuevos Soles con

preponderancia al consumo en el D2D.

Con respecto a los insights encontrados, se asocian para el D2D los
siguientes: la confianza con la consultora en el proceso de venta, las facilidades
en el pago, asi como las explicaciones que recibe por parte de la consultora
durante el proceso de venta. En tanto, se aprecia para el retail que los insights
mas relevantes son: la experiencia con el producto debido a los resultados y
comentarios obtenidos con este y el respaldo que brindan las marcas que se

comercializan en las tiendas por departamento.

2. Bases teodricas

2.1 Motivacion

El estudio de motivacion y el comportamiento es una bulsqueda a
inquietantes preguntas sobre la naturaleza del hombre. Ya que se reconoce la
importancia del elemento humano en las organizaciones, se establecen unos
conceptos y teorias que sirven para ayudar en la comprension del

comportamiento humano.

Para Iborra, Dasi, Dolz & Ferrer (2014, p.292), el comportamiento humano
es una accion motivada. En tal sentido, las personas hacen cosas por alguna
razon, o una motivacion para llevar a cabo sus acciones. Por ello, el motivo se
puede definir como aquello que impulsa a la persona a actuar de una forma

determinada. Dicho impulso a la accion, o este motivo, puede ser provocado por
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un estimulo externo y también puede ser generado en los procesos de raciocinio

de la persona.

Los mismos autores definen la motivacién como:

Todo aquello que impulsa a la persona a actuar de determinada forma o, por lo
menos, que da origen a una propension a un comportamiento especifico. Es decir, la
motivacion es una fuerza que activa el comportamiento, que lo dirige y que subyace

en toda accion. (p. 292)

Es decir, motivaciébn se puede definir como la fuerza que activa el
comportamiento, que lo dirige y que subyace en toda accion. La motivacion influye
en tres aspectos del comportamiento; en la decision de iniciar una accion y
hacerlo en una determinada direccion; en la decisién de realizar un determinado
nivel de esfuerzo o intensidad del esfuerzo y, por ultimo, en la decisién de persistir

en el esfuerzo durante un periodo de tiempo (Peiro, 2013).

La Psicologia ha intentado profundizar en multiples y diversas cuestiones
relacionadas con la motivacion humana en todas sus vertientes. En el area de la
psicologia de las organizaciones, son dos las cuestiones basicas que nos
interesan. Primero, resulta importante conocer que necesidades motivan el
comportamiento de los individuos; por tanto, el tema que interesa es que motiva al
individuo. Segundo, se debe estudiar en qué medida las personas son diferentes
en lo que concierne a su motivacién, profundizar en cobmo cambian los procesos
de motivaciébn de un individuo a otro, produciéndose distintos patrones de

comportamiento.
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Porret (2014, p. 86), define la motivacién como:

Lo que impulsa, dirige y mantiene el comportamiento humano, o dicho de otra forma,
se trata de una energia que lanza a la persona hacia la accién con interés, dinamismo
y ganas de hacer las cosas lo mejor posible. En el ambito laboral se alude al deseo
del individuo de realizar un trabajo lo mejor posible.

Este autor define la motivacion como lo que impulsa, dirige y mantiene el
comportamiento humano. O se puede decir que se trata de una energia que lanza
a la persona hacia la accién con interés, dinamismo y ganas de hacer las cosas lo

mejor posible.

En el aspecto laboral se refiere al deseo del sujeto de realizar un trabajo lo
mejor posible. Este impulso a que nos referimos origina que se desencadene el
proceso de motivacién, producido por un estimulo externo o bien a una reflexion.
Ante un estimulo dado a un individuo esta reaccionara de una manera u otra
dependiendo todo de lo que se puede denominar como su patrén de

comportamiento.

Segun el autor el proceso genérico de motivacibn comienza con una
necesidad insatisfecha, la cual crea tension (deseo de conseguir una cosa, una
meta, un reconocimiento, un premio, etc.) que, a su vez, estimula impulsos en el
interior del individuo. Estos impulsos generan un comportamiento de busqueda
tendente a encontrar aquello que desea que, si se alcanza, de satisfaccion a la

necesidad, lo que disminuira la tension.
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Estar motivado se entiende simplemente que un sujeto opta por emplear su
energia fisica 0 mental en un trabajo, o conseguir una meta como resultado de
una serie de factores le induce a comportarse de una forma concreta. Lo que
quiere decir, que en caso de no existir unos estimulos, tal comportamiento no

tendria lugar.

Por si solos los intereses de los empleados y los de la organizacion no
acostumbran a coincidir y una labor de los directivos es que coincidan. Por un
lado, la organizacion busca por intermedio de sus directivos ha de encontrar la

eficiencia y ponerla al servicio de la empresa.

Por otro lado, estan las aspiraciones y necesidades de los empleados, que
no acostumbran a coincidir por ley natural con las de la organizacion, salvo que
una serie de factores les induzcan a desear lo que también busca ella, pues si
una persona no esta interesada en una idea, tarea, proyecto, obijetivo, etc., no le
dard la debida atencion, aunque por necesidades econdmicas tenga que

aparentarlo.

Para lograr ese interés o motivacion es necesario conocer los factores que
condicionan las necesidades humanas. Dicho conocimiento utilizado con habilidad
ayudara a guiar de forma favorable el comportamiento humano de los empleados
mediante una serie de herramientas que la organizacion tiene capacidad de

utilizar.
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Hernandez (Coord. 2014, p. 378), la motivacion hace referencia:

Al esfuerzo de un individuo que induce a la consecucion de un objetivo. Siguiendo el
enfoque de la administracion de empresa, se hace necesario que dicho esfuerzo se
oriente hacia la mejora del rendimiento empresarial, es decir, en beneficio de la
empresa. Debe existir, por tanto, una coherencia entre los objetivos del individuo y los

de la organizacion.

Es decir, es la fuerza que origina y permite la continuidad de un
comportamiento o decision voluntaria dirigida a la consecucion de determinados

objetivos (Mitchell, 1982, citado en Hernandez, 2014).

En general, la motivacion hace referencia al esfuerzo de un individuo que
induce a conseguir un objetivo. Siguiendo el enfoque de la administracién de
empresas, se hace necesario que dicho esfuerzo se oriente hacia la mejora del
rendimiento empresarial, es decir, en beneficio de la empresa. Debe existir, por
tanto, una coherencia entre sus objetivos y los de la organizacion. (Hernandez,

2014, p. 378)

La motivacion se encuentra en todo tipo de relacién con una organizacién y
existird motivacion cuando una persona solicite entrar en una empresa, debiendo
incentivar mantenerla durante su vida laboral para evitar el abandono de la

organizacion o de su formacién continua como trabajador.

Se muestra muy relacionada a procesos psicologicos que deben entender
los gerentes para dirigir a sus empleados, a través de los cuales se ha tratado de
explicar como las necesidades y los deseos de cada persona, asi como su

personalidad, influyen en cada uno de sus actos.
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Para los directivos, motivar a los trabajadores implica conocerlos mejor
observandolos e incluso preguntandoles directa o indirectamente sobre su vida
personal, su formacién, sus aspiraciones, etc., ofreciendo incluso a cada
trabajador la oportunidad de satisfacer los deseos o necesidades en forma

unipersonal.

Es cierto que existen algunas razones que convierten a la motivacion,
como parte de la funcién de direccion que debe realizar un gerente, en un proceso
muy complicado. Algunas de ellas, podrian ser un aumento de sueldo o el deseo

de ascenso de un trabajador.

Conseguir motivar a los trabajadores para que alcancen altos niveles de
desempefio o consigan los objetivos previstos por la empresa es un problema

organizacional al que los directivos deben buscar solucion.

Por ello, el alcance que puede tener la motivacion para la organizacion se
puede sintetizar en dos cuestiones que debe tratar de solucionarse desde la
direccién: ¢,qué es lo que motiva a la persona o que es lo que impulsa al hombre a

dar lo mejor de si? y ¢,como motivar a un individuo?
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Figura 1.1. Proceso Motivacional
Fuente: Hernandez (2014)

Para responder a la primera interrogante se sefala el proceso de
motivacion segun figura 2.1, donde se representa como las personas que tienen
necesidades y deseos insatisfechos sufren tensiones e incluso sentimiento de

frustracion, que las llevara a realizar determinadas actuaciones.

Si los resultados son positivos, reducen el nivel de tensién inicial; si el
resultado es negativo o surge una nueva necesidad, se pondra en movimiento de

nuevo el sistema motivacional basico de cada persona.

Respecto a la segunda pregunta ¢cdémo motivar a un individuo?, Jan
Carlzon (1991) en su libro EI momento de la verdad, sefiala un ejemplo de
diferencia de comportamientos entre dos trabajadores que picaban unos bloques
de granito.

Preguntandoles que estaban haciendo, uno de ellos contesto que estaba
cortando esta fastidiosa piedra en bloque, mientras que el otro afirmo estoy en
este equipo de trabajo que construye una catedral. A los gerentes les debe

interesar y preocupar como pasar de una actitud a otra.
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Existen aspectos emocionales y materiales que estan involucrados en la
predisposicion y actitud de las personas que laboran en las organizaciones,
dichos factores deberian ser entendidos como elementos importantes que influyen
en sus resultados laborales, por ello, si no son comprendidos podria conllevar a
que los colaboradores no puedan volcar todo su potencial para beneficio de la
organizacion en que laboran y que a la larga podria derivar en tensiones,
frustraciones, insatisfacciones.

En este sentido, es fundamental la participacion de los jefes y lideres en
manejar estas situaciones que permitan crear los ambientes de trabajo mas

adecuados para que los colaboradores brinden lo mejor.

Para Koontz, Weihrich, & Cannice ( 2012, p.388 ), la motivacion es:
Un término genérico que se aplica a una amplia serie de impulsos, deseos,
necesidades, anhelos y fuerzas similares. Decir que los administradores motivan a

sus subordinados es decir que realizan cosas con las que esperan satisfacer esos

impulsos y deseos e inducir a los subordinados a actuar de determinada manera.

Flérez Garcia Rada (2010, p.141), afirma que la motivacion:

Comienza con una necesidad insatisfecha que provoca un estado de tensién inicial.
La persona busca satisfacer dicha necesidad movilizando su esfuerzo, aplica una

cierta cantidad de energias, durante un tiempo determinado y en una direccion dada.

Para Robbins & Judge (2009, p. 175), la motivacién se define como:

Los procesos que inciden en la intensidad, direccion y persistencia del esfuerzo que

realiza un individuo para la consecucién de un objetivo.
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En tal sentido, los autores definen la motivacion como el resultado de la
interaccion de los individuos con la situacion y se define como los procesos que
inciden en la intensidad, direccion y persistencia del esfuerzo que realiza un

individuo para la consecucién de un obijetivo.

Otra variable que interviene en el proceso motivacional es la satisfaccion.
La satisfaccion significa generalmente la complacencia por haber experimentado
diversas actividades y recompensas. La palabra satisfaccion se utiliza para

analizar los resultados que haya experimentado un empleado.

De manera que la satisfaccion es una consecuencia de recompensas 0
castigo asociados a un desempefio pasado. El empleado puede estar satisfecho o
insatisfecho con la conducta, el desempefio y las relaciones de recompensas que

existen en la actualidad.

2.1.1 Teorias de la motivacién

Para Iborra, Dasi, Dolz & Ferrer (2014, p. 293), estos temas permiten
plantear en dos grandes blogues las teorias que tratan de explicar los aspectos

relacionados con la motivacion en las organizaciones.

Por un lado, las teorias sobre el contenido, que tratan de conocer que

variables influyen sobre el comportamiento. Su cuestidn basica es ¢,qué motiva el

comportamiento humano? Entre las teorias de contenido destacamos tres teorias
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clasicas: la teoria de McClelland, la teoria de la jerarquia de las necesidades de

Maslow y la teoria de Herzberg.

Por otro lado, encontramos las teorias sobre el proceso, que se enfocan en
las interrelaciones entre las variables que motivan, tratando de explicar la
direccion, el grado y la persistencia del esfuerzo. Destacan, para ello, la teoria de

Skinner, la teoria de Vroom y la de Porter y Lawler.

Las teorias del contenido enfatizan la base biolégica y psicologica de la
motivacion, mientras que las de proceso centrdndose en la importancia del
aprendizaje y los factores cognitivos.

Es decir, las teorias de contenido sefialan que el componente innato de la
motivacion, en el sentido de que la conducta humana responde a una serie de

impulsos fisicos y/o psicoldgicos.

Por otro lado, las teorias de proceso, afirman la posibilidad de aprender a
través del refuerzo y/o la dimensién cognitiva de la motivacién, analizando
situaciones como que todas las metas no tienen el mismo valor para todos los
individuos o porque no todos los individuos interpretan igual un impulso dado que

realizan un determinado nivel de esfuerzo o cuanto persisten en dicho esfuerzo.

A continuacion, se desarrollaran las teorias de contenido.
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a. Lajerarquia de necesidades de Maslow.

Abraham Maslow (1991) es el autor de una de las teorias de la motivacién
mas conocidas en el ambito la Psicologia. Plantea que las motivaciones humanas
responden a una jerarquia de necesidades. En la medida en que el hombre
satisface sus necesidades basicas, otras mas elevadas toman el predominio del

comportamiento.

Fisiologia

Figura 1.2. Jerarquia de las necesidades de Maslow
Fuente: Abraham Maslow (1991)

Las necesidades recogidas en la piramide pueden ser definidas de la forma

siguiente:

e Las necesidades fisiol6gicas estan relacionadas con la supervivencia de
la persona, es decir con la necesidad de satisfacer el hambre, la sed,
etc.

e Las necesidades de seguridad, de sentirse fuera de peligro, seguro, de
estar y sentirse protegido. Estos dos primeros niveles son denominados
también como necesidades primarias o necesidades basicas.

e Las necesidades sociales incluyen las relacionadas con sentirse amado,
con relacionarse con otros, con ser aceptado y con tener sentimientos

de pertenencia.
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e Las necesidades de estima estarian en cuarto lugar e incluyen la
necesidad de respetarse uno mismo y de recibir respeto de los demas.

e Por dultimo, las necesidades de autorrealizacion se encuentran
relacionadas con la posibilidad de desarrollar el propio potencial, de
realizar la propia vocacion, es decir, de convertir en una realidad aquello

gue el individuo, potencialmente, puede llegar a ser.

Estos tres niveles superiores se denominan también necesidades
secundarias. Sin embargo surgen aspectos centrales de su teoria destacamos

los cuales mencionaremos a continuacion:

e Una necesidad ya satisfecha no motiva.
e El individuo a principio de su vida trata de cubrir sus necesidades

fisiolégicas.

A partir de aqui, el individuo ingresa en una larga trayectoria de aprendizaje

de nuevos patrones de necesidades surgiendo, por tanto, las demas necesidades.

Las consecuencias para la empresa son claras. En primer término, implica
gue los aspectos econdmicos y de seguridad en el puesto de trabajo no son la
Gnica forma de motivar a los empleados. Mas aun, el efecto motivador de las
decisiones de la direccibn de recursos humanos, que permiten cubrir las
necesidades primarias de los individuos, es temporal. Las decisiones de la
direccion de recursos humanos sobre la motivacion deberian construirse sobre las

necesidades secundarias.
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En segundo lugar, la teoria de Maslow (1991) enfatiza el hecho de que todo
hombre esta llamado a la autorrealizacion y al desarrollo de su propia vocacion.
Esta vision del ser humano rompe con concepciones previas en las que era
considerado, prioritariamente, como un ser econémico en el que los impulsos
basicos para toda accion eran de caracter primario. (lborra, Dasi, Dolz & Ferrer,

2014 p. 294-295)

b. Teoria de los dos factores o Higiene - Motivacion

Frederick Herzberg, quien formulé la teoria de Higiene - Motivaciéon o de los
Dos Factores, y en quien nos basaremos para el estudio de la presente
investigacion, pues consideramos que es importante y adecuada esta teoria para

nuestro estudio.

LOS DOS FACTORES DE HERZBERG

FACTORES FACTORES DE
MOTIVACIOMALES HIGIEME
(D sahelaecada (Die insatisfaccion)

Conrexte del carpe (Comio 5¢ siente of

Contemdo del cazgo (Comes 5= stenpe | =005 i . ;
= indinadun en relaciom comdbiciones de= 1

el mdradue en relaciim 2 sa cargo

ST Esd
1. El trahago ensi 1, Las condiciones de srabajo
2 Reakzacion 2, Admerésiracion d= la empresa
i. Reconociméentno i, Salario
I. Progresn profesional 1. Relacion=s com el supendisor
i. Responsabibdad 5. Beneboios v servicios socmles

Figura 1.3. Factores Motivacionales y de Higiene

Fuente: Robbins & Judge (2009)

Herzberg llega a la conclusién de que el método mas eficiente para motivar
a los trabajadores es el enriquecer el contenido del trabajo, proporcionando

mejores oportunidades para el crecimiento psicoldgico del trabajador, por lo tanto,
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es la teoria que mas y mejor se adapta a las caracteristicas y necesidades de
nuestro estudio.

Esta teoria, explica la relacion de un individuo con el trabajo es
fundamental y que la actitud de alguien hacia el suyo puede muy bien determinar

el éxito o el fracaso. (Robbins & Judge, 2009, p.175).

Esta teoria fue desarrollada en el ambito especifico de las organizaciones.
A partir de un estudio sobre ingenieros y contables, comprueba que deben

considerarse dos factores diferentes en la satisfaccion.

Por un lado, un conjunto de factores denominados motivadores cuya
presencia en el puesto de trabajo es la que provoca la verdadera motivacion.
Estos son la realizacién, el reconocimiento, la responsabilidad, el crecimiento y el
trabajo desafiante.

Por otro lado, otro conjunto de factores denominados higiénicos que
tienden a actuar en una direccién negativa. La presencia de estos factores en el
puesto de trabajo en un determinado nivel permite que desaparezca la

insatisfaccion.

Son, fundamentalmente, las condiciones de trabajo y comodidad, las

politicas de administracion y organizacion, las relaciones con el superior, los

salarios, la seguridad en el cargo y las relaciones con los comparieros.

Para Herzberg la motivacion de las personas depende de dos factores:
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Factores higiénicos: son las condiciones que rodean al individuo cuando
trabaja, implican las condiciones fisicas y ambientales de trabajo, el salario,
los beneficios sociales, las politicas de la empresa, el tipo de supervision
recibida, el clima de las relaciones entre las directivas y los empleados, los
reglamentos internos, las oportunidades existentes, etc. Corresponden a la
perspectiva ambiental y constituyen los factores que las empresas han
utilizado tradicionalmente para lograr la motivacion de los empleados. Sin
embargo, los factores higiénicos poseen una capacidad muy limitada para
influir en el comportamiento de los trabajadores. Cuando estos factores son
optimos, simplemente evitan la insatisfaccion, puesto que su influencia en
el comportamiento no logra elevar la satisfaccion de manera sustancial y
duradera. Cuando son precarios, producen insatisfaccion y se denominan

entonces factores de insatisfaccion.

Factores motivadores: tienen que ver con el contenido del cargo, las
tareas y los deberes relacionados con el cargo en si; producen un efecto
de satisfaccion duradera y un aumento de la productividad muy por encima
de los niveles normales. El término motivacién encierra sentimientos de
realizacion, de crecimiento y de reconocimiento profesional, manifiestos en
la ejecucion de tareas y actividades que constituyen un gran desafio y
tienen bastante significacion para el trabajo. Cuando los factores
motivacionales, son optimos, elevan la satisfaccion, de modo sustancial;
cuando son precarios, provocan la pérdida de satisfaccion, y se denominan

factores de satisfaccion.
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En sintesis, la teoria de los factores afirma que:

e La satisfaccion en el cargo es funcion del contenido o de las actividades
desafiantes y estimulantes del cargo, éstos son los llamados factores

motivadores.

e La insatisfaccion en el cargo es funcion del ambiente, de la supervision, de
los colegas y del contexto general del cargo: éstos son los llamados

factores higiénicos

Herzberg llegé a la conclusion de que los factores responsables de la
satisfaccion profesional estan desligados y son diferentes de los factores
responsables de la insatisfacciébn profesional: "Lo opuesto a la satisfaccion
profesional no es la insatisfaccién, es no tener ninguna satisfaccion profesional;
de la misma manera, lo opuesto a la insatisfaccion profesional es carecer de

insatisfaccion profesional y no la satisfaccion”. (Chiavenatto, 2013).

c. Teoria de las necesidades de Mc Clelland
Para Iborra, Dasi, Dolz & Ferrer, (2014, p. 294-295), McClelland desarrolla
tres tipos de necesidades: de logro, de afiliacion y de poder. Siendo los individuos

los unicos que dan mas relevancia a alguna de ellas en detrimento de las otras.

En primer lugar, la necesidad de logro caracteriza a aquellos individuos con
afan de superacion continuo, generalmente competitivos, que siempre desean

mejorar sus realizaciones. Como sefiala Peiro (In: Iborra, Dasi, Dolz & Ferrer,
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2014, p. 294), las personas con necesidad de logro suelen caracterizarse por
desear tareas que tengan una cierta dificultad, pero no excesiva, pues no quieren
asumir el reto del fracaso. Les gusta obtener informacién sobre los resultados de
Su actuacion con rapidez, ya que si son positivos, mejoran su autoestima y si no,
esto les permite solucionar los problemas. Les gusta ser responsables de sus

tareas y, por tanto, de sus éxitos y no compartir los retos grupalmente.

En segundo lugar, la necesidad de afiliacion esta relacionada con las
relaciones afectivas entre personas. Los individuos centrados en estas
necesidades buscan la cooperacion, la amistad y la aceptacion en el grupo de

trabajo.

Por dltimo, la necesidad de poder caracteriza a aquellos individuos que
buscan ejercer control sobre otros e influir en sus comportamientos. Por ejemplo,
cuando tienen la funcién de captacion deberia tener en cuenta estos diversos

perfiles a la hora de reclutar y seleccionar a los individuos.

Competencia

Figura 1.4. Teoria de las necesidades de Mc Clelland
Fuente: Dasi, Dolz & Ferrer (2014)
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Mc Clleland ha propuesto una teoria de la motivacion que esta
estrechamente vinculada a los conceptos de aprendizaje. Considera que muchas

necesidades son adquiridas en la cultura basada en dichas necesidades.

El autor, sugiere que cuando una necesidad es fuerte en una persona,
tiene por efecto motivarla a desarrollar una conducta que lleve a la satisfaccion de
la necesidad. Por ejemplo, cuando se tiene una necesidad de logro alta, la
persona se siente instigada a fijarse metas provocativas, a trabajar duro y a
utilizar las destrezas y aptitudes necesarias para alcanzar esas metas. (Robbins &

Judge, 2009; pag.181).

Basandose en los resultados de la investigacion, Mc Clelland desarrollé
una serie descriptiva de factores que reflejan una gran necesidad de logro, los
cuales mencionamos a continuacion:

e Ala persona le agrada tomar la responsabilidad para resolver problemas.
e La persona tiende a fijarse metas moderadas de logro y es propensa a
aceptar riesgos calculados.

e La persona desea retroalimentacion sobre el desempefio.

La necesidad de afiliacion refleja el deseo de interactuar socialmente con la
gente. La persona que tenga una gran necesidad de afiliacién se preocupa por la
calidad de importantes relaciones personales. Asi pues, las relaciones sociales
tienen prioridad sobre el cumplimiento del puesto para este tipo de persona.

El tema principal en la teoria de Mc Clelland es que esas necesidades se

aprenden al enfrentarse uno al ambiente en que se encuentra. Puesto que las
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necesidades son aprendidas, la conducta que se recompensa tiende a repetirse
con mayor frecuencia. Como resultado del proceso de aprendizaje, los individuos
desarrollan configuraciones exclusivas de necesidades que afectan a su conducta

y desempefio.

d. Teoria Xy Teoria Y de Douglas Mc Gregor

Douglas McGregor fue, uno de los grandes estudiosos de la conducta
humana en la teoria de las organizaciones, sustentaba que muchos de los
factores que son claves en el éxito de un individuo pueden comprenderse al
entender la concepcion que este pueda tener de la naturaleza humana. McGregor
consider6é que dichas suposiciones podian clasificarse en dos categorias que

denomind teoria X y la teoria Y. (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012, p. 498).

La Teoria X supone que la mayoria de las personas prefieren ser dirigidas,
no se interesan en asumir responsabilidades y desean seguridad antes que nada.
Esta filosofia va acompafiada por la creencia de que las personas son motivadas

por el dinero, las prestaciones y la amenaza de castigo.

Teoria X Teoria ¥
4 los empleados inherentemente les Los empleados pueden considerar el
disgusta el trabajo v, siempre que sea trabajo tan natural cormo el descanso y el
posible, procuraran evitarlo juego.

Puesto que a los erapleados les disgusta el
trabajo, deben ser coaccionados,
controlados o amenazados con sanciones

La gente ejercerd auto direccidn v
autocontrol si estd comprometida con los

para que alcancen metas, objetivos.
Los empleados evitaran asumir La persona promedio puede aprender a
responsabilidades y buscaran una direccion aceptar e incluso buscar asumir
formal, siempre que sea posible responsabihidades

La capacidad de tomar desiciones
mnovadoras estd amaphamente dispersaen
toda la poblacién ¥ no necesariamente es
patrimonio exclusrvo de los que ocupan
puestos admirnistrativos.

La raayoria de los trabajadores colocan la
segundad por encirma de todos los demas
factores asociados con el trabajo v
muestran poca ambicion.

Figura 1.5. Supuestos de la Teoria Xy la Teoria Y
Fuente: Koontz, Weihrich, & Cannice (2012)
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Para Florez (2010, p. 139), la teoria X expresa un punto de vista tradicional

sobre la direccién y control.

e La persona humana siente una repugnancia intrinseca hacia el trabajo y
lo evitara siempre que pueda.

e Respecto a esta tendencia humana a rehuir el trabajo la mayor parte de
la gente tienen que ser obligadas a trabajar por la fuerza, controladas,
dirigidas y amenazadas con castigos para que puedan esforzarse a
cumplir los objetivos de la organizacion.

e El ser humano prefiere que lo dirijan, no tener responsabilidades, tiene
relativamente poca ambicién y busca su seguridad.

Este punto de vista tiene profundas raices en nuestra cultura. Las personas

han aprendido a ver el trabajo como algo desagradable que hay que evitar. La

labor de los Gerentes se entiende es para contrarrestar la naturaleza humana.

En opinion de Mc.Gregor, el propio desarrollo de las ciencias
administrativas se ha basado en los supuestos indicados. Entonces la estrategia
gue se tiene que optar es la de aplicar compensaciones, promesas e incentivos,

como también amenazas, castigos, reprimendas, etc.

De acuerdo con Florez (2010, p. 139) la Teoria Y, expresa la integraciéon de

los intereses individuales con los objetivos de la organizacion.

e El esfuerzo fisico y mental que desarrollamos en el trabajo es similar al

juego o el descanso.
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e El control externo y la amenaza del castigo no son los Unicos medios de
dirigir el esfuerzo humano hacia los objetivos de la organizaciéon. El
hombre deberia dirigirse y controlarse a si mismo para el logro de los
objetivos a que se compromete.

e Se compromete a concretar los objetivos de la empresa por las
compensaciones que se relacionan a este logro.

e La persona humana se habitla, en ciertas circunstancias no solo a
aceptar sino a buscar nuevas responsabilidades.

e La capacidad de desarrollar en la imaginacion, el ingenio y la capacidad

creadora para resolver los problemas de la organizacion.

La Teoria “Y” incide en la posibilidad del desarrollo y crecimiento del ser
humano. Mientras para la Teoria “X” las personas tienen un limite intrinseco por la
naturaleza humana, para la Teoria “Y” el individuo tiene capacidades potenciales
ilimitadas que las empresas fallan al no descubrir, reconocer y utilizar.

Asi, la estrategia que se plantea consiste en crear las condiciones

apropiadas para que dichas potencialidades consigan su maxima realizacion.

2.1.2 Teorias de la motivacion de proceso

A continuacion presentaremos las teorias de proceso:

a. Teoria de Vroom o modelo contingente de motivacion

De acuerdo a Porret (2016, p. 17), esta teoria trata de explicar las
diferencias individuales en los procesos de motivacién. Trata de resolver la
cuestién de que variables explican que no todas las personas reaccionen con la

misma motivacioén ante una situacion.
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Para ello describe el proceso de motivacion a través de tres variables que
denominan instrumentalidad, valor y expectativas. Las aportaciones de este
enfoque tedrico son de gran relevancia practica. Analicemos algunas cuestiones:
¢qué explica que importante equipo de futbol, donde los jugadores reciben
excelentes remuneraciones y gran reconocimiento social, se diga que hay
jugadores desmotivados y que ello les impide ganar partidos? ¢por qué esos
mismos jugadores, ante un préximo partido, se muestran muy motivados y en el

siguiente, no?

Fuerza del deseo para lograr

| objetivos individuales — Expectativas

La motivacion
para producir Relacion que se percibe enfre productividad y

logro de los objetivos individuales

—»|Recompensas

x

s funcion de

Redaciones entns
| expactativas y
recmnpans.as

Capacidad que se produce para influir
en su propio nivel de productividad

Figura 1.6. Fuerzas de Vroom
Fuente: Porret (2016)

Estos cuestionamientos podrian valer para muchas otras circunstancias y
situaciones; en todas ellas, el modelo de Vroom pone énfasis en la valoracion que

el individuo hace de las variables asociadas al proceso de motivacion.

Vroom defiende, por tanto, que la motivacion que alguien tiene en una

situacion depende de algunas variables centrales. Primero, depende de la

expectativa que el individuo tiene sobre la relacion entre esfuerzo y rendimiento.
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Es decir, de la probabilidad que el individuo asigna al hecho de que,
esforzandose, alcanzara los resultados que la organizacion espera de él.
Segundo, depende de la instrumentalidad o de la relacion entre la obtencién de un
determinado nivel de rendimiento en la empresa y la obtencion de recompensas.

Porret (2016, p. 19).

Por ultimo, depende de la valoracion o de la percepcion subjetiva de un
individuo sobre lo importante que son para la determinada recompensa. Por tanto,
en el ejemplo mencionado anteriormente, cuestiones como lo importante que el
futbolista considere que es el partido, la probabilidad que ahi pueda conseguir sus
objetivos, por ejemplo, jugar para la seleccion de su pais, o que su esfuerzo le
pueda ser reconocido, o la prensa o el publico aficionado tendran repercusiones

en su nivel de motivacion.

Para Vroom, una persona puede desear un aumento en la productividad si
se presentan tres condiciones:

e Objetivos personales del individuo: pueden incluir dinero, estabilidad en
el cargo, aceptacion social, reconocimiento y trabajo interesante. Existen
otras combinaciones de objetivos que una persona puede tratar de
satisfacer al mismo tiempo.

e Relacion percibida entre consecucion de los objetivos y alta
productividad: un obrero cuyo objetivo mas importante es devengar un
salario mejor y que trabaja con remuneracion segun su produccion, puede
tener una fuerte motivacion para producir mas. Sin embargo, si la

aceptacion social por parte de los demas miembros del grupo cuenta mas
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para él, podra producir por debajo del nivel que se ha fijado como patrén de
produccion informal. Producir mas puede significar el rechazo del grupo.

e Percepcion de su capacidad de influir en su productividad: un
empleado que cree que su esfuerzo no incide en la produccion, tendera a
no esforzarse demasiado; es el caso de una persona que desempefia un
cargo sin tener suficiente capacitacion, o del obrero asignado a una linea

de montaje de velocidad fija.

b. Teoria de la Equidad

Un factor importante en la motivacion es si los individuos perciben como
justa o no la estructura de recompensas. Uno de los medios para abordar este
asunto es la teoria de la equidad, la cual se refiere a los juicios subjetivos de los
individuos acerca de lo justo de la recompensa obtenida en relacién con los
insumos (los que incluyen muchos factores, como esfuerzo, experiencias y nivel
de estudios) y en comparacién con las recompensas obtenidas por los demas.

(Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012).

J. Stacy Adams ha sido ampliamente reconocido como el formulador de la
teoria de la equidad (o inequidad). La siguiente figura describe los aspectos

esenciales de esta teoria.

APDRTES PROFPIODS iz AFPDETES DEL OTRD
HEFSULTADS PROEPION o HESULTAIVYS DFL T
s = F
Motivacion

Figura 1.7. Teoria de la equidad
Fuente: Florez Garcia Rada (2010)
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Entonces podemos apreciar que debe haber relacion equilibrada entre los

aportes y los resultados propios y de la otra persona.

De acuerdo con Adams el individuo utiliza una serie de tacticas para

alcanzar la equidad. Dichas tacticas son las siguientes:

¢ Distorsion perceptual de los propios insumos o resultados

e Distorsién perceptual de los insumos o resultados del individuo o grupo
con el que uno se compara.

e [Escoger otra persona o grupo de comparacion

e Modificar los propios insumos o resultados

e Terminar la relaciéon de intercambio.

Se debe tomar en cuenta que el grado de equidad o inequidad esta
determinado por el propio trabajador a través de sus percepciones (Flérez Garcia
Rada, 2010). Asi la percepcién explica cuanta motivacion tiene uno para trabajar

y cuanta satisfaccion le produce el trabajo.

2.1.3 Técnicas motivacionales especiales

Después de describir las teorias sobre motivacion surge la interrogante

sobre ¢qué técnicas motivacionales pueden emplear los administradores?

Debemos tener presente que la motivacion a pesar de su complejidad e

individualismo pueden surgir diferentes respuestas sin embargo los autores
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Koontz, Weihrich, & Cannice, (2012, p. 513), lograron identificar algunas de las

principales técnicas.

Uno de los retos mas dificiles a que se enfrenta todo jefe o supervisor es
poder discriminar claramente los problemas causados por falta de motivacion de
aguellos que tienen un origen distinto. Seria ideal tener la habilidad cuando una
disminucién en el rendimiento se debe a una baja en la motivacion, gran parte de
los problemas diarios que aquejan a los jefes estarian resueltos.
Lamentablemente muchos problemas de rendimiento que no tienen un origen
motivacional son tratados como si lo tuvieran lograndose pobres resultados. De la
misma forma, otros problemas de rendimiento que si tienen un origen
motivacional son enfrentados como si no lo tuvieran, igualmente con pocos

resultados. (Florez, 2010, p. 340)

a. Dinero
A menudo se considera al dinero como un reforzador extrinseco de la

conducta. Es cierto en muchos casos pero no en todos.

Este puede ser un gran reforzador de la conducta si es que se lo emplea
adecuadamente. Ciertamente, para que el dinero cumpla su cometido su
administracion debe corresponder al esfuerzo aplicado por las personas o a los
resultados conseguidos por estas. Si el trabajador logra establecer el nexo mental
entre lo que hace y lo que obtiene, entonces la persona “aprende” la conducta
deseada. Para lograr esta conexion se ha ideado una serie de programas de

incentivos. (Flores, 2009, p. 348)
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Esta técnica no debe pasar por alto como motivador, ya sea bajo la forma

de salario, pago a destajo, cualquier otro pago de incentivos como bonos,

opciones de acciones, seguro pagado por la compaiiia o todo lo demas que se le

puede dar a la gente a cambio de su desempefio.

El dinero es muy importante y todo trabajo debe ser pagado. En esta parte

de nuestra investigacion no queremos detallar el punto de vista filoséfico o

econdémico del dinero sin embargo debemos recordar lo siguiente para una

adecuada utilizacion de esta técnica:

Por un lado, es muy probable que el dinero sea importante por ejemplo
para trabajadores que estan iniciando una familia, sin embargo no lo es
para aquellos trabajadores cuyas necesidades econdmicas no son tan
urgentes porgue ya establecieron una estabilidad econémica y social.
Por otro lado, el dinero en la mayoria de las empresas y otras
instituciones el dinero se emplea como medio para mantener dotadas a
las organizaciones con el personal adecuado y no primordialmente
como motivador.

El dinero como motivador tiende a opacarse un tanto debido a la
practica de asegurar la razonable semejanza entre los sueldos de los
diversos administradores de una compafia. Es decir, las
organizaciones suelen poner gran cuidado en cerciorarse de que las
personas de niveles comparables reciban igual, o casi igual,

compensacion.
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e Para que el dinero sea eficaz como motivador es preciso que personas
en diferentes puestos, asi sea de nivel similar, reciban sueldos y bonos

gue reflejen su desempefio individual.

Debemos tener presente que el dinero solo puede motivar cuando el pago
proyectado es considerable en relacion con los ingresos de una persona. El
problema de muchos aumentos salariales y hasta de los bonos es que no son
suficientes para motivar a sus destinatarios. De repente lo Unico que se lograra

es que el trabajador no se sienta insatisfecho y busque otro empleo.

b. Otras formas de remuneracion

En la mayor parte de las teorias de la motivacién estan implicitas las
recompensas intrinsecas y extrinsecas. Las primeras involucran un logro
alcanzado o incluso la autorrealizacidon; las segundas incluyen prestaciones,

reconocimiento, simbolos de estatus y dinero.

En tal sentido los planes de incentivo pueden basarse en el desempefio de
los individuos, grupos y organizaciones los cuales clasificaran el desempefio de

los trabajadores.

c. Participacién

Esta técnica no ha sido profundizada por las teorias de motivacion,
debemos recordar que cada individuo tiene su propia motivacion y es muy dificil
gue una persona no se sienta motivada por el hecho de que se le consulte

respecto de acciones que le afectan, es decir que se le tome en cuenta, debido a
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gue las personas que se encuentran en el centro de operaciones saben in situ los

problemas que surgen asi como también sus soluciones.

En tal sentido, la participacion es un medio de reconocimiento ya que
involucra la necesidad de asociacion y aceptacion pero sobre todo genera en los

individuos una sensacion de logro.

d. Calidad de vida laboral

En la actualidad esta técnica ha sido muy importante para la solucion del
estancamiento de la productividad, las mejoras en los ambientes de trabajo, la
capacitaciéon y las buenas condiciones relacionados a seguridad laboral han
permitido que los trabajadores se sientan mas a gusto en sus centros de labores,

ya que directamente son tomados como parte importante en la organizacion.

Estas técnicas no son absolutas son relativas, es decir debemos tener en
cuenta que las personas tienen diferentes modos de percibir su motivacion y
satisfaccion de acuerdo a sus necesidades.

El empleado deseoso de avanzar dentro de la organizacién empresarial a
través de recibir un incremento de remuneraciones, una promocién 0 una mas alta

posicion en la jerarquia, estara motivado a producir mas.

Pero la productividad es s6lo uno de los varios factores considerados para
avanzar; la calidad, la habilidad para interrelacionarse bien con otros y el sentido
de obligacion, pueden sobrepasar a la productividad en la determinacion del

progreso dentro de la compafia.
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e. Enriquecimiento del puesto

Para Herzberg (Flores, 2009, p. 152) a través de la Teoria de la Motivacion-
Higiene, quien puso de manifiesto la necesidad de que el propio puesto de trabajo
provea la oportunidad de logro, reconocimiento, responsabilidad, progreso y

crecimiento.

Asi es, una persona necesita apreciar que su trabajo es significativo o
importante para su propio sistema de valores (la importancia experimentada del
puesto). Asimismo, debe estar convencido de que él es responsable por los
resultados de su labor. Finalmente, esta persona en condiciones de poder

establecer en qué medida el resultado de su trabajo es o no satisfactorio.

Cuando los tres factores enunciados anteriormente se hallan presentes, la
persona se siente bien consigo misma y se muestra motivada por conseguir
resultados. Si uno de estos factores falta, la motivacibn puede decaer
significativamente, mientras que cuando estos son altos los resultados personales

y laborales son optimos.

Es importante reconocer en lo indicado en estos parrafos, que mucho de
los resultados que se obtienen o desean obtener por las personas que laboran en
las organizaciones provienen de situaciones o ambientes propicios sea de indole
intangible, como el trato humano, principalmente el que brinda el jefe inmediato
hacia sus subordinados que permita un buen desarrollo de las labores, asi como

otros activos de tipo tangible como el dinero o enriquecimiento de los puestos de
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trabajo, que manejados apropiadamente pueden convertirse en el tiempo en
incentivos beneficiosos propiciadores de una mejor performance de los

colaboradores.

El puesto laboral en si mismo puede convertirse en un reto estimulante
para los colaboradores, porque si este le permite iniciativas, creatividad,
reconocimiento, experiencia, trabajo en equipo, etc. Las personas podran buscar

o lograr resultados mas satisfactorios.

2.2 Calidad de servicio

W. Edwards Deming, (In: Méndez, 2009, p. 20) define la calidad como:

Traducir las necesidades futuras de los usuarios en caracteristicas medibles, solo asi
un producto puede ser disefiado y fabricado para dar satisfaccién a un precio que el

cliente pagara; la calidad puede estar definida solamente en términos del agente.

Joseph M. Juran (In: Herndndez & Rodriguez, 2011, p. 370) define la

calidad de la siguiente manera:

La palabra calidad tiene tres significados:

e Aquellas caracteristicas del producto que responden a las necesidades del
cliente. Cumplimiento de normas.

e Ausencia de ineficiencias.

e Adecuacion al uso.

Kaoru Ishikawa (In: Méndez, 2009, p. 20) define la calidad como:

La manera somera calidad significa calidad del producto. Mas especifico, calidad es
calidad del trabajo, calidad del servicio, calidad de la informacién, calidad de proceso,

calidad de la gente, calidad del sistema, calidad de la compafiia, calidad de objetivos, etc.

62



Philip B. Crosby (In: Méndez, 2009, p. 21) la calidad es:

Conformidad con los requerimientos...los requerimientos tienen que estar claramente
establecidos para que no haya malentendidos; las mediciones deben ser tomadas
continuamente para determinar conformidad con esos requerimientos; la no
conformidad detectada es una ausencia de calidad.

Es decir, podemos afirmar que calidad es: cumplir con los requerimientos

que necesita el cliente con un minimo de errores y defectos.

Como se ha mencionado anteriormente, la calidad es satisfacer las
necesidades de los clientes, esto trae como consecuencia que surja en las

organizaciones la importancia de tener calidad en todas ellas.

De acuerdo con Colunga (1995, p. 19), la importancia de la calidad se
traduce como los beneficios obtenidos a partir de una mejor manera de hacer las
cosas Yy buscar la satisfaccién de los clientes, como pueden ser: la reduccion de

costos, presencia y permanencia en el mercado y la generacion de empleos.

Los objetivos de la calidad pueden ser vistos desde diferentes puntos de
vista. Por una parte se busca la completa satisfaccion del cliente para diferentes
fines, por otra parte puede ser el lograr la maxima productividad por parte de los
miembros de la empresa que genere mayores utilidades, también se puede ver
como un grado de excelencia, o bien puede ser parte de un requisito para
permanecer en el mercado aunque no se esté plenamente convencido de los

alcances de la calidad.
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Sin embargo, el objetivo fundamental y el motivo por el cual la calidad
existe, es el cumplimiento de las expectativas y necesidades de los clientes.
Colunga (1995, p. 20), lo establece de la siguiente manera: Calidad es satisfacer
al cliente. ¢Como? Cumpliendo con los requerimientos y prestando un buen
servicio. ¢Hasta donde? Hasta donde la accion tomada ayude a la permanencia

de la empresa en el mercado. Ese es el limite.

Para Viveros (In: Colunga, 1995, p. 20), la calidad se establece por 13

principios:

e Hacer bien las cosas desde la primera vez.

e Satisfacer las necesidades del cliente (tanto externo como interno
ampliamente)

e Buscar soluciones y no estar justificando errores.

e Ser optimista a ultranza.

e Tener buen trato con los demas.

e Ser oportuno en el cumplimiento de las tareas.

e Ser puntual.

e Colaborar con amabilidad con sus comparieros de equipo de trabajo.

e Aprender a reconocer nuestros errores y procurar enmendarlos.

e Ser humilde para aprender y ensefiar a otros.

e Ser ordenado y organizado con las herramientas y equipo de trabajo.

e Ser responsable y generar confianza en los demas.

e Simplificar lo complicado, desburocratizando procesos.
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Todo lo anterior nos lleva a un producto o servicio con calidad, al tener mas
calidad se puede vender mas y se tiene un mejor servicio, por lo consiguiente, se
genera mas utilidad, que es uno de los objetivos principales de todas las

empresas.

Para hablar de calidad de servicios debemos tener en claro la definicion de
calidad. Edwards Deming (In: Hernandez y Rodriguez, 2011, p.366), afirma que

la calidad debe:

Dirigirse a las necesidades del consumidor, tanto presentes como futuras, y afiade
que la calidad esta determinada por las interrelaciones entre los factores: producto
(cumplimiento de las normas); usuario y como usa el producto, como lo instala y qué

espera de él; servicio durante el uso (garantia de refacciones e instruccion del cliente).

Por otro lado, Juran (In: Hernandez y Rodriguez, 2011, p.370), introduce

tres significados a la palabra calidad y son:

e Agquellas caracteristicas del producto que responden a las necesidades del cliente.
Cumplimiento de normas.
e Ausencia de ineficiencias

e Adecuacion al uso

Sin embargo, la calidad no es soOlo una estrategia para incrementar la
productividad, la calidad debe entenderse y debe ser transmitida como un valor
gue genera actitudes y comportamientos en el trabajo y en la vida privada del
trabajador; es buscar conscientemente los maximos estandares deseables en
todo lo que realizamos en la vida; es una filosofia que debe estar incluida en

todos los movimientos del individuo, es un estilo de vida, es una cultura, donde lo
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principal es el trabajo, el servicio y la entrega completa. (Koontz, Weihrich, &

Cannice, 2012, p. 710).

Motivacion

Figura 1.8. Elementos de la calidad de servicio
Fuente: Koontz, Weihrich, & Cannice (2012)

Los bienes capaces de satisfacer las necesidades del cliente son, de
acuerdo con su contenido, de dos clases: tangibles e intangibles. Los bienes
tangibles suelen conocerse con el nombre de productos. Tienen una consistencia
material. Se trata de objetos fisicos cuya utilizacién por el cliente resuelve una

necesidad sentida.

Por otro lado, los bienes intangibles se denominan, generalmente,
servicios. Su estructura es inmaterial y se trata de actos que recibe el cliente y a
través de los cuales soluciona sus problemas o sus carencias.

Para Vargas (2007, p. 44), Karl Albretch centra su teoria en vender al
cliente lo que él realmente desea comprar; su metodologia se basa en diez

principios que se describen a continuacion:
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e Conocer al cliente segun sus preferencias y como persona. Aplicar
momentos de verdad a la formacién de la opinion, de la calidad en el
servicio, el producto y el costo.

e Manejar la libreta de calificaciones del cliente.

e Investigar la percepcion de los clientes.

e Reconocer al cliente

e Hablar frente a frente

e Manejar las encuestas centradas en el ¢cuando?, ¢ por qué? y ¢,como?

e Analizar la informacién

e Hacer propuestas

Cerrar el ciclo

Para Albrecht la calidad es la capacidad de ofrecer un servicio con un
sentido definido y representa la medida que se le da a un servicio/producto
cuando se ha logrado resolver un problema, satisfacer una necesidad, o formar

parte de la cadena por la que se agrega valor. Vargas (2007, p. 46).

Tomando en cuenta esto, Albrecht (In: Cottle, 1991), define la calidad de
servicio como:

Un nivel tal de calidad en el servicio que, comparado con el de sus competidores, sea
tan alto a los ojos de los clientes que le permitan a la organizacion percibir honorarios
mas altos, lograr una participacién del mercado fuera de lo normal y/o disfrutar de

margenes de beneficios mas altos que lo de sus competidores.

Para Jan Carlzon (In: Hernandez y Rodriguez, (2011) la calidad de

servicios son:

Un producto, aunque hay empresas productoras de bienes tangibles que consideran

como servicios la atencidn al cliente antes y después de la venta.
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Para medir la calidad del servicio, desarrolla siete puntos a saber:

Capacidad de respuesta

Atencion

Comunicacion buena, entendible y a tiempo
Accesibilidad para quitar la incertidumbre
Amabilidad en la atencion y en el trato
Credibilidad expresada en hechos

Comprension de las necesidades y expectativas del cliente.

El autor menciona puntos importantes como la atencién y el trato asi como

la comprensién de las necesidades y expectativas del cliente, siendo resaltantes

en mi opinion, para el tema de la calidad y servicio, puesto que sabiendo que es lo

gue necesita el consumidor se puede plantear las estrategias para brindarle un

servicio de calidad congruente o

expectativas.

2.2.1 Técnicas de la calidad de servicio en la empresa

a. Momentos de laverdad de Jan Carlzon

relacionado con estas necesidades vy

La calidad del servicio y la del producto no son excluyentes, el servicio es

tan importante en la actualidad que una falla de él es mas dafina en el producto.

El autor mas destacado de esta técnica es Jan Carlzon quien desarrollo el

concepto de momentos de verdad. (Hernandez y Rodriguez, 2011).
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Los momentos de la verdad son todos los contactos de manera directa o
indirecta de un usuario con la organizacion a través de los cuales tiene la

oportunidad de formarse una impresion de la misma.

Modela daun momento de vardad
Insumos G e My Insumos
/ COTEXTODEL ™\
Actitudes .L _ Actitudes
/ SERVICIO | ,
Valores 4 \ Valores
A /,'|."' A o i [ o) 10 O roles oy | " '
Craentias UG '\,f‘ doniade Matco od v|'( ot Croendias
ety oo

Desens \ v ‘ Deses

: ment .
Sentimientos TORenio Sentimientos

: doverdad

Expectativas EXpeCtativas

Figura 1.9. Ciclo del momento de la verdad
Fuente: Hernandez y Rodriguez (2011)

Estos momentos de la verdad se clasifican en dos tipos:

e Momentos estelares, momentos de verdad, producto de la dedicacién,
la creatividad para servir al usuario y satisfacer sus necesidades y
expectativas, que dejan una impresion perdurable en su mente.
e Momentos amargos, son experiencias dolorosas que dejan una
impresion negativa en la mente del usuario, debido al mal servicio.
Para conocer y trabajar adecuadamente los procesos del servicio, es
necesario estudiar cada fase por la que pasa el usuario desde que surge en su

mente la necesidad de un servicio.
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El ciclo comienza con el primer contacto entre el usuario y la empresa y
sigue con una serie de momentos hasta finalizar temporalmente, cuando el
primero de ellos considera que el servicio estd completo, y se reinicia cuando

regresa a buscar los servicios de esa institucion.

Por lo tanto, deben identificarse los puntos de contacto que el usuario tiene
con el ciclo de servicio para poder cubrir sus expectativas. Para esto deben
determinar donde se inicia y termina, y como grupo, que podemos mejorar del

proceso en cada contacto.

b. Karl Albretch: El Triangulo del Servicio

El triangulo del servicio de Albretch es una herramienta util para generar
estrategias de servicio (In: Hernandez y Rodriguez, 2011), y el autor lo define
como:

Modelo en el que observamos las relaciones que tienen que existir entra las

estrategias del servicio, los sistemas y el personal de la institucién; todo esto orientado

hacia el usuario.

En tal sentido, Albretch identifica elementos en el triangulo del servicio los

cuales describiremos a continuacion:

e Clientes, son las personas 0 usuarios sobre quienes repercuten los
productos, procesos y servicios. Los cuales deben quedar plenamente
satisfechos.

e Estrategia, plan de accion para tratar al cliente, se fundamenta en la
filosofia, vision, mision y valores. La estrategia consiste en determinar
todos los medios de los cuales se valdra la empresa para lograr el

servicio deseado.
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e Personal, son los miembros de la organizacién encargados de brindar el
servicio. De ellos depende el éxito de la estrategia, ya que sus
actitudes y aptitudes lo hacen realidad. Al comprender con claridad la
estrategia del servicio podran brindar valor agregado al usuario final.

e Sistemas 0 procesos, conjunto de operaciones y actividades
interconectadas para lograr un fin determinado, incluye politicas y

normas.

< _STEMAS

—

e

Figura 1.10. Triangulo del Servicio de Albretch
Fuente: Hernandez y Rodriguez (2011)

Para sustentar el triAangulo del servicio, Albretch recomendd que en los

contactos fisicos del cliente con el personal se siga el siguiente decalogo:

e Saludar a su cliente de forma inmediata

e Dar al cliente atencion total

e Hacer que los primeros 30 segundos cuenten

e Ser natural ante el cliente. No ser falso ni mecanico
e Demostrar energia y cordialidad

e Ser el asesor del cliente

e Usar el sentido comun: piense
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e Ajustar las reglas, no infringirlas
e Hacer que los ultimos 30 segundos cuenten

e Mantenerse firme y cuidarse a si mismo.

2.2.2 Calidad personal y su impacto sobre el servicio

De acuerdo con Méndez (2009, p. 30), podemos llegar a la conclusién de
que la calidad personal es estar bien consigo mismo y satisfecho o casi satisfecho
de las labores realizadas durante el dia, tanto en el trabajo como con la familia, no
s6lo por la necesidad de tener una retribucion econémica sino por el servicio

proporcionado.

Para el Maestro en Ciencias José de Jesus Vazquez Bonilla (In: Méndez,

2009) las caracteristicas de la calidad del personal, son las siguientes:

e Podemos afirmar que una persona sujeto y objeto de la ética, tiene
calidad.

e Un individuo humano en equilibrio de sus rasgos internos con su medio
ambiente, tiene calidad.

e Una persona consciente de sus habilidades y en ejercicio de ellas, tiene
calidad.

e Una persona libre espiritual y emocionalmente pero respetuosa de su
condicion jerarquica y de su estado civil y social, tiene calidad.

e Una persona satisfecha en su trabajo, con armonia familiar, suficiente

diversion y relaciones sociales satisfactorias, consciente de su

72



condicion de criatura y por lo tanto dependiente de un ser supremo, es

una persona de calidad.

Una persona de calidad logra unificar todas las caracteristicas y las lleva a
cabo integramente. Esto ayuda a tener un equilibrio perfecto entre los entornos

gue lo conforman, es decir, lo psicologico, lo social y lo fisiolégico.

Como lo sefala el autor una persona que siente en conjunto una
satisfaccion o equilibrio de sus emociones, valores, relacion con las demas
personas de su entorno, el ambiente en que se desenvuelve Yy aspectos fisicos
podra desarrollar en mayor grado las habilidades que posee y lograr resultados

satisfactorios para su organizacion.

De acuerdo a los conceptos anteriores, la calidad es el cumplimiento de las
expectativas del cliente o usuario. Partiendo de esto, la calidad en las personas

desembocara en mejores resultados a los clientes internos y externos.

Cuando existen altos niveles de calidad en las personas que integran una
organizacion se perciben importantes avances positivos, los departamentos
producen calidad de acuerdo a los usuarios, la calidad en todas las areas lleva a
una cultura organizacional, las personas que integran la organizacibn mantienen

satisfechos a los clientes y a las personas de la comunidad.

Esto trae como consecuencia que exista armonia en las relaciones

laborales y por lo consiguiente aumenta la productividad, ocasionando 6ptimos
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resultados financieros, una imagen organizacional impecable y un préspero futuro,

gue se traduce en mejoras para los accionistas y los colaboradores.

La calidad personal tiene que empezar por la direccion, ya que ellos son los
guias de la institucion; a su vez, la direccion debe realizar la tarea mas importante
gue es motivar a las personas que laboran en la empresa para que realicen mejor

sus tareas dentro de ella. (Méndez, 2009; pag. 27).

Lo que el autor describe entonces que la calidad del personal es muy
importante asi como la satisfaccion que estos sienten en la organizacion para que
puedan lograr una mayor productividad a la que podrian generar en una situacion
distinta, repercutiendo en un ambiente propicio y motivante para el desarrollo, asi
como la base para el logro de mayores retos trayendo como consecuencia que la

organizacion muestre una imagen muy positiva al entorno y la sociedad.

2.2.3 Calidad en el servicio al cliente

Para Jacques Horovitz (In: Méndez, 2009, p. 29), el servicio es el conjunto

de prestaciones que el cliente espera; ademas del producto o del servicio béasico,

como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del mismo.

Carlos Colunga Davila (1995, p. 30), el servicio es el trabajo realizado para

otras personas.
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Laura Fisher de la Vega (In: Méndez, 2009, p. 32), el servicio es el conjunto
de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o que se

suministran en relacién con las ventas.

Para Philip Kotler (In: Méndez, 2009, p. 36), el servicio es cualquier
actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son esencialmente intangibles y
no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. Su produccion puede estar

vinculada o no con un producto fisico.

De acuerdo a los conceptos realizados por los autores, podemos definir de
la siguiente manera: El servicio es una actividad realizada para brindar un

beneficio o satisfacer una necesidad.

Po otro lado, el cliente es considerado como una persona O una
organizacion que requiere satisfacer una necesidad adquiriendo un producto o

servicio.

El cliente es un individuo con necesidades y preocupaciones, tomando en
cuenta que no siempre tiene la razon, pero que siempre tiene que estar en primer
lugar si una empresa quiere distinguirse por la calidad del servicio. Para
comprender la importancia que tiene el cliente dentro de la institucion, podemos
observar los siguientes principios que Karl Albert nos presenta a continuacion:

e Un cliente es la persona mas importante en cualquier negocio.

e Un cliente no depende de nosotros. Nosotros dependemos de él.

e Un cliente no es una interrupcién de nuestro trabajo. Es un objetivo.
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¢ Un cliente nos hace un favor cuando llega. No le estamos haciendo un
favor atendiéndolo.

e Un cliente es una parte esencial de nuestro negocio; no es ningun
extrafo.

e Un cliente no es solo dinero en la registradora, es un ser humano con
sentimientos y merece un tratamiento respetuoso

e Un cliente merece la atencién mas comedida que podamos darle. Es el

alma de todo negocio. (Méndez, 2009, p. 40).

Podemos concluir que el cliente es pieza clave para cualquier organizacion,
porque gracias a él, depende la existencia del negocio y también de todas

aguellas personas que laboran en la empresa.

Por esta razon, hay que hacer conciencia a toda la empresa que gracias al
pago que hace el cliente por nuestro servicio o producto, contamos con trabajo,

salarios, educacioén, hogar, recreacion, etc.

William B. Martin (In Méndez, 2009, p. 40), nos manifiesta que para poder
servir a nuestro cliente, debemos conocer sus necesidades, como son la
necesidad de ser comprendido, necesidad de ser bien recibido, necesidad de

sentirse importante y necesidad de comodidad

Con respecto a los conceptos de calidad en el servicio tenemos:
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Para Enrique Muller de la Lama (In Méndez, 2009, p. 40), la calidad en el

servicio consiste en cumplir expectativas del cliente.

De acuerdo con Rubén Helouani (In Méndez, 2009, p. 40), la calidad en el
servicio son los requerimientos que satisfacen las necesidades y deseos del

cliente en la contratacion y en el uso.

Para Pedro Larrea Angulo (In Méndez, 2009, p. 40), la calidad en el
servicio es la percepcion que tiene un cliente acerca de la correspondencia entre
el desempefio y las expectativas, relacionados con el conjunto de elementos,

cuantitativos y cualitativos, de servicio.

En el caso de Malcom Peel (In Méndez, 2009, p. 40), la calidad en el
servicio las actividades secundarias que realice una empresa para optimizar la

satisfaccion que reciba el cliente en sus actividades primarias (o0 principales).

De acuerdo a los conceptos otorgados por los autores, podemos concluir
qgue: La calidad en el servicio es cumplir con las expectativas que tiene el cliente

sobre que tan bien un servicio satisface sus necesidades.

Los componentes de la calidad en el servicio, segun ldelfonso Grande

Esteban (In Méndez, 2009, p. 41), los clientes califican la calidad de servicio por

medio de los siguientes componentes:
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Confiabilidad. La capacidad de ofrecer el servicio de manera segura,
exacta y consistente. La confiabilidad significa realizar bien el servicio
desde la primera vez. Los consumidores pueden preguntarse Si sus
proveedores son confiables, por ejemplo; si la factura del teléfono, gas o
la electricidad refleja fielmente los consumos efectuados.

Accesibilidad. Las empresas de servicios especialmente deben facilitar
gue los clientes contacten con ellas y puedan recibir un servicio rapido.
Un negocio que responde a las llamadas por teléfono de los clientes,
por ejemplo, cumple esta expectativa.

Respuesta. Se entiende por tal la disposicion atender y dar un servicio
rapido. Los consumidores cada vez somos mas exigentes en eéste
sentido. Queremos que se nos atienda sin tener que esperar. Los
ejemplos de respuesta incluyen devolver rapidamente las llamadas al
cliente o servir un almuerzo rapido a quien tiene prisa.

Seguridad. Los consumidores deben percibir que los servicios que se le
prestan carecen de riesgos, que no existen peligros ni dudas sobre la
bondad de las prestaciones; por ejemplo, un cliente no deberia dudar de
lo acertado de la reparacion de su automovil.

Empatia. Quiere decir ponerse en la situacion del cliente, en su lugar
para saber como se siente. Es ocupar el lugar del cliente en cuanto a
tiempo el cual es valioso para él, en cuanto a conocer a fondo sus
necesidades personales.

Tangibles. Las instalaciones fisicas y el equipo de la organizacién

deben ser lo mejor posible y limpio, asi como los empleados, estar bien
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presentados, de acuerdo a las posibilidades de cada organizacion y de

su gente.

Una de las formas principales para que la empresa se pueda distinguir,
consiste en ofrecer calidad en el servicio, en forma consistente, la cual dara una
fuerte ventaja competitiva, que conduce a un mejor desempefio en la
productividad y en las utilidades de la organizacion. Muchas empresas de
servicios han tratado de asegurarse que los clientes reciban, en forma constante,
servicios de gran calidad en todos sus encuentros con los servicios. Por eso, el
prestador de servicios tiene que identificar las expectativas de los clientes que
tiene en la mira en cuando a la calidad de servicios. Por desgracia, la calidad de
los servicios es mas dificil definir y juzgar en comparacion a la calidad en los
productos.

Por esta causa, es importante que el prestador de servicios defina y
comunique con claridad las necesidades de los clientes, ya que esa persona esta
en contacto directo con las personas que adquieren nuestro servicio. Cabe
sefalar que la calidad de los servicios siempre variara, dependiendo de las
circunstancias del problema y sobre todo, de que la interaccion entre el empleado

y el cliente sea buena.

Sin embargo, los errores no se pueden evitar, porque estamos trabajando
con personas, que piensan, hablan y actdan, y con factores externos que no esta
en nuestras posibilidades mejorarlas, por ejemplo, manifestaciones, accidentes, el

proveedor no llego a tiempo con el material, etc; la mayoria de estos accidentes
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ocurren en presencia de los clientes, dando por resultado que su servicio se

demore mas de la cuenta.

Como podemos observar, la calidad en el servicio juega un papel muy
importante dentro de la empresa, porgue no sélo nos jugamos la venta hecha,
sino que la imagen y la confianza que deposito ese cliente en nuestro producto
y/o servicio; por consiguiente, un cliente insatisfecho representa una pérdida para
la empresa tanto en utilidad como en imagen, y si pasa lo contrario, obtenemos un
cliente satisfecho y leal a nuestro servicio y/o producto, ademas de una publicidad
gratis por sus recomendaciones y mayores ingresos en la empresa. (In Méndez,

2009, p. 42).

La calidad y el servicio que se ofrecen hoy en dia crecieron con el
desarrollo de las sociedades. Estos conceptos han apoyado el avance de la
humanidad, lo cual trae como consecuencia crecimiento econémico, expansion y
avance en el conocimiento. Desde que existe la humanidad, la calidad y el
servicio han estado presentes. La calidad la hacen los hombres para los hombres,
y es una forma de vida. Se sabe que durante la Edad Media y la Edad Moderna,
los servicios eran escasos, tal vez solo eran posibles para las familias

aristocraticas.

Al llegar a nuestros dias se ven grandes avances en servicios, a los cuales

pueden acceder todas las clases sociales; como la educacion, la salud, las

comunicaciones y las tecnologias de punta, la recreacion, la cultura y el
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esparcimiento, convirtiéendose estos servicios en la solucion a las necesidades

basicas y potenciales sentidas por una sociedad en desarrollo.

No existe calidad sin servicio, ni servicio sin calidad, son dimensiones que
siempre estan presentes de manera articulada, para el beneficio y satisfaccion de

las necesidades demandadas por el hombre.

Cuando una organizacion se enfoca en el servicio, puede centrarse en su
razon de ser, expresada en su mision, sin tener que ocuparse de actividades que
no le conciernen y que las puede dejar en manos de otras organizaciones, lo que
conlleva una consecuencia fundamental: el adecuado uso del tiempo, al liberar a
las empresas y a las personas de realizar tareas que no son fundamentales para

el cumplimiento de la mision.

Por ejemplo, el caso de un pequefio almacén que pone a la disposicién de
un vecindario los productos que solo se encontrarian en sitios muy distantes a su
residencia, lo que les ahorra tiempo y les brinda la oportunidad de dedicar mas

tiempo a sus labores principales y pasar mas tiempo con su familia.

Debemos mencionar que el tema de los valores es importante para
desarrollo del proceso de calidad, servicio y servicio de la calidad en la vida
personal, familiar, en el ambito profesional y en la sociedad, por tanto es
importante recalcar que la persona humana es integral y que el desarrollo

armonico de todo su ser debe buscar el equilibro, en sus aspectos espirituales,
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intelectuales, éticos, fisicos, sociales sin los cuales no se podran realizar los

procesos inicialmente mencionados.

Podemos mencionar que dentro de estos valores existen diferentes tipos

como.

e Los valores sociales como el respeto, justicia, paz, solidaridad,
democracia, integridad, lealtad, esfuerzo, compromiso y laboriosidad.
e Los valores empresariales como excelencia, equidad, fortaleza,

tenacidad, paciencia, congruencia, disciplina y servicio.

El desarrollo de estos valores para que se conviertan en virtudes implica un
tema de cambio y educacién constante que se debiera conseguir con la calidad,
servicio y sentidos. Asimismo, los valores son base de la construccién de la
cultura en cualquier organizacién empresarial y que desee diferenciarse de otras.

La calidad se ha vertido por todo el mundo y sigue penetrando a todos los
rincones por ello es evidente que las organizaciones para que vayan mejorando
deben trabajar a grandes pasos en procesos de mejora continua lo que deviene

de sus autoevaluaciones internas. (Vargas, 2011; pag. 33).

La evidencia de esto son los modelos que se han ido trabajando en los
altimos afos basados en el talento humano, gestion, capital intelectual y
tecnologia, elementos que al articularse impulsan al avance y desarrollo de las

organizaciones buscando la competitividad continua orientandolas a la excelencia,
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buscando nuevos productos y servicios para seguir penetrando mercados y el

desarrollo de los paises.

Estos modelos han llegado a definir el interior de las organizaciones,
politicas, objetivos, tareas, responsabilidades, criterios de evaluacién que traen
consigo y como consecuencia un buen trabajo en equipo, crecimiento personal y
familiar en las personas que los desarrollan. No se puede obviar que los indices
de calidad elevan los niveles de productividad para lograr mayor eficiencia y

brindar un buen servicio.

Es por ello que se ve que, desde fines del siglo XX y durante este siglo, el
tercer segmento de la economia en el mundo los servicios se aprecia el continuo
crecimiento de este colocandose como uno de los de mayor expansion del
mundo, es por ello la preocupacion de las organizaciones en la mayoria de los
paises por entender el verdadero sentido del concepto de servicio, no solo
buscando en este una ventaja competitiva sino una forma de transformar a las
personas, los procesos y a las empresas en su conjunto por las implicancias y

desarrollo que tienen.

2.2.4 Teorias y movimientos hacia la calidad y el servicio

Dentro de este grupo existen algunas teorias que deseamos mencionar:

a. Teoria de la calidad total Kaoru Ishikawa.
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Fue el principal precursor de la calidad total en Japon y tuvo una gran
influencia en el mundo, porque resalté las diferencias culturales en las naciones

para el logro del éxito de la calidad. (Vargas, 2011, p. 57-58).

Sus principios basicos se relacionan a continuacion:

e En cualquier industria, control de calidad, es hacer lo que se tiene que
hacer.

e El control de calidad que no puede mostrar resultados no es control de
calidad.

e El control de calidad empieza y termina con la capacitacion.

e El control de calidad revela lo mejor de cada empleado.

e Los primeros pasos del control de calidad, deben estar orientados a
conocer los requerimientos de los consumidores y los factores que los
impulsan a consumir.

e Anticipar los problemas potenciales y quejas.

e La calidad tiene que construirse en cada disefio y en cada proceso.

e El control de calidad es una disciplina que combina el conocimiento con
la accion.

e Las actividades de los circulos de control de calidad son congruentes
con la naturaleza humana y pueden ser exitosos en cualquier parte del
mundo.

e Los meétodos estadisticos son el mejor modo de controlar las

operaciones.
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b. Teoria de la gerencia del valor al cliente de Karl Albretch
Centra su teoria en vender al cliente lo que él realmente desea comprar; su

metodologia la basa en diez principios:

e Conocer al cliente segun sus preferencias y como persona.

e Aplicar momentos de verdad a la formacion de la opinién, de la calidad
en el servicio, el producto y el costo.

e Manejar la libreta de calificaciones del cliente.

e Investigar la percepcion de los clientes.

e Reconocer al cliente.

e Hablar frente a frente.

e Manejar las encuestas centradas en el ¢cuando?, ¢ por qué? y ¢,como?

e Analizar la informacion.

e Hacer propuestas.

e Cerrar el ciclo.

Karl Albrecht, aporta al servicio el modelo de los triangulos internos y
externos, de igual forma, aporta dos conceptos sobre la calidad, apuntando a la
cadena de valor. Es asi como la calidad para Albrecht es la capacidad de ofrecer
un servicio con un sentido definido y representa la medida que se le da a un
servicio o producto cuando se ha logrado resolver un problema, satisfacer una
necesidad, o formar parte de la cadena por la que se agrega valor. (Vargas, 2011,

p. 66).
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c. Teoria de la diferenciacion a través del servicio al cliente de
Jacques Horovitz.

Su teoria centra la atencion en como competir a través del servicio y como
mejorar la satisfaccion de los clientes, haciendo énfasis en el servicio como
estrategia diferenciadora, desde los programas de fidelizacion de clientes, hasta
la creacion de cultura de servicio. Su premisa: la excelencia en el servicio lleva a

alcanzar la satisfaccion del cliente clave. (Vargas, 2011, p. 67)

d. Teoria de la mercadotecnia y gestiéon de servicios de Christian
Gronroos.

A Christian Gronroos, se le conoce por enfocar sus propuestas hacia dos
grandes puntos: el primero se refiere al marketing de la relacién con los clientes
en donde se da la union del marketing interactivo con la gestion de servicios, sin
desconocer el marketing interno y el marketing externo; y el segundo, el manejo

de la calidad en los servicios.

Estos dos elementos ayudan a conseguir y mantener la lealtad de los
clientes. Gronroos hace la unién a partir del nacleo del proceso con los llamados
Momentos de la verdad, en ellos se dan las interacciones, cliente-proveedor,

también a estos momentos se les conoce como Momentos de oportunidades.

Los momentos permiten crear valor al cliente, si en el desarrollo de los

momentos de la verdad y en la entrega del servicio la calidad percibida es mayor

a la esperada, se puede calificar el servicio de alta calidad.
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Gronroos habla del marketing interno como un pre-requisito para poder
hacer la promesa a los clientes. Lo que experimenta el cliente no son hechos
aislados, estan asociados fuertemente con las personas de la organizacion, de
ahi que se deben cuidar aspectos propios de la organizacién como los habitos de
vida, las necesidades personales, la imagen y todo aquello que pueda estar

relacionado con el conflicto de roles de los empleados. (Vargas, 2011, p. 68)

El marketing externo, el tradicional, donde se crean las expectativas, se
refiere a las necesidades personales, a la comunicacion boca a boca, a la imagen
y a la experiencia vivida por el cliente. EI marketing interactivo donde se
mantienen las promesas, se encuentra constituido por el personal de contacto, los
sistemas y recursos fisicos, el cliente y las relaciones con los clientes, el apoyo de
la direccion, el apoyo del personal, la tecnologia, los precios, la imagen

empresarial y todo el personal responsable de las operaciones.

Otro aporte muy importante de Gronroos, es el estudio de la calidad de los
servicios, en la cual diferencia claramente dos grandes tipos de calidad que quiere

el cliente.

La primera se refiere a la calidad esperada, ella nace de la comunicacion

del marketing, de la imagen, de la comunicacion boca-boca y de las necesidades

de los clientes.

87



La segunda la calidad experimentada, nace de la calidad técnica que
envuelve los qué y la calidad funcional que toma en cuenta los como para dar una

imagen.

Entre la calidad esperada y la calidad experimentada se da la calidad total
percibida. Para poder medir la calidad total percibida Grénroos propone los seis

criterios de la calidad percibida en los servicios (Vargas, 2011, p. 68):

e La profesionalidad y habilidad.
e La actitud y el comportamiento.
e La accesibilidad y flexibilidad.

e La fiabilidad y formalidad.

e Restablecimiento.

e Reputacion y credibilidad.

Los servicios y la calidad surgen en la economia porque los primeros
satisfacen las necesidades de los clientes mejor de lo que lo harian los individuos
u organizaciones solos; y la segunda, porque busca la excelencia en las

organizaciones en el mundo actual globalizado.

La primera interpretacion del servicio debe entenderse como un valor
agregado al producto. Luego, fue concebido como una utilidad en si misma que
en oportunidades; requiere presentarse a través de bienes tangibles y, en otras,

por medio de la comunicacion cliente-proveedor.
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Las razones sefaladas anteriormente hacen que toda organizacion
orientada hacia la Calidad del Servicio, se deba construir con la concepcion de
incorporar valor durante su disefio, produccion y entrega lo que implica atravesar

ciertos procesos de manera horizontal en toda la institucion.

Se sabe que la administracion efectiva no es la suma de las acciones sino
el producto de las interacciones de cada sistema con el resto de los sistemas
institucionales, con la seguridad de que sus resultados se centraran en la
satisfaccion de los clientes internos y en el impacto que esta satisfaccion dé a los

clientes externos. (Vargas, 2011, p. 75)

En tercer lugar, se debe considerar que la clave para el logro de la calidad
en el servicio, implica prestar atencidon a los procesos desde su conceptualizacion
hasta su aseguramiento y garantia, logrando que realmente satisfagan a los
usuarios, no solo en sus necesidades sino en las expectativas que ellos tienen
dentro del contexto de la eficacia, consiguiendo que los clientes no sean leales
solamente a la organizacién sino también, estén satisfechos con las personas con
las cuales se relacionan a diario.

En la actualidad (y mas incluso, lo sera en el futuro), a las empresas se les
hace dificil ofrecer desde el punto de vista técnico, mejores soluciones que sus
competidores. Cada vez mas en los segmentos de negocios, o que cuenta con
los distintos tipos de servicios y elementos auxiliares de las empresas, es la oferta
que pueden hacer a sus clientes, siguiendo una clara orientacion al mercado y a

la competitividad.
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2.2.5 Razones del crecimiento de la economia de servicio

Existen numerosas razones, que se han venido observando durante las
pasadas décadas, para el crecimiento de la economia del servicio (que incluye el
llamado sector servicios y los servicios producidos por los propios fabricantes de

bienes).

Algunas de las razones estan relacionadas con la naturaleza de los
negocios; otras, con los cambios en la sociedad y con las actitudes y formas de
vida de la gente. Estas razones se encuentran, por supuesto, altamente

interrelacionadas.

Segun Donald W. Cowell, en su libro de Marketing de Servicios (In: Vargas,

2011, p. 76), sugiere las siguientes razones:

e El retraso en el crecimiento de la productividad laboral en los servicios
comparado con el resto de la economia.

e El crecimiento de la demanda intermedia por parte de las empresas.

e El crecimiento de la demanda final por parte de los clientes.

e La competencia de servicios y los momentos de la verdad

La nueva competencia de la economia de servicios exige una profunda
comprension de la naturaleza de la produccién, el consumo de los servicios y las
reglas para su gestion en la actual situacion de la competitividad, al ser la

comprension de los servicios la clave del éxito.
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Los momentos de verdad son interacciones entre los representantes del
cliente y los diversos recursos de la empresa: por ejemplo, cuando se entrega un
producto a un comprador, cuando un docente explica a un alumno en el aula de

clase o cuando una persona utiliza el cajero automatico.

Para todo el mundo los servicios son la base de una diferenciacion eficaz

entre las empresas y, por tanto, una fuente explotable de ventajas competitivas.

a. Estrategia de servicios

Implica crear una serie de servicios para consolidar e incrementar las
relaciones con los clientes. Debe entender como la capacidad de una empresa
en establecer en funcion de su habilidad para prestar servicio a sus clientes de
una forma competitiva y, en consecuencia, dar al mercado una oferta

diferenciada.

De esta manera la aplicacion de una estrategia de servicios no significa
gue se muestre un interés menor hacia la calidad técnica de la solucién o que se
consideren poco importantes el precio y la imagen. En vez de esto, la aplicacion
de una estrategia de servicio implica que lo mas importante en el pensamiento
estratégico y en la toma de decision es la direccion de servicio.

En otras palabras, la clave de la competencia es el servicio. La ventaja
competitiva se crea mediante la oferta de valores o beneficios generados por
diversos servicios 0 elementos de estos que se incorporan en las relaciones con

los clientes. (Vargas, 2011, p. 81)
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La diferenciacion se alcanza, principalmente, mediante la concentracion en
los servicios y a través de una explotacion de las caracteristicas de éstos,
independientemente de si la organizacion es una empresa de estas condiciones,

un fabricante de bienes o una institucion del sector privado o del publico.

El servicio se considera un fendmeno muy extenso y, por tanto, el término
servicio se utiliza en un sentido muy amplio. Lo mencionado produce un nivel de
complejidad en cuanto a la gestion de los servicios se refiere, pero se pueden
realizar acciones que lleven a disminuir el riesgo aportando el servicio a cada uno
de los elementos que integran el bien y tratando de establecer controles para

cada uno de ellos sin desconocer las caracteristicas del servicio.

Los elementos de mayor presencia en el servicio son:

e Elcliente.

e El prestador de servicio.

e Los objetos que estan en el servicio.

e Los espacios fisicos donde se presta el servicio.

e Y los muebles y equipos.

Segun Karl Albretech (Vargas 2011, p. 116-139) lo propone como el
“Trabajo realizado por una persona, para beneficio de otra”. EI mismo autor
define el servicio como: el conjunto de actividades, actos o hechos aislados o
secuencia de actos trabados, de duracion y localizacion definida, realizados

gracias a medios humanos y materiales, puestos a disposicion de un cliente
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individual o colectivo, segun procesos, procedimientos y comportamientos que
tienen un valor econdmico y por tanto, traen beneficios o satisfacciones como

factor de diferenciacion.

Lo conceptualiza también como: el conjunto de actitudes que determinan
comportamientos orientados a satisfacer al cliente en relacién con sus intereses,
expectativas, necesidades y anhelos que originan una serie de procesos para
satisfacer una necesidad, realizando diferentes funciones que el cliente no desea
ejecutar y que esta dispuesto a pagar a quien lo reemplace, este alguien analiza

coémo satisfacer, en qué oportunidad, lugar y elementos y con qué personas.

No se puede dejar de lado la concepcidon de Espiritu de Servicio, dada por
Karl Albretch (Vargas, 2011, p. 140): “es una actitud basada en ciertos valores y
creencias, sobre las personas, la vida y el trabajo, que lleva a una persona a

servir de buena gana a otras y a enorgullecerse de su trabajo”.

Para John Tschohl (Vargas, 2011, p. 85), en su libro Alcanzando la
excelencia mediante el servicio al cliente, dice: “expresado en término de
actitudes el servicio es: preocupacion y consideracion por los demas. Cortesia,
integridad, confiabilidad, disposiciébn para ayudar, eficiencia, disponibilidad,

amistad, conocimiento, profesionalismo”.

Debemos mencionar que la busqueda de la excelencia es un camino que
no tiene fin. Implica un reto de la construccion del mafiana. Es un proceso que

conduce a un gran compromiso progresivo y continuo, donde toda la organizacion
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se centra en la forma de pensar todas y cada una de las actividades que en ella

se gestionan; por lo tanto, se imprime un caracter mas productivo y responsable a

las instituciones que practican el mejoramiento continuo, como forma de vida y

transformacional organizacional.

El mejoramiento continuo en la calidad del servicio, se fundamenta en

cuatro pilares:

Trabajo en equipo: implica conformar trabajos bajo la filosofia del
equipo y seguir unos puntos previamente definidos, con el objetivo de
alcanzar una meta comun que vaya en beneficio de la organizacion y de
cada uno de los individuos que la conforman.

Liderazgo participativo: antes que autocracia e imposicion y busqueda
de la satisfaccion del jefe, antes que del bien comun.

Optimizacion de procesos: todos y cada uno de los procesos deben ser
efectivos y flexibles, buscando satisfacer siempre las necesidades y
expectativas de los clientes, deben estar clasificados de acuerdo a la
razon de ser de la institucion.

Compromiso con la calidad, el servicio y la productividad: implica que
todos los empleados de la organizacibn maximicen recursos y eliminen

desperdicios.

El mejoramiento continuo De Vega (1991) debe ser entendido como:
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Un sistema de gerencia integral, que compromete a toda la organizacion, basado en la
mision y en la vision de la misma. Las estrategias, la estructura y los planes
operacionales seran las formas que permitiran incorporar los valores con los cuales se

han definido los principios fundamentales.

El objetivo central de mejoramiento en equipo esta asociado con (Vargas,

2011, p. 141):

e Mejorar el conocimiento del cliente

e Mejorar el disefio del servicio

e Mejorar la gestion de los procesos establecidos
e Mejorar la prestacion del servicio y su evaluacion

e Mejorar el servicio al cliente

En este orden de ideas, todo objetivo de mejora en el servicio y, por ende,

en los procesos, implica:

e Una practica clave.

e Educacion permanente y valores compartidos.

e Pensamiento estratégico.

e Un establecimiento de procesos con sus requisitos y especificaciones.

e Una serie de herramientas para identificar los procesos criticos.

e Una medicién localizada en el proceso dentro de sus requisitos,
insumos y resultados.

e Busqueda permanente de la satisfaccion de los clientes.
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Ello implica:

INSUMO - PROCESO # RESULTADO

EFICIENCIA » EFECTIVIDAD » EFICACIA

Lo anteriormente indicado deja entrever que se necesita construir un
proceso con los elementos necesarios que conduzcan a alcanzar el mejoramiento
continuo, que represente la interrelacion de los sistemas mas importantes, para

que la calidad en el servicio llegue a convertirse en una realidad.

Sistema de planeacién: comprende el proceso de fijaciébn de obijetivos,
elaboraciéon del plan anual de mejoramiento, proyectos, programas Yy

presupuestos.

Sistema de produccion del servicio: comprende todos los procesos
operacionales para lograr un servicio. Con este sistema el servicio debe disefiar el

proceso de aseguramiento de la calidad del servicio.

Sistema de soporte: proporciona el apoyo en optimizacién de las destrezas
y actitudes del ser humano e investiga nuevas tecnologias para estructurar en
forma mas humana y productiva, la relaciéon entre gente, proceso y maquinas
(explicados estos items dentro del concepto de elementos basicos y elementos

integradores). (Vargas, 2011; pag. 142)
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A la vez, que se disefia este sistema se toma el sistema de comunicacion
hacia el cliente interno, con el fin de crear conciencia sobre el mejoramiento y
promocién de buenos resultados en forma mas humana y productiva la relacion
entre gente, proceso y maquinas (explicados estos items dentro del concepto de
elementos basicos y elementos integradores). A la vez que se disefla este
sistema, se toma el sistema de comunicacion hacia el cliente interno, con el fin de

crear conciencia sobre el mejoramiento y promocion de buenos resultados.

Sistema de vitalizacion del trabajo: vitalizar significa dar vida a lo que se
hace. Crear un sentimiento de pertenencia y compromiso, estimular el entusiasmo
y la creatividad. Dar un espacio para que el trabajo sea vida, crecimiento y
realizacion. El ser humano s6lo mejora lo que quiere; aquello que lo compromete

y con lo cual se siente realizado como persona. (Vargas, 2011, p. 143)

Los principales mecanismos para lograr la eficacia de este sistema son:

e Trabajo en equipo.

o Jefe lider.

e Reconocimiento.

e Ambiente de trabajo.
e Seguridad.

e Orden.

e Aseo industrial.

e Salud e higiene industrial.
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Debemos recalcar que la educacion y capacitacion en la calidad del
servicio, es fundamental para que el proceso sea efectivo. El primer paso se ha
de dar a partir de la educacion, pues es ella la base del cambio de actitud, que

modifica los comportamientos.

Cuando se educa y capacita en el proceso estratégico que lleva la
organizacion, se debe hacer una sensibilizacion, hacia los conceptos y las
implicaciones de este proceso. En este paso la organizacion debe dejar muy
claros los propdsitos estratégicos para que el trabajador pueda colaborar en el

desarrollo de los mismos. (Vargas, 2011, p. 153)

De igual forma se deben establecer las expectativas tanto de la
organizaciéon hacia el trabajador como del trabajador hacia la organizacion y asi
contar con un sistema claro de comunicacion que sin duda alguna conducira al

compromiso y a la interaccion constante.

Es en este espacio donde se debe clarificar la estrategia de servicio que
define el rumbo de la empresa y permite hacer la oferta de valor al cliente. Es
importante en este paso, contar con el conocimiento del cliente, para que asi se

pueda orientar el modelo de gestion y gerencia hacia los mismos.

Segun Zeithaml, Parasuraman, & Berry (2016, p. 4), el personal que trabaja

en servicios necesita una vision en la que pueda creer, una cultura de logros

permanentes que le desafie a dar siempre lo mejor de si, un sentido de equipo
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que le nutra y le anime y determinadas normas y reglas que le muestren el

camino. Esa es la esencia del liderazgo.

Bennis y Nanus, en su libro Leaders: The Strategies for Taking Charge, (In:
Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 2016, p. 5), sefialan que la principal diferencia
entre los lideres y los directivos radica en que los lideres ponen el énfasis en los
recursos emocionales y espirituales de una organizacion, en sus valores y
aspiraciones, mientras que los directivos ponen el énfasis en los recursos fisicos

de la organizacién, como las materias primas, la tecnologia y el capital.

3. Definiciones conceptuales

e Calidad: es cumplir con los requerimientos. Cumplir con los
reguerimientos negociados, a un costo que representa valor para el

cliente.

e Calidad de Servicio: un servicio de calidad como "un nivel tal de
calidad en el servicio que, comparado con el de sus competidores,
sea tan alto a los ojos de los clientes que le permitan a la
organizacion percibir honorarios mas altos, lograr una participacion
del mercado fuera de lo normal y/o disfrutar de margenes de

beneficios mas altos que lo de sus competidores”.

e Desempeiio: es el acto y la consecuencia de desempefiar: cumplir una

obligacion, realizar una actividad, dedicarse a una tarea. La idea
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de desempefio suele emplearse respecto al rendimiento de una persona
en su ambito laboral o académico. Se trata del nivel que consigue alcanzar

de acuerdo a su destreza y a su esfuerzo.

e Factores higiénicos: son las condiciones que rodean al individuo
cuando trabaja, implican las condiciones fisicas y ambientales de
trabajo, el salario, los beneficios sociales, las politicas de la empresa,
el tipo de supervision recibida, el clima de las relaciones entre las
directivas y los empleados, los reglamentos internos, las

oportunidades existentes, etc.

e Factores motivacionales: tienen que ver con el contenido del cargo,
las tareas y los deberes relacionados con el cargo en si; producen un
efecto de satisfaccion duradera y un aumento de la productividad muy

por encima de los niveles normales.

e Motivacion: son los estimulos que mueven a la persona a realizar

determinadas acciones y persistir en ellas para su culminacion.

e Satisfaccion en el trabajo: Es un conjunto de actitudes que toma el

trabajador con respecto a lo que desempenfa.

e Servicio: trabajo realizado por una persona en beneficio de otra.
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4. Formulacion de la hipotesis

4.1 Hipotesis general

La motivacion en el trabajo se manifiesta en el desempefio, lo que a su vez
impacta en la calidad del servicio que se presta en una red de

supermercados de Lima.

4.2 Hipotesis especificas

e Los factores motivadores influyen en el desempeiio de las
personas y, por ende, impactan en una mejor calidad del
servicio en un red de supermercados de Lima

e Los factores higiénicos relacionados con la remuneracion,
condiciones de trabajo, supervision, relaciones personales,
politica empresarial y administrativa, vida personal, status y
seguridad, explican los niveles de satisfaccién o insatisfaccion
de los trabajadores, influyendo en el desempefio de las
personas y, por ende, impactando en una mejor calidad del

servicio en un red de supermercados de Lima.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

1. Disefio metodoldgico

Tomando como base la tematica, la situacion problematica, las preguntas
de investigacion, los objetivos y las hipétesis definidos para la presente
disertacion de maestria se opté por una investigacion de enfoque cuantitativo,

segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010, p.18) este enfoque nos ofrece:

La posibilidad de revisar los resultados mas ampliamente, nos otorga control
sobre los fendmenos y un punto de vista de conteo y de magnitudes de éstos.
Asimismo nos brinda una gran posibilidad de réplica y un enfoque sobre puntos
especificos de tales fendmenos, ademas de que facilita la comparacion entre

estudios similares.

Este enfoque cuantitativo se basé en la caracterizacion de las cinco fases

de Grinnell (In: Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2010, p. 5), las cuales son:

e Se llevé a cabo una observacion y evaluacién de los trabajadores del
area de ventas siendo un total de 75 trabajadores del nivel operativo en
el supermercado.

e Se establecieron suposiciones o ideas como consecuencia de dicha
observacion y evaluacion las cuales se relacionaron con la falta de
identificacion y reconocimiento de la motivacion dentro de la empresa y
los sujetos de estudio, asi como la posible ausencia de la calidad de
servicios.

e De acuerdo a la observacion preliminar y los datos recolectados se
baso el fundamento de la investigacion.
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Se revisaron las suposiciones sobre la base de las pruebas, en este
caso se aplico la prueba de validacion de ALFA DE CRONBACH para
validar el instrumento correspondiente a la encuesta. Se dié por
aceptada la validacion ya que el valor del Alfa de Cronbach es superior
a 0.75 para cada dimension de la variable Motivacion y Calidad de
Servicio en los clientes de un supermercado en la ciudad de Lima. La

férmula fue la siguiente:

_[ K }[1_2?;1*5?]
N 7]

t

R,
I

es la varianza del item i,
2 -
Sc = es la varianza de la suma de todos los items

A
I

es el numero de preguntas o items.

Entonces aplicando la formula el Alfa, con el software SPSS, para el
primer cuestionario de la variable independiente Motivacién es de 75.1

% el cual es aceptable.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronhach elementos

751 40

Para el segundo cuestionario de la variable dependiente sobre Calidad
de Servicio el Alfa de Cronbach es de 81.3 %: la cual es también,

aceptable
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Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

813 23

Para Frias, (2013, p. 1), el método de consistencia interna basado en el
alfa de Cronbach permite estimar la fiabilidad de un instrumento de medida
a través de un conjunto de items que se espera que midan el mismo

constructo o dimension teodrica.

En tal sentido, Welch & Comer (In: Frias, 2013), la validez de un
instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide aquello que
pretende medir, y la fiabilidad de la consistencia interna del instrumento se
puede estimar con el alfa de Cronbach. La medida de la fiabilidad mediante
el alfa de Cronbach asume que los items (medidos en escala tipo Likert)

miden un mismo constructo y que estan altamente correlacionados.

Es decir, cuanto mas cerca el valor del alfa a 1 mayor sera la consistencia
interna de los items analizados. La fiabilidad de la escala debe obtenerse
siempre con los datos de cada muestra para garantizar la medida fiable del
constructo en la muestra concreta de investigacion.

Como criterio general, George & Mallery (In: Frias, 2013) sugieren las
recomendaciones siguientes para evaluar los coeficientes de alfa de

Cronbach:
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o Coeficiente alfa >.9 es excelente

o Coeficiente alfa >.8 es bueno

o Coeficiente alfa >.7 es aceptable

o Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
o Coeficiente alfa >.5 es pobre

o Coeficiente alfa <.5 es inaceptable.

e Se implementaron nuevas observaciones y evaluaciones como la
Prueba de Chi Cuadrado para esclarecer, modificar, cimentar y
fundamentar las suposiciones e incluso con la finalidad de formular

otras.

Sin embargo, podemos afirmar que a pesar de las criticas que reciben los
profesionales a este tipo de investigaciones, se pone mayor énfasis a la validez y

a la confiabilidad de los datos.

El disefio de investigacion fue descriptivo de tipo correlacional porque se
basé en un procedimiento estandarizado concebido para responder las hipétesis
de la investigacion y donde no se va a manipular las variables de investigacion,
solamente se va a describir la relacion que existe entre las variables Motivacion y

Calidad de Servicios.

En este sentido, enfatizamos que la teméatica sobre motivacién y calidad de
servicios son un tema actual e importante para cualquier organizacién, debemos
recordar que la motivacion es un estado o actitud que induce a una persona a
hacer algo; mientras que la calidad de servicio implica al trabajo realizado por una

persona gue involucra a otra.
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En tal sentido es importante relacionar estas variables con la finalidad de
que las empresas conozcan cuales son las expectativas de sus trabajadores, sus
motivaciones con la intencion de desarrollar estrategias que les permita
integrarlos a la empresa y asi ellos proyecten y colmen las expectativas de los

clientes externos.

El estudio reconoce la comprension del conocimiento continuo vy
permanente al alimentarse con otros estudios y realidades. Como consecuencia
permitira encontrar las respuestas y nuevas investigaciones en el desarrollo del

trabajo en una realidad.

Esta situacion requirid un estudio descriptivo debido a que fue necesario
resolver un problema con la participacion de los afectados. A continuacion

argumentamos lo mencionado en este parrafo:

e El disefio de investigacion descriptivo para Pineda & De Alvarado (2008, p.
82), se caracteriz6 por la recoleccion de datos a través de encuestas;
relatos narrados, historias y experiencias de personas fueron también
utilizados para describir, caracterizar, analizar e interpretar su significado.
En otras palabras se analiz6 el contenido de la informacién que se
convirtieron en estructuras para poder analizar el Supermercado en la
ciudad de Lima.

e Los participantes o sujetos de investigacion fueron aquellos que trabajan en
el area de atencion al cliente fueron seleccionados por conveniencia ya que

el proceso se basa en el objetivo y el criterio del estudio, como podremos
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observar la segmentacion al utilizar las herramientas de recoleccion de

datos.

Por eso la importancia en la actualidad del disefio descriptivo, el cual es
fundamental en la administracion, psicologia y en la sociologia en este caso
desde el enfoque cuantitativo.

Este disefio implica:

Ox

M r

/
\
Oy
Donde:
M = es la muestra de investigacion
Ox = es la observacion a la primera variable
Oy = es la observacion a la segunda variable

r = es el grado de relacion entre las dos variables

Con respecto al tipo correlacional tomando en consideracion lo mencionado
por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p. 121), este tipo de estudios tienen
como proposito evaluar la relacibn que existe entre dos o mas conceptos,
categorias o variables (en un contexto particular). Es decir, se evalué la relacién
entre la motivacion laboral y la calidad de servicio en un Supermercado de la

ciudad de Lima.
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2. Poblacion y muestra

La poblacion total para el estudio de la variable motivacion del
empleado en el trabajo fue conformada por 330 empleados del nivel
operativo, es decir, que realizan el trabajo manual y que ademas tienen
contacto directo y constante con el cliente.

Para determinar la muestra se optd por el tipo probabilistico, donde se
utilizé la férmula del muestreo aleatorio simple para estimar proporciones para

una poblacién conocida.

e? (N-) + 22 PQ

Donde:
Z = Valor de la abscisa de la curva normal para una probabilidad
del 95% de confianza, = 1.96
P =Proporcion de administradores que manifestaron ser
competitivos debido a la retencion de sus ejecutivos. (P = 0.5)
Q = Proporcién de administradores que manifestaron no ser
competitivos debido a la retencion de sus ejecutivos. (Q = 0.5)
e =Margen de error 5%
N = Poblacion = 330.

n =Tamano de la muestra.

Entonces, a un nivel de significancia de 95% y 5% como margen de error n

sera de 75.
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3. Operacionalizacion de variables

Para definir operacionalmente las variables de estudio, se requirié traducir

las variables a indicadores, considerando los procedimientos empiricos que

permiten la obtencion de datos para la verificacion de las hipétesis y dar

respuesta a los problemas de investigacion (Vara-Horna, 2012).

Tabla N° 2.1. Operacionalizacion de variables

Fuente: Elaboracion propia

Variable Concepto Dimensioén Indicador ftem
Reconocimiento 1,2,3
Para Kogntz, Weihrich, Logro 45,6
& C.:anr.u’ce (2012), la Factor Crecimiento 7.8,9
motivacion es: Un Motivador
término genérico que Ascenso 10,11,12
serie  de impulsos, Trabajo en si 16,17,18,19
deseos, necesidades, Salario 20,21
Variable anhtlelos y fuerzas Relaciones personales 22.23.24
Independiente: s':;' ares S delglsr Supervision 25,26,27
Motivacién gdministradores Politica empresarial y
. administrativa 28,29,30
motivan a sus Factor — —
subordinados a que ratie Condiciones Fisicas 31,32,33,34
realicen cosas con las Higiénico
. Seguridad 35,36
que esperan satisfacer
esos impulsos y
deseos e inducirlos a Vida personal 37.38
actuar de determinada
manera. Status 39,40
Decoracién 1,2
Jan  Carlzon  (In|  Estética | Accesibilidad 34
Hernandez y P
i Presencia fisica 5
Rodriguez, 2011) la -
calidad de servicios Cortesia 6.7
Variable es: Un producto, | Interpersonal | Trato personalizado 8,9
Dependiente: |aunque hay empresas Comprension 10,11
Calidad de productoras de bienes | Entregable | Calidad 12,13
Servicio tangibles que Procesal Rapidez 14,15
consideran como -
1 “ _ Exactitud 16,17,18
servicios la atencion al | Informativa —
cliente antes y Conocimiento 19,20
después de la venta. Econdmica | Precio 21,22
Ambiental Condiciones Fisicas 23

109



4. Técnicas de recoleccion de datos y/o informacion

El estudio cuantitativo se realiz6 empleando dos técnicas: cuestionarios
estructurados y observacion estructurada. El uso de la técnica fue excluyente y
Gnica por tratarse de un estudio descriptivo, condicionado por las caracteristicas
propias de cada uno como: facilidad de acceso, nimero de encuestados, lideres
de opinidn, cargos jerarquicos, especialistas y ocupacion entre otros.

De acuerdo a Vara (2012, p. 255); el cuestionario estructurado es un
instrumento cuantitativo que se usa para medir o registrar diversas situaciones y
contextos. El cuestionario es estructurado, porgue las alternativas de respuesta a
cada pregunta tienen opciones pre-definidas. De esta forma el andlisis estadistico
resulta mucho mas facil.

En la presente investigacion se utilizaron dos cuestionarios; uno para la
variable independiente, y otro para la variable dependiente, tal como

describiremos a continuacion:

a. Cuestionario para la variable motivacion

Ficha técnica del instrumento

Autor: Elaboracion propia.

Significacion: una puntuacion se considera alta baja segun el nUmero de items
o afirmaciones. La puntuacion minima posible es de 40 y la maxima es de 160.
Un puntaje alto indica una alta frecuencia, relacionado con una buena
Satisfaccion en el trabajo y un puntaje bajo indica una baja frecuencia,

relacionado con problemas dentro de la organizacion.
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Grupo de referencia (poblacion destinataria): va dirigida a personal de la
empresa.
Extension: la prueba consta de 40 items. El tiempo de duracién para
desarrollar la prueba es de 40 minutos.
Material a utilizar: un computador con el programa Access, un USB con el
instrumento
Escalas: para determinar si Satisfaccion en el trabajo puntia entre alto, medio
0 bajo se realizara de la siguiente forma: entre el puntaje minimo y el maximo
posible (40 y 160) se establecen 3 intervalos de igual tamafio dividiendo la
diferencia de los dos puntajes entre 3 y a partir del puntaje minimo se suma el
resultado obtenido asi:

e Nivel Bajo.

¢ Nivel Medio

e Nivel alto.

Las dimensiones consideradas son: Factores Motivadores y Factores
Higiénicos

Caracteristicas de los items: Los items estan conformados por una afirmacién
0 juicio que esta relacionado con la satisfaccion en el trabajo y una escala
valorativa que le permite al sujeto exteriorizar su reaccién eligiendo uno de los

cuatro puntos de la escala.

b. Cuestionario de calidad en el servicio
Es un cuestionario consta de 23 items con categorias de respuesta tipo Likert

y comprende las siguientes dimensiones:
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° Estética

o Interpersonal
o Entregable

o Procesal

o Informativa

. Econdmica

o Ambiental

Dispone de cuatro alternativas de respuesta: 1 = Muy en desacuerdo, 2 = En
desacuerdo, 3 = De acuerdo, 4 = Muy de Acuerdo.
Puede ser aplicado de manera individual o grupal. Su tiempo de aplicaciéon no

demanda mas de 15 minutos.

Por otro lado se utilizo la observacion estructurada la cual de acuerdo a
Vara (2012, p. 256); es una técnica cuantitativa que sirve para registrar conductas
de forma sistematica y directa. 1. Es directa porque el investigador se pone en
contacto personalmente con el hecho o fendmeno que trata de investigar. 2. Es
estructurada porque se realiza con la ayuda de elementos técnicos apropiados,
tales como fichas, cuadros y tablas.

Esta técnica consisti6 en la observacion pasiva mediante la cual el
observador permanecié en un lugar previsto dentro del Supermercado por un
periodo de 3 dias en una misma semana. Cabe resaltar que nuestro investigador
se ha desempefiado como asesor financiero en dicha organizacion.

En este caso la recoleccion de datos, correspondié a la relacion entre la

motivacion y la calidad de servicio.
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Los items de la encuesta estaran relacionados con las dimensiones e
indicadores de las variables de estudio. El material usado en este estudio es de
dominio interno (privado) asi como externo (publico).

Debemos tener en cuenta que la empresa en estudio nace el 23 de Marzo
de 1995 gracias a la fusion de dos cadenas de tiendas chilenas con amplia
tradicion en el mercado de las ventas al detalle, ésta representa una red de
establecimientos comerciales ubicados estratégicamente en las zonas urbanas
mas importantes del territorio nacional.

En la actualidad cuentan con aproximadamente 100 tiendas en el ambito
nacional con el fin de satisfacer las exigencias del cliente peruano, generar
nuevas fuentes de empleo y lograr la rentabilidad para sus accionistas.

Esta empresa tiene como mision:

Ser la empresa lider en la venta de mercancia al detalle, con el mejor recurso humano
comprometido en la excelencia del servicio al cliente y satisfaciendo las expectativas

de rentabilidad de los accionistas.

La empresa establece relaciones con diferentes sectores de acuerdo a su
naturaleza. Dependiendo de los principios que establezca la misma, se puede
definir facilmente la actitud que asumira con los clientes.

Esas relaciones la distinguen de cualquier otra y la caracterizan ante la

opinion publica. Los principios empresariales de la empresa son:

Valores empresariales.
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El cliente: centro y razon de sus actividades. Deben satisfacer sus
necesidades y expectativas sirviéndoles con calidad, dinamismo e
innovacion

Los empleados: valoran a sus empleados y los consideran base del
negocio. Contribuyen a su realizacion integral y a la de sus familias.
Reconocen la excelencia en su desempefio otorgando oportunidades de
promociones 0 ascensos en la compafia por mérito al trabajo.

Los proveedores: son considerados participes y aliados del negocio.
Esta relacion les exige un trato justo, cordial y de mutua confianza.

Los accionistas: su compromiso con los accionistas es un negocio con
la méxima eficiencia y rentabilidad que les garantice incrementos en las
utilidades y desarrollo de la empresa.

La competencia: su presencia en el mercado es otro estimulo para
lograr la excelencia. Su comportamiento con ellos sera de competencia
es sana y honesta.

El pais: se basa en un gran respeto hacia la cultura del pais. Buscan
colaborar en su progreso econdmico y social. Actuan frente a los
diferentes sectores con los que se relacionan, conforme a las normas

internacionales de apoyo mutuo.

Valores fundamentales de la empresa:

La integridad: Quieren que su gente sea honesta, confiable,

responsable en la realizacion de las tareas asignadas y respetuosas en
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el trato con sus compafieros de trabajo y con las personas con las que
tengan que relacionarse, dentro y fuera de la empresa.

e La lealtad: significa la fidelidad de todos los trabajadores de la empresa
hacia los principios y valores que orientan su filosofia, evitando
cualquier conducta que pueda perjudicar a nuestra empresa Yy
comparieros de trabajo

e EI Compromiso: esperan un compromiso sincero con la mision,
principios y valores de la empresa para realizar su trabajo con criterios
de excelencia.

e La Comunicacion: insisten en una comunicacion directa, clara,
respetuosa, que tienda a reforzar la cohesion del grupo, el trabajo en
equipo, la coherencia administrativa y operativa y el buen rendimiento
de todos.

e Trabajo en Equipo: el trabajo es el principal medio para garantizar el
éxito, pues a través de la cooperacion y el aporte de cada uno de sus

trabajadores se lograran las metas comunes.

El hombre de la empresa se caracteriza porque:

e Es una persona orientada hacia el servicio y lo concibe como una virtud.

e Posee un indudable respeto por los demas.

e Tiene claros intereses grupales sobre los individuales, piensa primero
en nosotros antes que yo

e Posee un espiritu de equipo y cooperacion.
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e Esta dispuesto a desarrollarse como ser social, buen padre, buen
esposo, buen hijo, buen amigo y buen compafiero.

e Aprende y ensefa.

e Posee un alto sentido de pertenencia, la empresa le duele y la cuida
COmo a su propia casa.

e Se adapta a los cambios y los convierte en una experiencia
enriquecedora.

e Es modelo de conducta y honestidad.

e Es emprendedor, innovador, creativo y con voluntad de hacer bien el

trabajo.

Con respecto a la estructura organizativa, los supermercados
seleccionados para la muestra, tienen una estructura organizativa, la cual se ve
reflejada en organigramas. Sin embargo, es importante destacar que de todos los

supermercados, el 95% tienen la misma estructura organizativa.

5. Técnicas de procesamiento de datos

Una vez que se ha recolectado la informacion, se inicio la etapa de
procesamiento cuyo fin, es reducir, resumir, organizar, evaluar, interpretar y
comunicar la informacion. Es decir consistid en procesar los datos obtenidos de
la poblacién objeto de estudio durante el trabajo de campo, y tendr& como
finalidad generar resultados (agrupar y ordenar datos) a partir de los cuales se
realizd el analisis de los objetivos e hipétesis. Los datos se tabularan con ayuda

del programa SPSS version 22.
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Debemos recordar que el procesamiento de datos y el analisis de la
informacion requirieron un pensamiento légico mas que el dominio de la
matematica y la estadistica. Pues lo importante es saber qué tipo de estadistica
se necesitd en diferentes situaciones y como entenderla una vez que sea
aplicada.

En la presente investigacién se tuvo en cuenta que la prueba estadistica
aplicada para entender el grado de relacion fue la Prueba de Chi cuadrado, la cual
es valida para variables de intervalo o razon.

De acuerdo a Pineda & Alvarado (2008, p. 200 - 204), el proceso de la
informacion involucra varios momentos, los cuales los detallaremos a

continuacion:

e Ordenamiento de la informacion, en este momento se tuvo presente
la cantidad de preguntas de los cuestionarios; la cantidad de
preguntas para cada variable; y por ultimo la cantidad de
encuestados en este caso 75 personas son las que conforman
nuestra muestra.

e Revision y depuracion de la informacion, fue necesario realizar una
nueva depuracion de la informacion antes de su respectiva
tabulacion.

e Captura de la informacion, el procesamiento se realizd a través del
programa SPSS version 22, el cual se escogi6 tanto para la captura

de la informacion como para su respectivo analisis.
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e Verificacion de la calidad de la informacion, se reviso la informacion
tabulada con la finalidad de depurarla antes de proceder a cualquier
tipo de presentacion y analisis.

e Analisis e interpretacion de datos, involucrd la descripcion de la

muestra, el andlisis descriptivo y el analisis diferencial.
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CAPITULO llI
RESULTADOS

1. Presentacion de los resultados

A continuacién, se procede a definir la distribucion de las variables para
analizar los resultados, para ello se utilizé la prueba de Kolmogorov Smirnov cuyo

resultado es el siguiente:

Para la variable independiente: Motivacion en el Trabajo

Tabla 3.1. Prueba de KolmogorovSmirnov para una muestra (variable

independiente motivacion)

N
Parametros normales®®  Media 114,6533

Desviacion estandar 8,78342
Maximas diferencias Absoluta 141

extremas Positivo 088

Negativo - 141
Estadistico de prueba
Sig. asintotica (bilateral)

a. Ladistribucion de prueba es normal
b. Se calcula a partir de datos

c. Correccion de significados liliefors
Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 3.1 se observa que el nivel de significacion para la Z de
KolmogorovSmirnov es menor que 0.05, es decir 0.001< 0.05 por lo que se

deduce que la distribucién de los puntajes difiere de la distribucién normal.
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Por otro lado para la variable dependiente: Calidad de Servicio

Tabla 3.2. Prueba de KolmogorovSmirnov para una muestra (variable

dependiente calidad de servicio)

Calidad de
Senvicio
N 75
Parametros normales®® Media 67,0933
Desviacion tipica 6,82043

Diferencias mas Absoluta ,084

extremas Positiva 084

Negativa -,050
Z de Kolmogorov-Smirnov 725
Sig. asintot. (bilateral) 670

a. Distribucion de constantes es la Normal
b. Se han calculado a partir de los datos

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 3.2 se observa que el nivel de significacion para la Z de
Kolmogorov Smirnov, 0.67 es mayor que 0.05 por lo que se deduce que la

distribucion de los puntajes no difiere de la distribucién normal.

En el caso de la prueba de Levene para verificar la homocedasticidad entre
las dos variables, es decir la varianza de los errores es constante (homogeneidad
de varianzas), obtenemos lo siguiente:

e La significacion es menor que 0.05 por lo que no hay homocedasticidad

entre las variables.

Tabla 3.3. Prueba de homogeneidad de varianzas - variable independiente

motivacion

Estadistico de
Levene

1,778 | 17 | 48 | 0.040

Fuente: Elaboracién propia

120



El p-valor del estadistico de Levene 0.040 es menor que 0.05 por lo que no.

2. Presentacion de resultados de la variable independiente: Motivacidén en

el trabajo

En las siguientes tablas se muestran los resultados por pregunta de la
variable independiente motivacion en el trabajo y sus respectivas dimensiones:

factores motivadores y factores higiénicos.

Tabla 3.4. Resultados por pregunta: Factores motivadores

Factores Motivadores
CR | P1| P2 | P3| Ps|Ps|Pg|P7|Psg|Pg|Pio|P11|Paz|Pi3s|Pisa|Pis|Pis| P17 | Pig | P1g
1 1103|0277 ]2 (20| 4 2 1 2 0 3 3 1 1 5 2
2 319 25(15(|29(22|23(35|15|13 |21 |25| 7 |25|12| 7 |20 |21 | 14
3 55141 (45|49 |18 25|18 (17|38 |51 42|29 |49 |24 |55|50|41 39|51
4 16252 (11| 1 (21323 (18 9 (1119|1923 |5 |17 |13 |10| 8
Total | 75|75|75|75|75|75|75|75|75| 75|75 |75 |75 |75 |75 |75|75| 75|75

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3.5. Resultados por pregunta: Factores higiénicos

Factores Higiénicos

CR | P2o | P21 | P22 | P23 | P2a | Pas | Pas | P27 | P2g | P2g | P3o | P31 | P32 | P33 | P3s | P35 | P3g | P37 | P3g | P3g | Pao

1 (1358|552 (7|4|5|1|1|3|22|0}1|0]0j0]|2]4

2 [38|26|10(13|22| 4 |25|19(17| 8 |11|23 |18 |38|16| 3 |2 | 0| 3 18|16

3 30 (41|49 (41|43 (43 13944 (44140 (45|41 |23 (24|48 |54 |35|34 |44 |45|35

4 |6 |5 |11(13|5 (26| 4|8 |9 |26|18| 8 |12 |11|11|17 |38 |41 |28 |10 20

Total | 75 |75 (75|75 |75 |75 |75 75|75 |75 75|75 |75 |75|75|75|75|75|75|75|75

Fuente: Elaboracién propia

A continuacién, podemos apreciar los parametros descriptivos de las

dimensiones de la variable independiente motivacién en el trabajo.
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Tabla 3.6. Parametros descriptivos de las dimensiones

Motivacién
Factores Factores en el

Parametro Motivadores | Higiénicos Trabajo
Promedio 53.76 60.93 114.69
Varianza 18.19 38.34 78.11
Desviacion Tipica 4.26 6.19 8.84
Maximo 63 72 132
Minimo 40 42 82
Rango 23 30 50

Fuente: Elaboracion propia

Tomando en consideracion la dimensidon de los factores motivadores,

podemos apreciar:

Tabla 3.7. Niveles de la dimensién factores motivadores

Nivel Min Max

Alto 55.34 63.00
Medio 47.67 54.34
Bajo 40.00 46.67

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3.8. Dimensién factores motivadores

Frecuencia
Nivel Frecuencia Porcentual
Baja 4 5
Media 38 51
Alta 33 44
Total 75 100

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.1. Factores motivadores
Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 3.1, se observa que en la dimensién factores motivadores de
la variable independiente el 44 % de los encuestados se encuentran en el nivel
alto, el 51 % en el nivel de medio y el 5 % en el nivel de bajo. Es decir el 44% de
los encuestados percibe el reconocimiento, logro, crecimiento, ascenso,

responsabilidades y trabajo en si dentro de la empresa.

Por otro lado, tomando en consideracion la dimension de los factores

higiénicos, podemos apreciar:

Tabla 3.9. Niveles de dimensién factores higiénicos

Min Max
Alta 62.00 72.00
Media 52.00 61.00
Baja 42.00 51.00

Fuente: Elaboracién propia

123



Tabla 3.10. Dimensién factores higiénicos

Frecuencia Frecuencia

Nivel Observada Porcentual

Bajo 5 7
Medio 30 40
Alto 40 53
75 100

Fuente: Elaboracion propia

40

40 ~

35 -

30 -
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10 - 5
51 o

Baja Media Alta

Figura 3.2. Factores higiénicos
Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 3.2, se observa que en la dimensién factores higiénicos de la
variable independiente 40 de los encuestados se encuentran en el nivel alto, 30
en el nivel medio y el 5 en el nivel bajo. Es decir 40 de ellos percibe un ambiente
propicio basado en el salario, relaciones personales, supervision, politica
empresarial y administrativa, condiciones fisicas, seguridad, vida personal y

estatus brindados por la empresa.

A continuacion, se puede apreciar los niveles de la variable independiente

motivacion en el trabajo.
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Tabla 3.11. Niveles de la variable independiente motivacién en el trabajo

Nivel Min Max

Alta 115.33 132.00
Media 98.67 114.33
Baja 82.00 97.67

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3.12. Variable independiente motivacion en el trabajo

Frecuencia Frecuencia
Nivel Observada Porcentual
Bajo 4 5
Medio 30 40
Alto 41 55
75 100
Fuente: Elaboracion propia
50 7 41
40 - 30
30 -
20 -
R
0 T
Baja Media Alta

Figura 3.3. Motivacion del trabajo

Fuente: Elaboracién propia
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En la Figura 3.3, se observa que en la variable motivacion en el trabajo 41
de los encuestados se encuentran en el nivel alto, 30 en el nivel medio y el 4 en
el nivel bajo. Podemos afirmar que 41 de los trabajadores se encuentran
motivados como resultado de las dimensiones factor motivador y factor higiénico

trasmitidos por la empresa.

3. Presentacién de resultados de la variable dependiente: Calidad de

servicio

En las siguientes tablas se muestran los resultados por pregunta de la
variable dependiente calidad de servicio y sus respectivas dimensiones: estética,

impersonal, entregable, procesal, informativa, econémica y ambiental.

Tabla N° 3.13. Resultados por pregunta de las dimensiones de la variable

dependiente calidad de servicio.

Estética Impersonal Entregable | Procesal Informativa Econémica | Ambiental
CR 112 (3|4|5|6|7|8|9|10|11| 12 13 14 | 15 |16(17|18 (19|20 | 21 22 23
ofofo|7|1}|1|3|3|1]0]2 0 4 1 0 21212 |4]2 0 0 2
5(10| 9 (3034|106 |20| 9 |19|19 2 27 18 | 27 |18(23|11(18|13| 28 26 8
59153143 (27|33|51(39|45(47|43 (42| 36 36 52 | 40 (49|44 41|29 |47 | 45 31 45
11122311 7 (13 (27| 7 |18 |13|12| 37 8 4 8 6|6 |21|24]|13 2 18 20
Total |75|75|75|75|75|75|75|75|75|75|75| 75 75 75 | 75 |75|75|75|75|75| 75 75 75

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 3.14. Parametros de la variable dependiente calidad de servicio.

Calidad

de
Parametros Estética |Impersonal |Entregable |Procesal |Informativa |Econdmica |Ambiental |servicio
Promedio 14.47 17.83 6.11 5.53 14.51 5.55 3.11 67.09
Varianza 3.58 7.93 0.96 0.85 3.09 1.09 0.47 46.52
Desviacion Tipica 1.89 2.82 0.98 0.92 1.76 1.04 0.69 6.82
Maximo 19 24 8 8 19 8 4 86
Minimo 11 12 4 3 9 4 1 52
Rango 8 12 4 5 10 4 3 34

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la dimension estética podemos apreciar a continuacion sus

niveles y dimensiones.

Tabla 3.15. Niveles de la dimensién estética

Nivel Min Max
Alta 16.34 19
Media 13.67 15.34
Baja 11.00 12.67
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 3.16. Dimension estética
Frecuencia Frecuencia
Nivel Observada Porcentual
Bajo 11 15
Medio 43 57
Alto 21 28
75 100

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.4. Dimensidn estética

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con la Figura N° 3.4, se observa que en la dimension estética
de la variable calidad de servicio 21 de los encuestados se encuentran en el nivel
alto, 43 en el nivel medio y 11 en el nivel bajo. Es decir solo 21 percibe un
ambiente de decoracion, accesibilidad y presencia fisica brindados por la empresa
como Optimos mientras que 43 lo percibe en menor cuantia.

Con respecto a la dimension interpersonal podemos apreciar a

continuacion sus niveles y dimensiones.

Tabla 3.17. Niveles de la dimensidn interpersonal

Nivel Min Max

Alta 20.00 24.00
Media 16.00 19.00
Baja 12.00 15.00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3.18. Dimension interpersonal

Frecuencia Frecuencia

Nivel Observada Porcentual
Bajo 20 27
Medio 40 53
Alto 15 20
75 100

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 3.5. Dimension Interpersonal
Fuente: Elaboracion propia

En la Figura N° 3.5, se observa que en la dimension interpersonal de la
variable calidad de servicio 15 de los encuestados se encuentran en el nivel alto,
40 en el nivel medio y 20 en el nivel bajo. Es decir la cortesia, el trato
personalizado y la comprensién son percibidos con mayor énfasis en 15 de los
encuestados.

Con respecto a la dimensién entregable, podemos apreciar a continuacion

sus niveles y dimensiones.
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Tabla 3.19. Niveles de la dimensidn entregable

Nivel Min Max
Alta 6.66 8.00
Media 5.33 5.66
Baja 4.00 4.33
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 3.20. Dimension entregable
Frecuencia Frecuencia
Nivel Observada Porcentual
Bajo 4 5
Medio 18 24
Alto 53 71
75 100
Fuente: Elaboracion propia
60 - >3
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Figura 3.6. Dimension entregable

Fuente: Elaboracién propia
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En la figura 3.6, se observa que en la dimension entregable de la variable

calidad de servicio 53 de los encuestados se encuentran en el nivel alto, 18 en el

nivel medio y 4 en el nivel bajo.

calidad.

Es decir 53 de ellos brinda un servicio de

Con respecto a la dimension procesal, podemos apreciar a continuacion

sus niveles y dimensiones.

Tabla 3.21. Niveles de la dimensién procesal

Nivel Min Max
Alta 6.34 8.00
Media 4.67 5.34
Baja 3.00 3.67
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 3.22. Dimension procesal
Frecuencia Frecuencia
Nivel Observada Porcentual
Bajo 2 3
Medio 37 49
Alto 36 48
75 100

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.7 Dimensién procesal
Fuente: Elaboracion propia

En la Figura N° 3.7, se observa que en la dimensién procesal de la variable
calidad de servicio 36 de los encuestados se encuentran en el nivel alto, 37 en el
nivel medio y 2 en el nivel bajo. Es decir 36 de los encuestados brinda rapidez en
la calidad de servicio.

Con respecto a la dimension informativa, podemos apreciar a continuacion

sus niveles y dimensiones.

Tabla 3.23. Niveles de la dimensién informativa

Nivel Min Max

Alta 15.66 19.00
Media 12.33 14.66
Baja 9.00 11.33

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3.24. Dimension informativa

Frecuencia Frecuencia
Nivel Observada Porcentual
Bajo 4 6
Medio 40 53
Alto 31 41
75 100

Fuente: Elaboracion propia

40 7
35 -
30 -
25 -

|

J

|

20 - l
|
|

15 A
10 A

4
5 - > :
0

Baja Media Alta

Figura 3.8. Dimensién informativa

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la figura 3.8, se observa que en la dimension informativa de
la variable calidad de servicio 31 de los encuestados se encuentran en el nivel
alto, 40 en el nivel medio y 4 en el nivel bajo. Es decir 31 de los encuestados
brinda un servicio con exactitud y conocimiento de los productos ofertados por la

empresa.

Con respecto a la dimension econOmica, podemos apreciar a continuacion

sus niveles y dimensiones.
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Tabla 3.25. Niveles de la dimension econdmica

Nivel Min Max
Alta 6.66 8.00
Media 5.33 5.66
Baja 4.00 4.33
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 3.26. Dimensién econdmica
Frecuencia Frecuencia
Nivel Observada Porcentual
Bajo 14 19
Medio 24 32
Alto 37 49
75 100
Fuente: Elaboracién propia
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Figura 3.9. Dimension econOmica

Fuente: Elaboracion propia
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En la figura 3.9, se observa que en la dimension econémica de la variable

calidad de servicio 37 de los encuestados se encuentran en el nivel alto, 24 en el

nivel medio y el 14 en el nivel bajo. 37 de los encuestados considera la oferta de

productos con precios asequibles ante los consumidores.

Con respecto a la dimension ambiental, podemos apreciar a continuacion

sus niveles y dimensiones.

Tabla 3.27. Niveles de la dimensién ambiental

Nivel Min Max
Alta 3.00 4.00
Media 2.00 2.00
Baja 1.00 1.00
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 3.28. Dimension ambiental
Frecuencia Frecuencia
Nivel Observada Porcentual
Bajo 3 4
Medio 8 11
Alto 64 85
75 100

Fuente: Elaboracién propia
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Figura N° 3.10. Dimension ambiental

Fuente: Elaboracién propia

En la figura N° 3.10, se observa que en la dimensiébn ambiental de la
variable calidad de servicio 64 de los encuestados se encuentran en el nivel alto,
8 en el nivel medio y 3 en el nivel bajo. 64 de los encuestados atribuyen

condiciones fisicas adecuadas tanto para el cliente interno como externo.

Con respecto a la variable dependiente calidad de servicio, se puede

apreciar a continuacién sus niveles y dimensiones.

Tabla 3.29. Niveles de la variable calidad de servicio

Nivel Min Max

Alta 74.67 86.00
Media 63.33 73.67
Baja 52.00 62.33

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N° 3.30. Variable calidad de servicio

Frecuencia Frecuencia

Nivel Observada Porcentual
Bajo 19 25
Medio 44 59
Alto 12 16
75 100

Fuente: Elaboracion propia
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Figura N° 3.11. Variable dependiente calidad de servicio

Fuente: Elaboracién propia

En la figura N° 3.11, se observa que en la variable calidad de servicio 12 de
los encuestados se encuentran en el nivel alto, 44 en el nivel medio y 19 en el
nivel bajo. 12 de los encuestados percibe una alta calidad de servicios basada en
las dimensiones estética, interpersonal, entregable, procesal, informativa,
econdémica y ambiental brindado por la empresa. Mientras que 44 de ellos lo

percibe de forma intermedia.
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A continuacion se puede apreciar los resultados generales tanto de la

variable independiente como de la variable dependiente.

Tabla N° 3.31. Resultados generales

Motivacién en Calidad de
Nivel el Trabajo Servicio
Bajo 4 19
Medio 30 44
Alto 41 12
Total 75 75

Fuente: Elaboracion propia

Figura N° 3.12. Tendencia de las variables

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura N° 3.12, se observa que la variable motivacion en el trabajo

tiene una relacién directa con la calidad de servicio.

138



Tabla N° 3.32. Niveles de desempefio laboral

N° Trabajadores | Porcentaje
REGULAR 10 14
BUENO 53 70
MUY BUENO 12 16
Total 75 100

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla N° 3.32, se observa que el desempefio laboral, 12 de los
trabajadores tienen un desempefio laboral muy bueno, lo que representa un 16%
de la muestra, 53 de ellos muestra un desempefio bueno, lo que equivale al 70%
de la muestra, y 10 de ellos tienen un desempefio regular, lo que representa un
14% de la muestra. Los jefes de las tiendas de los supermercados consideran que

el 96% de su personal tiene un desempefio bueno y muy bueno.

4. Prueba de Hipotesis o contrastacion

La prueba de Kolmogorov Smirnov nos probd que las puntuaciones de las
variables siguen una distribucion normal, pero no homocedasticidad y, por lo
tanto, se utilizara la prueba no paramétrica de Chi-cuadrado para medir la relacion

entre las variables

a. Hipotesis general

Ho = La Motivacion en el trabajo que se manifiesta en el desempefio no impacta

en la calidad de servicio en un supermercado de Lima.
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Hi =La Motivacion en el trabajo que se manifiesta en el desempefio si impacta en

la calidad de servicio en un supermercado de Lima.

Tabla 3.33. Tabla de contingencia entre la motivacion y calidad de servicio.

Calidad de Servicio
Baja Media Alta Total
Motivacion  Baja 4 0 0 4
Media 15 15 0 30
Alta 0 29 12 41
Total 19 44 12 75

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3.34. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valar al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 40,0947 ,000
Razon de verosimilitudes 51,827 ,000
ﬁ:s;:acnon lineal por 34502 000
N de casos validos 75

a.4 casillas (44%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5, la frecuencia minima esperada es
.64.
Fuente: Elaboracion propia

El valor de Chi-cuadrado es de 40.094 el cual es mayor que 9.487 el valor
de la tabla de distribucion de Chi-cuadrado con 4 grados de libertad al 95 % de
confiabilidad. Asi mismo el p-valor de Fisher = 0.000 es menor que 0.05 lo que
nos indica que la relacién es directa y positiva y significativa.

Por tal motivo, se rechaza la hipétesis nula y se comprueba la hipotesis

general.

b. Hipdtesis especifica 1
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Ho = Los Factores Motivadores que influyen en el desempefio de las personas no

impactan en una mejor calidad del servicio en un red de supermercados de Lima.

Hi = Los Factores Motivadores que influyen en el desempefio de las personas si

impactan en una mejor calidad del servicio en un red de supermercados de Lima.

Tabla 3.35. Tabla de contingencia entra la dimension factor motivador y la

calidad de servicio.

Calidad de Servicio
Baja Media Alta Total
Factores Motivadores  Baja 4 0 0 4
Media 15 23 0 38
Alta 0 21 12 33
Total 19 44 12 75

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3.36. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 37,943° 4 ,000
Razon de verosimilitudes 48,844 4 000
ﬁ:g;:acmn lineal por 13,002 1 000
N de casos validos 75

a.3 casillas (33.3%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5, la frecuencia minima esperada es
,64.

Fuente: Elaboracion propia

El valor de Chi-cuadrado es de 37.843 el cual es mayor que 9.487 el valor
de la tabla de distribucion de Chi-cuadrado con 4 grados de libertad al 95 % de
confiabilidad. Asi mismo el p-valor de Fisher = 0.000 es menor que 0.05 lo que

nos indica que la relacién es directa, positiva y significativa.
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Por tal motivo se rechaza la hipotesis nula y se comprueba la hipétesis

especifica 1.

c. Hipotesis especifica 2

Ho = Los Factores Higiénicos, relacionados con la remuneracion, condiciones de
trabajo, supervision, relaciones personales, politica empresarial y administrativa,
vida personal, status y seguridad que explican los niveles de satisfaccion o
insatisfaccion de los trabajadores y que influyen en el desempefio de las personas
no impactan en una mejor calidad del servicio en un red de supermercados de

Lima.

Hi1 = Los Factores Higiénicos, relacionados con la remuneracion, condiciones de
trabajo, supervision, relaciones personales, politica empresarial y administrativa,
vida personal, status y seguridad que explican los niveles de satisfaccién o
insatisfaccion de los trabajadores y que influyen en el desempefio de las personas
si impactan en una mejor calidad del servicio en un red de supermercados de

Lima.

Tabla 3.37. Tabla de contingencia entra la dimension factor higiénico y la

calidad de servicio.

Calidad de Servicio
Baja Media Alta Total
Factores Higienicos Baja 4 1 D 5
Media 15 15 0 30
Alta 0 28 12 40
Total 19 44 12 75

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3.38. Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 36,271 4 ,000
Razdn de verosimilitudes 47626 4 oo
ﬁ:g;:acmn lineal por 31 576 1 000
N de casos validos 75

a.3 casillas (44.4%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5, la frecuencia minima esperada es
,80.

Fuente: Elaboracion propia

El valor de Chi-cuadrado es de 36.271, el cual es mayor que 9.487 el valor
de la tabla de distribucion de Chi-cuadrado con 4 grados de libertad al 95 % de
confiabilidad. Asimismo el p-valor de Fisher = 0.000 es menor que 0.05 lo que nos
indica que la relacién es directa, positiva y significativa.

Por tal motivo, se rechaza la hipétesis nula y se comprueba la hipotesis

especifica 2.

Tabla 3.39. Resumen de la Contrastacion de las Hipoétesis

Satisfaccioén en el trabajo Chi-cuadrado | Relacién | P valor | Significacion
Calidad de servicio 277.63 Positiva | 0.000 Si
Los Factores Motivadores 286.008 Positiva | 0.000 Si
Los Factores Higiénicos 262.714 Positiva | 0.000 Si

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 3.39 se observa que en todas las hipotesis la prueba de chi-
cuadrado demuestra que existe relacion directa, positiva y significativa entre la

variable independiente y sus dimensiones con la variable dependiente.
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5. Discusion de los resultados

Esta investigacion tuvo como proposito analizar la relacion existente
entre la motivacion con su influencia en el desempefio y cOmo impacta en la
calidad de servicio percibida por el cliente, en una red de supermercados en
la ciudad de Lima, mediante las experiencias del estudio se pretendié examinar
los diferentes eventos que se presentaron en el trabajo de campo.

Ademas, se identificaron aquellos factores asociados que relacionan
directamente al ambiente laboral con la eficiencia y productividad de la
organizacibn y como estos puede generar un compromiso entre los
empleados que se va mostrar como un vinculo natural con el desempefio, el

cual repercute directamente en la calidad de servicio atribuida a la empresa.

Con respecto a la metodologia aplicada, a pesar de ser variables
cualitativas se ha tomado en consideracion un enfoque cuantitativo lo cual ha
permitido demostrar la relacion entre variables altamente subjetivas de acuerdo a
los resultados del trabajo de campo y se ha demostrado relacién entre la
motivacion y el servicio de calidad, caso contrario tomarlas desde el punto de
vista cualitativo seria dificil captar en entrevistas sus opiniones ante una

considerable muestra.

A continuacion, se detallan las relaciones entre las dimensiones y sus

respectivas variables.

5.1 Factores motivadores versus calidad de servicio
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Herzberg llega a la conclusién de que el método mas eficiente para motivar
a los trabajadores es el enriquecer el contenido del trabajo, proporcionando
mejores oportunidades para el crecimiento psicoldgico del trabajador, por lo tanto,
es la teoria que mas y mejor se adapta a las caracteristicas y necesidades de
nuestro estudio. Para Herzberg la motivacion de las personas depende de dos

factores, uno de ellos es el motivador el cual discutiremos a continuacion.

Los factores motivadores tienen que ver con el contenido del cargo, las
tareas y los deberes relacionados con el cargo en si; producen un efecto de
satisfaccion duradera y un aumento de la productividad muy por encima de los
niveles normales. El término motivacion encierra sentimientos de realizacion, de
crecimiento y de reconocimiento profesional, manifiestos en la ejecucion de tareas
y actividades que constituyen un gran desafio y tienen bastante significacion para
el trabajo. Cuando los factores motivacionales, son o6ptimos, elevan la
satisfaccion, de modo sustancial; cuando son precarios, provocan la pérdida de

satisfaccion, y se denominan factores de satisfaccion.

En sintesis, la teoria de los factores afirma que la satisfaccion en el cargo
es funcion del contenido o de las actividades desafiantes y estimulantes del cargo,

éstos son los llamados factores motivadores.

Bendezld, Munayco & Soto (2012), en su tesis de maestria titulada
“Factores Determinantes de las Actitudes de los Trabajadores en la

Implementacién del Programa de Gestién de la Calidad Total” presentada en la
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Universidad ESAN, explica que durante los ultimos afios el sector industrial
peruano ha tenido un crecimiento acelerado de acuerdo al Informe del Ministerio

de la Produccion 2011.

Las empresas, con el fin de soportar este crecimiento y ser competitivas
dentro del mercado interno y externo, deciden implementar procesos de
certificacion para mejorar los estandares de calidad de sus procesos y productos,
asegurando con ello, una ventaja competitiva que aporte diferenciacion y

rentabilidad a largo plazo.

Citando a la investigacion realizada por Gerald Zeitz (1996) en donde
sefala que su estudio coincide con otros desarrollados en cuanto al incremento
del empoderamiento de los trabajadores durante el proceso de la Gestién de
Calidad Total (GCT), la relacién correcta de los equipos de trabajo y la cercania
con el consumidor final a quien se le entrega productos o servicios de calidad.
Adicional a ello, el grado de relacién entre todas las facetas de satisfaccion y la

GCT fue moderadamente alta.

En funcién a lo mencionado en los parrafos anteriores podemos constatar y
afirmar que un personal motivado en los diferentes aspectos que se han
apreciado serd muy productivo para la empresa, al mostrarse dentro de su
desempeiio como consecuencia natural de los factores que lo motivan, esto es lo
gue se refleja en las encuestas realizadas, porque las personas que conforman el
equipo que reciben a los clientes, en un porcentaje importante, sienten que se

encuentra en una organizacion donde esta y sus jefes reconocen el trabajo que
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realizan, sienten que son escuchados y apoyados, encuentran satisfaccion en la
labor que desempefian, que se encuentran en un grato ambiente, que reciben
capacitaciones o0 entrenamiento, que pueden compartir con sus compafieros y
pueden formar lazos de amistad y compafierismo, situaciones que impactan

directamente en la parte humana de cada uno de los colaboradores.

Hay factores de satisfaccion, reconocimiento, bienestar, logro,
responsabilidad, compromiso, lealtad, desarrollo, crecimiento, buenas
interrelaciones humanas, apoyo y grato ambiente laboral que los colaboradores
perciben e impactan en su desempefio y la calidad de como brindan la atencion y

servicio a los clientes que visitan el Supermercado.

5.2 Factores higiénicos versus calidad de servicio

Por otro lado, los factores higiénicos son las condiciones que rodean al
individuo cuando trabaja, implican las condiciones fisicas y ambientales de
trabajo, el salario, los beneficios sociales, las politicas de la empresa, el tipo de
supervision recibida, el clima de las relaciones entre las directivas y los

empleados, los reglamentos internos, las oportunidades existentes y otros mas.

Corresponden a la perspectiva ambiental y constituyen los factores que las
empresas han utilizado tradicionalmente para lograr la motivacion de los
empleados. Sin embargo, los factores higiénicos poseen una capacidad muy

limitada para influir en el comportamiento de los trabajadores.
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Cuando estos factores son Optimos, simplemente evitan la insatisfaccion,
puesto que su influencia en el comportamiento no logra elevar la satisfaccion de
manera sustancial y duradera. Cuando son precarios, producen insatisfaccion y

se denominan entonces factores de insatisfaccion.

Autores como Peter Drucker (in: Russell — Walling, 2012) consideran que la
calidad no es lo que se le agrega a un servicio, es lo que el cliente obtiene de él y
por lo que esta dispuesto a pagar. Un servicio no es de calidad porque es dificil de
elaborar o porque su costo es muy elevado.

Los clientes pagan sélo por las cosas que les son utiles y que les aporten
algun valor. Es por esto, que el punto de vista de la calidad centrada en el cliente

es positivo y no negativo.

En tal sentido, la teoria de Herzberg afirma que un personal motivado, sera
muy productivo para la empresa, esto es lo que se ha reflejado en las encuestas
realizadas, porque un importante porcentaje de las personas que conforman el
equipo que reciben a los clientes sienten que se encuentra en una organizacion
donde los aspectos de remuneracion adecuada, orden, decoracién, iluminacion,
disposicion de productos, carteles informativos, politicas de calidad, presentacion
de empleados (aspecto fisico y vestir), preocupacion por la atencion
personalizada, compromiso para ayudar y comprender las necesidades de los
clientes, contar con los equipos adecuados para el trabajo y la preocupacion
constante de la empresa, conlleva a volcarse en un actitud de compromiso de
buena atencion y alto estandar de servicio por parte de los empleados en

beneficio de los todos los clientes.
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Para el logro de un servicio excelente, las personas que prestan servicios
necesitan una visidbn en la que puedan creer, una vision que les proporcione
energia emocional y les genere compromiso. Esas personas necesitan sentir que
forman parte de un equipo de trabajo y que pertenecen a una organizacion que
los respalda en los momentos dificiles. Es decir, necesitan sentir el estimulo del
avance, del progreso, de la realizacion (tanto en lo personal como en lo

organizacional).

El logro de este liderazgo lleva consigo un proceso de mejora continua, que
obliga a todos los integrantes de la organizacién a desarrollar constantemente su
educacién, en tal sentido, la capacitacién, es un eje importante de calidad. Asi
pues, hay que crear una conciencia de calidad que ademas de productividad,
incite a un uso mas racional de los recursos, al no desperdicio de ningun tipo, y
gue también cree responsabilidad social y una real preocupacion por cambiar los

habitos de consumo.

Sin embargo, la calidad no es so6lo una estrategia para incrementar la
productividad, la calidad debe entenderse y debe ser transmitida como un valor
que genera actitudes y comportamientos en el trabajo y en la vida privada del
trabajador; es buscar conscientemente los maximos estandares deseables en
todo lo que realizamos en la vida; es una filosofia que debe estar incluida en
todos los movimientos del individuo, es un estilo de vida, es una cultura, donde lo
principal es el trabajo, el servicio y la entrega completa. (Koontz, Weihrich,

&Cannice, 2012).
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De acuerdo a lo indicado en los puntos anteriores podemos afirmar que hay
relacion directa y significativa entre la motivacion en el trabajo con su
consecuente impacto en el desempefio como vinculo natural y su relacion con la
calidad de servicio en un supermercado de Lima. Todos los aspectos sefialados al
final tiene un impacto en el sentir, en la felicidad, estado de animo, predisposicion
a mejorar, proactividad, actitud de ayudar y apoyar, en el desempefio, dinamismo

y servicio que brindan los colaboradores.

Todos estos aspectos considero provienen de como la empresa valora a
sus empleados y considerandolos base del negocio, contribuyendo a su
realizacion integral, reconociendo el buen desenvolvimiento en su desempefio y

otorgandoles oportunidades de promociones 0 ascensos por mérito.

Es conocido que si se desea mantener al cliente gracias a un servicio
excelente, se debe tomar en cuenta a la gente que lo ofrece, considerando que
las condiciones para ser un buen empleado van mas alla del desarrollo personal,

haciendo énfasis en la calidad humana de cada uno de los empleados.

Para lograr que cada uno de los empleados en la organizacion tenga altos
niveles de calidad humana y personal, es necesario comenzar por tener buenos
procesos de seleccion. Igualmente, asegura que en el futuro las empresas no solo
competiran por los clientes, sino también por los recursos humanos. (Russell —

Walling, 2012).
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Asimismo, se considera que para que la gente de lo mejor de si, tiene que
involucrarse emocionalmente y sentir que puede beneficiarse con ello. No es
posible que una empresa sea exitosa de tal forma que exista una relacion directa

entre el éxito de la empresa, el éxito de cada equipo y el éxito de cada individuo.

Un aspecto que puede influir sobre el éxito personal y ,a su vez,
organizacional, lo constituye el trabajo emocional que involucra estar en contacto

permanente con clientes.

Este, se refiere a las reacciones emocionales y psicolégicas que participan
como consecuencia de algun aspecto del trabajo propiamente dicho. El trabajo
emocional es aquel en el cual los sentimientos de los empleados son las

herramientas de su industria (Albrecht, 1992).

Por lo tanto, el mejor lugar para comenzar a desarrollar la calidad en una

compafia u organizacion es en la actuacion y actitud de los individuos con

respecto a la calidad. (Vargas & Aldana, 2011).

La calidad personal repercute en una serie de mejoras de calidad, ya que

constituye un proceso de desarrollo de calidad, en el cual:

e Elevados niveles de calidad del personal contribuyen a elevados niveles de

calidad en cada uno de los departamentos.
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e Los departamentos con elevados niveles de calidad crean productos y
servicios de calidad superior

e La calidad en todas estas areas conduce a una "cultura de calidad" que
influye en toda la compainiia.

e Una compafiia de calidad tiene satisfechos a sus clientes y a las personas

a su alrededor.

e Se adapta a los cambios y los convierte en una experiencia enriquecedora.
¢ Es modelo de conducta y honestidad.
e Es emprendedor, innovador, creativo y con voluntad de hacer bien el

trabajo.

5.3 Motivacion en el trabajo versus calidad de servicio

De acuerdo a lo discutido en los puntos anteriores y tomando como
resultado la prueba de hipétesis podemos mencionar que hay relacién directa y
significativa entre la motivaciéon en el trabajo a través del desempefio y su impacto

con la calidad de servicio en un supermercado de Lima.

Asimismo, todas las hipétesis especificas prueban relacion directa y
significativa entre las dimensiones de la variable independiente motivacion en el
trabajo con la calidad de servicio en un supermercado de Lima punto ya

mencionado en la contrastacion de las hipétesis.
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Los resultados de la presente investigacion, fueron obtenidos a través de
entrevistas y encuestas quedando registro de todas las actividades mencionadas

por medio de cuestionarios llenados y grabaciones.

A través de los resultados obtenidos a lo largo del presente capitulo, se
observa que se ha percibido un esfuerzo de preocupacion en los factores
motivadores e higiénicos dentro del ambiente laboral del supermercado; sin que

esto signifique la optimizacion de estos factores al 100%.

Hay muchisimos puntos claves que aun no funcionan en la forma en que
deberian hacerlo, muchas veces por una inadecuada comunicacion, una

resistencia al cambio o un compromiso de la empresa.

Es importante sefialar que apreciando los resultados obtenidos en la
variable independiente de motivacién y los que muestra el cuadro de evaluacion el
desempeiio laboral de los trabajadores, se explica en si porque existe una
vinculaciéon natural entre ambos conceptos. Al contar con un personal que se
encuentra en muchos aspectos motivado, no a un nivel éptimo, podemos inferir
que este sera mas productivo y por consiguiente esto se reflejaria en la calidad de
atencién por tanto en el servicio que estos brinden a los clientes que visiten el
supermercado.

Lo que si podria generalizarse es la metodologia empleada en la
investigacion, dado que las herramientas y los instrumentos empleados cumplen
la funcion de mostrar al detalle y recopilar la informacion necesaria sobre las

variables evaluadas.
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Dentro de las limitaciones que existieron en el desarrollo de esta investigacion, se

puede citar a las tres consideradas las mas importantes:

La primera correspondia a los diferentes horarios en que se podia visitar
cada una de las sucursales para realizar las entrevistas a los trabajadores, que
podia ser antes de las 7 am, 1pm o0 9:30 pm.

La segunda fue la disponibilidad de los trabajadores, porque en muchos de
los casos llegaban tarde a las entrevistas para realizar las encuestas, en otras

situaciones tenian que salir rapidamente para llegar a sus institutos o academias.

La tercera es la de no poder contar las entrevistas grabadas, las cuales
también se realizaron conjuntamente con las encuestas a través de una auditoria
y asesoria que el investigador realiz6 en dicho Supermercado y las cuales
constan en la organizacion. Pero las entrevistas eran basicas, mayormente tenian

el fin de conocer algunos datos de del trabajador.

Seria importante el realizar encuestas mas amplias tomando como
universo a todos los trabajadores que laboran en los diferentes locales del
supermercado a nivel nacional, con la participacion de una mayor muestra que

permita contribuir a fortalecer esta investigacion en un grado superlativo.

Por otro lado, podriamos afirmar que estos resultados pueden ser
aplicados a empresas orientadas al servicio cuyos colaboradores tienen contacto
directo con los clientes en forma similar a la del supermercado, como grandes

almacenes, tiendas en centros comerciales y restaurantes.
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No se han encontrado estudios similares, lo cual se convierte en una
oportunidad de la investigacion para que sirva de apoyo para aquellas empresas
gue deseen mejorar las relaciones con los colaboradores, lo cual repercutira en la

calidad de servicio que desean ofrecer.

Podemos plantear nuevas hipétesis como:

e La motivacion en el trabajo se manifiesta en el desemperio, lo que a su vez
impacta en la calidad del servicio que se presta en una red de supermercados
del Pera.

e Los factores motivadores influyen en el desempefio de las personas vy, por
ende, impactan en una mejor calidad del servicio en un red de supermercados
del Peru

e Los factores higiénicos relacionados con la remuneracién, condiciones de
trabajo, supervision, relaciones personales, politica empresarial vy
administrativa, vida personal, status y seguridad, explican los niveles de
satisfaccion o insatisfaccién de los trabajadores, influyendo en el desempefio
de las personas y, por ende, impactando en una mejor calidad del servicio en
un red de supermercados del Peru.

e Los factores motivadores influyen en el desempefio de las personas y, por
ende, impactan en una mejor calidad del servicio en un red de empresas de
servicios del Pera

e Los factores higiénicos relacionados con la remuneracion, condiciones de
trabajo, supervision, relaciones personales, politica empresarial vy
administrativa, vida personal, status y seguridad, explican los niveles de

satisfaccion o insatisfaccion de los trabajadores, influyendo en el desempeiio
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de las personas y, por ende, impactando en una mejor calidad del servicio en

un red de empresas de servicios del Peru.
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

Como resultado de la presente investigacion podemos concluir lo siguiente:

1. De acuerdo a los resultados de la investigacion podemos afirmar que,

3.

luego de realizar el contraste de la hipétesis general, la relacion entre la
motivacion, que influye en el desempefio de las personas, y la calidad de
servicio percibida por el cliente en una red de supermercados en la ciudad
de Lima existe. En tal sentido la motivacion es un gran motor que tiene un
impacto en el sentir, en la felicidad, estado de animo, la predisposicion a
mejorar, la proactividad, la actitud de ayudar y apoyar, el dinamismo y

servicio que brindan los colaboradores.

Con respecto a la relacion entre los factores motivadores y la calidad de
servicio se ha podido validar, al contrastar la hipotesis especifica 1, que
existe una relacion directa entre ambos. En tal sentido, debemos
mencionar que el 44% de los encuestados (33 colaboradores de la
muestra) perciben el reconocimiento, el logro, el crecimiento, el ascenso,
las responsabilidades y el trabajo en si dentro de la empresa al haberse

aplicado politicas relacionadas a los factores motivadores.

Asimismo, se ha podido comprobar que entre los factores higiénicos y la

calidad de servicio, luego de realizar el contraste de la hipotesis especifica
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2, existe una relacion directa entre ambos. Por ello, se pudo apreciar que
40 de los colaboradores (53% de la muestra) ha percibido un ambiente
laboral propicio basado en la remuneracion, las buenas relaciones
personales, la supervision de sus jefes, la politica empresarial y
administrativa, las condiciones fisicas del ambiente de trabajo, la
seguridad, la vida personal y el estatus brindados por la empresa, esto
dado por la aplicacion de algunas politicas labores relacionadas a los
factores higiénicos.

Podemos afirmar, como punto a favor de la empresa, que el 54.6% (41
encuestados) de los trabajadores se encuentran motivados como resultado
de las dimensiones factor motivador y factor higiénico trasmitidos por la
empresa. Este no es el nivel 6ptimo esperado pero es una oportunidad
para plantear mejoras en las politicas laborales establecidas.

En la evaluaciéon del desempefio de los trabajadores, por parte de los jefes
de tienda, se ha podido apreciar que el 70% de los encuestados se
encuentra en un nivel bueno, lo que de alguna manera es reflejo del
ambiente motivacional que ellos experimentan.

Si la empresa no hubiera aplicado politicas laborales adecuadas que han
conllevado a una percepcion de bienestar entre los colaboradores, los
resultados no hubieran sido tan alentadores como los obtenidos.

Dado que el estudio solo se ha hecho en la provincia de Lima, seria mas
enriqguecedor si se tuviera informacion de las sucursales a nivel de

provincias.
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2. Recomendaciones

Para la Empresa

e Es importante que el supermercado comprenda que los resultados
obtenidos no reflejan una situacion 6ptima por lo que se recomienda
mejorar sus politicas laborales que permitan mayores niveles de motivacion
y puedan reflejarse en el desempefio, aumentando el nivel a “muy bueno” a
un 60% de los colaboradores en el siguiente afio.

e La empresa debe enfatizar y fortalecer en los temas de: desarrollo personal
que permita a todos los colaboradores entender que la labor que realizan
conlleva a forjar un espiritu profesional que los nutrira como trabajadores;
de reconocimiento por desempefio, en donde los jefes inmediatos a través
de sus palabras resalten a todo el equipo, el buen desenvolvimiento de uno
o de todos los colaboradores por la labor que estan realizando; el
otorgamiento de nuevas responsabilidades de trabajo a los colaboradores
sin importar la magnitud de las mismas con el propdsito de que ellos
sientan mayor confianza en si mismos y con sus jefes inmediatos;
recompensas por obtenciébn de logros, no necesariamente en lo
econdmico, pudiendo brindarseles horas o dias de descanso (cubiertos por
sus jefes) u obsequios simbdlicos por la labor realizada, con el fin de que
ellos perciban que su esfuerzos son reconocidos y lograr una mayor
compenetracion con sus jefes y la empresa.

e De igual forma, se recomienda realizar mejorias en los aspectos de:
remuneracion, mediante mecanismos que permita incrementar los ingresos

de los colaboradores; en las instalaciones de uso del personal (camerinos y
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los servicios higiénicos), realizando una modernizacién de los mismos que
les permita sentir que existe preocupacion en ellos; relaciones personales,
fortaleciendo constantemente la integracion entre los compafieros de
trabajo, eliminando cualquier situacion de celo o malos entendidos;
supervision, en donde los jefes deben retroalimentar a los colaboradores,
no solo a nivel de control sino a manera de ensefianza de tal forma que
esto permita generar oportunidades de enriquecimiento y el fortalecimiento
de los lazos de confianza entre ambas partes.

La implementacion de cursos o programas de capacitacion para las
jefaturas orientadas al liderazgo y direccibn de personas que permitan
fortalecer constantemente las actitudes de los responsables de areas y
tiendas, con el objetivo de mejorar las relaciones con los colaboradores.
Realizar un estudio similar para un universo mas amplio, que involucre a
todas las tiendas del supermercado a nivel nacional, con el fin de
corroborar los resultados obtenidos en nuestro estudio. Esto permitira
conocer con mayor precision las necesidades de sus colaboradores en
cada zona del pais, permitiendo desarrollar o implementar estrategias

focalizadas en beneficio de los colaboradores.

Para los Investigadores

Como investigacion debe ser importante conocer las necesidades de las
personas, con el proposito de conocer detalles de su sentir y percepcién en
el centro laboral, al igual que como se hacen investigaciones o estudios de

mercado para conocer las necesidades de los clientes o potenciales
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clientes y las empresas puedan orientar sus estrategias para satisfacerlas y
lograr un mejor posicionamiento. Es lo que se podria lograr a través de
mayores estudios de interés de los colaboradores, permitiendo tener
informacion valiosa para las empresas que pueda servirles para potenciar a

su personal en el ambito del servicio y atencion personalizada.

Para los Académicos

A nivel académico, considero que de igual forma como se ha estudiado los
comportamientos del ser humano, es importante tener un campo de estudio
propicio para las situaciones que enfrenta un trabajador en determinados
ambientes laborales o diferentes tipos de trabajo y como estos influyen en
ellos a través de la motivacion, de tal forma, que se pueda medir o apreciar
su desemperfio e impacto en la calidad de servicio que brindan. Esto puede
generar diversas teorias que podrian ayudar a entender el tema del

comportamiento de los trabajadores en diferentes organizaciones.

Para los Terceros

Esta investigacion puede contribuir a otros rubros de empresas que brindan
un servicio directo y personalizado, en donde sus colaboradores son los
que se encuentran en la primera linea de la atencion y servicio, con el
propésito de establecer mejoras en sus politicas de personal y puedan

lograr mejores resultados para sus organizaciones.
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ANEXOS

Cuestionario de la Variable Independiente

La Motivacion en el trabajo y la Calidad de Servicio en un Supermercado de Lima

Sefior Trabajador sirvase responder el siguiente cuestionario en forma anénima

Marcando su respuesta, con 1 = Muy en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = De acuerdo, 4 = Muy de Acuerdo

No

Preguntas

Recibe algun incentivo en el trabajo que realiza

El trabajo que realiza es reconocido por su jefe

La organizacion considera importante el trabajo que realiza

Se siente satisfecho con los resultados de su propio trabajo

Al finalizar un trabajo siente usted que ha logrado terminar con éxito

Se siente usted satisfecho con los logros del equipo al cual pertenece

Considera usted que la empresa da la oportunidad de desarrollarse plenamente a través de su
trabajo

Se siente estancado en el trabajo que realiza

Su trabajo le brinda la oportunidad de un aprendizaje y desarrollo constante

10

La empresa le brinda oportunidades de promociones dentro de su area de trabajo

11

Tiene posibilidades de ascenso en su trabajo

12

Considera usted que la empresa planifica los ascensos

13

Su trabajo le brinda la oportunidad de tomar decisiones

14

Si el trabajo tiene mayor o menos éxito se considera usted responsable

15

Sus funciones y responsabilidades estan de acuerdo con el cargo que ocupa

16

Se siente satisfecho con su trabajo

17

El trabajo que realiza le permite hacer uso de sus responsabilidades

18

Su trabajo es siempre igual
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19

El trabajo que realiza es agotador

20

Su trabajo le ofrece estabilidad econdmica

21

Considera usted que su sueldo satisfacer las necesidades de su familia

22

La comunicacién entre usted y su jefe es buena

23

En su trabajo se siente satisfecho con los logros de su propio trabajo

24

Usted tiene relaciones externas con sus compafieros (juegos, paseos, etc.

25

Las quejas o reclamos que usted presenta a su jefe son atendidas o resueltas rapidamente

26

Su jefe inmediato lo apoya constantemente para que realice un buen trabajo

27

El jefe toma en cuenta las ideas del empleado acerca de cémo realizar el trabajo

28

Considera usted que las politicas de la empresa son muy rigidas

29

Estd usted de acuerdo con las normas establecidas en la empresa

30

Las normas de la empresa le permiten trabajar con libertad

31

Las condiciones en que realiza su trabajo son las mas adecuadas

32

La jornada de trabajo es muy larga

33

Cuenta con las herramientas de trabajo necesarias

34

Cuenta con los servicios adecuados (bafios, agua, aire acondicionado)

35

Siente usted que la empresa despedirlo en cualquier momento

36

La organizacion le ofrece estabilidad en el empleo

37

El horario de trabajo le dificulta sus compromisos familiares, educativos o sociales

38

La organizacion desarrolla actividades deportivas y recreativas

39

La posicidon que ocupa en la empresa le da satisfaccion

40

El puesto le permite tener buenas relaciones sociales

Muchas Gracias
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Cuestionario de la Variable dependiente

La Motivacion en el trabajo y la Calidad de Servicio en un Supermercado de Lima

Sefior Trabajador sirvase responder el siguiente cuestionario en forma anénima

Marcando su respuesta, con 1 = Muy en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = De acuerdo, 4 = Muy de Acuerdo

No

Preguntas

Las instalaciones de este supermercado son visualmente atractivas

La decoracidn le parece agradable

La distribucion de los productos le permite ubicarlos rapidamente

Hay una buena distribucidn del mobiliario en el supermercado

Los empleados tienen una apariencia limpia y pulcra

En este supermercado se percibe un clima de cordialidad y respeto

Los empleados siempre estan dispuestos a ayudarle

Recibe usted una atencién personalizada

Los empleados estan capacitados para satisfacer las necesidades del cliente

10

Los empleados ante sus problemas se muestran comprensivos

11

El empleado entiende sus necesidades

12

Considera que el supermercado debe mejorar en cuanto al servicio

13

Es por el servicio que usted volveria a comprar en el supermercado

14

Los equipos utilizados por el empleado facilitan el proceso de atencion

15

El servicio recibido fue rapido

16

La informacién solicitada es brindada de manera exacta

17

El ticket de compra indica la informacion que usted requiere

18

Encuentra exactamente lo que busca

19

Le es facil ubicar el precio de los productos

20

Los avisos y carteleras informativas le proporcionan la informacion requerida

21

Las ofertas del supermercado le parecen atractivas
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22

Los precios de los productor son adecuados a la calidad de los mismos

23

Las condiciones fisicas del supermercado le parecen adecuadas (ventilacion,
iluminacién)

Muchas gracias
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MATRIZ DE COHERENCIA

TITULO DE LA MOTIVACION Y CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE EN UN
TESIS: SUPERMERCADO EN LA CIUDAD DE LIMA
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
Problema Objetivo general | Hipotesis general | VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
general
¢Qué  relacion | Analizar la | La motivacion en el e Enfoque:
existe entre la | relacion existente | trabajo se | VD: Calidad |1. Estética Cuantitativo
motivacion y el | entre la | manifiesta en el | de servicio 2. Interpersonal
desempefio  de | motivacién con el | desempefio, lo que 3. Entregable e Nivel:
los trabajadores | desempefio de | a su vez impacta 4. Procesal Aplicativo
y su impacto en | los trabajadores | en la calidad del 5. Informativa
la calidad de |y suimpacto con | servicio que se 6. Economica e Tipo:
servicio percibida | la calidad de | presta en una red 7. Ambiental Correlacional
por el cliente | servicio percibida | de supermercados
interno en una | por el cliente | de Lima. VI: 1. Factor Motivador e Disefio:
red de | interno, en una Motivacién 2. Factor Higiénico. Descriptivo
supermercados red de
en la ciudad de | supermercados e Unidad de
Lima? en la ciudad de andlisis: 75
Lima. Empleados de
) nivel operativo
VD: Calidad de (clientes
servicio internos)
VI: Motivacién
Problemas Objetivos Hipétesis Indicadores Medios de
especificos especificos especificos Certificacion
(Fuente / Técnica)
PE-1 Identificar  los | Los factores 1. Decoracidn
factores motivadores VD: Calidad 2. Accesibilidad Encuesta /
¢Enqué medida | motivadores que | influyen en el | de servicio 3. Presencia fisica Cuestionario
los factores se relacionan con | desempefio de las 4. Cortesia
motivadores se el desempefio de | personas y, por 5.Trato personalizado
relacionan con el | los trabajadores | ende, impactan en 6. Comprension
desempefio de y su impacto con | una mejor calidad 1. Reconocimiento
los trabajadores | la calidad de | del servicio en un | VI: Factor 2. Logro
y su impacto con | servicio en un | red de | Motivador 3. Crecimiento
la calidad de supermercado en | supermercados de 4. Ascenso
servicio en un la ciudad de | Lima. 5. Responsabilidades
supermercado en | Lima. 6. Trabajo en si
la ciudad de
Lima?
VD: Calidad de
servicio
VI Factor
Motivador
PE-2 Identificar jcuales | Los factores 1. Calidad
son los factores | higiénicos VD: Calidad | 2. Rapidez
¢Cudles son los | higiénicos  que | relacionados con la | de servicio | 3. Exactitud

171




factores
higiénicos que se
relacionan con
los niveles de
satisfaccion o
insatisfaccién en
el trabajo y, por
ende, con el
desempefioy la
calidad del
servicio en una
red de
supermercados
de Lima?

VD: Calidad de
servicio

VI Factor
Higiénico

explican los
niveles de
satisfaccion o
insatisfaccion en
el trabajo y, por
ende, con el
desempefio y la
calidad del
servicio en una
red de
supermercados
de Lima?

remuneracion,
condiciones de
trabajo,
supervision,
relaciones
personales, politica
empresarial y
administrativa, vida
personal, status y
seguridad, explican
los niveles de
satisfaccion 0
insatisfaccion  de
los trabajadores,
influyendo en el
desempefio de las
personas 'y, por
ende, impactando
en una  mejor
calidad del servicio
en un red de
supermercados de
Lima.

4. Conocimiento

5. Precio
6. Condiciones fisicas
1.Salario
VI: Factor | 2. Relaciones personales
Higiénico 3. Supervision

4 Politica empresarial y
administrativa

5. Condiciones fisicas

6. Seguridad

7. Vida personal

8. Status
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