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RESUMEN

El objetivo principal del presente trabajo de investigacion se centra en determinar
como la calidad del servicio se relaciona con la imagen de la municipalidad del
distrito de Pocollay, afio 2021, la investigacion es relevante debido a que servira de
base para formular politicas o estrategias publicas que permitan mejorar la calidad
del servicio que ofrecen a la comunidad de Pocollay. La investigacion presenta una
introduccion dedicada al contexto; el tema de investigacion a desarrollar, a través de
la presentacion un marco teorico, en el cual se expone teorias y conceptos, cuyo
delineamiento han orientado la investigacion. El presente estudio, se ha realizado
con el levantamiento de informacion primaria a través de la aplicacion de un
cuestionario, de otro lado, para la comprobacién de las hipétesis se ha utilizado el

coeficiente de Spearman, dada la naturaleza de los objetivos de la investigacion.

Palabras clave: Calidad del servicio, imagen institucional, organismos publicos.
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ABSTRACT

The main objective of this research work focuses on determining how the quality of
the service is related to the image of the municipality of the Pocollay district, year
2021, the research is relevant because it will serve as the basis for formulating public
policies or strategies that to improve the quality of the service offered to the
community of Pocollay. The research presents an introduction dedicated to the
context of the research topic to be developed, through the presentation of a
theoretical framework, in which theories and concepts are exposed, whose design
has guided the research. The present study has been carried out with the collection of
primary information through the application of a questionnaire, on the other hand, to
verify the hypotheses, the Spearman coefficient has been used, given the nature of

the research objectives.

Keywords: Service quality, institutional image, public bodies.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como titulo “La calidad del servicio y su
relacion con la imagen de la Municipalidad distrital de Pocollay, afio 2021, el
problema principal analizado en la investigacion responde a la siguiente pregunta de
investigacion ¢Como se relacionan la calidad del servicio con la imagen de la
organizacion? Asi mismo, el objetivo principal es determinar la relacion entre la

calidad del servicio y la imagen de la Municipalidad de Pocollay.

La presente investigacion estd estructurada en cinco capitulos: Planteamiento del
Problema, Marco Tedrico, Hipdtesis y variables, Metodologia de la investigacion,
Discusion de Resultados, terminando con las Conclusiones y Recomendaciones,
acompafiada de una amplia fuente bibliografica la misma que sustenta el desarrollo de

esta investigacion; asi como los apéndices respectivos.

Capitulo I: Planteamiento del Problema, en este punto abarca la metodologia empleada
para el desarrollo de la tesis; incluyendo la descripcion de la realidad problematica,
delimitaciones, problemas, objetivos, justificacion e importancia del trabajo,

limitaciones; terminando con la viabilidad del estudio.

Capitulo Il: Marco Teorico, abarca desde los antecedentes, marco legal, marco tedrico
con sus respectivas conceptualizaciones relacionadas con la calidad del servicio y la

imagen del organismo publico, es necesario precisar que el material procedente de
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investigaciones previas, quienes con sus aportes han enriquecido la investigacion;
ademas las variables son de interés, permitiendo clarificar desde el punto de vista

tedrico conceptual a cada una de ellas, culminando con la formulacion de las hipotesis.

Capitulo I11: Metodologia de la investigacion, comprende desde el tipo, nivel, método,
disefio; asi como la informacion primaria obtenida a traves de la aplicacion de un
cuestionario, asi mismo, es una investigacion basica o pura y relacional; de disefio no

experimental y de corte transversal.

Capitulo 1V: Discusion de Resultados, se trabajo con la informacidn primaria obtenida;
con los cuales se realizaron la parte estadistica y grafica; ademas se interpretaron los

resultados obtenidos, facilitando una mayor comprension.

Capitulo V: Comprobacion de hipotesis, para lo cual se utilizd el coeficiente de
correlacion de Spearman con la finalidad de verificar las hipotesis de la presente
investigacion, asi mismo, se ha utilizado la escala ordinal, de otro lado, se analizo la
parte tedrico conceptual y normatividad existente relacionada con las variables, las
conclusiones se realizaron de acuerdo a la formulacion de las hipdtesis y en cuanto a las

recomendaciones se  puede apreciar que son viables 'y  préacticas



CAPITULOI
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del Problema

En las Gltimas décadas se ha venido observando que las empresas ya sean estas
publicas o privadas estan preocupadas por brindar un servicio de calidad a sus
clientes. Esta preocupacion ha llevado a que las organizaciones disefien estrategias

destinadas a hacer sentir a los clientes muy satisfechos.

De otro lado, un servicio de calidad contribuye a la percepcion de una buena
imagen de la organizacion, lo cual influye como un elemento retroalimentador,
muy parecido a un circulo virtuoso. Sin embargo, se puede evidenciar que existen
muchas organizaciones sobre todo publicas que no llevar a cabo estrategias que
conlleven a la percepcion por parte de los usuarios de una buena calidad del
servicio, por el contrario, no es una preocupacién y, por lo tanto, existe inaccion

frente a brindar satisfaccién a los usuarios del servicio.

Independientemente de si una organizacion es publica o privada, se debe propender
a incluir politicas y estrategias tendientes a satisfacer a los clientes y usuarios, ya
que es un elemento clave para la generacidon de una buena imagen hacia afuera de

la institucion.



Finalmente, el trabajo de investigacion que se pretende desarrollar busca encontrar
una respuesta en la relacion entre la calidad del servicio e imagen organizacional
percibida por el cliente, dado que, las empresas en general publicas y privadas
estan adaptandose a los nuevos habitos de consumo y servicio, es decir, adquirir
bienes y servicios a traves de una plataforma virtual y esto incluye a los servicios
publicos, sobre todo hoy en dia. Este trabajo aportara conocimientos necesarios
para que los empleados publicos en general entiendan la importancia de desarrollar
estrategias que conlleven a una buena percepcion de la calidad del servicio y de

esta manera posicionar la imagen de la organizacion publica.

1.2. Delimitaciones de la investigacion

1.2.1. Delimitacién espacial

El presente trabajo se desarrollé en el distrito de Pocollay de la region de
Tacna, tomando como referencia a los consumidores de los servicios de la

Municipalidad distrital de Pocollay.

1.2.2. Delimitacion temporal

El estudio tuvo un tiempo de duracion de cinco meses, teniendo en cuenta
la actual situacion que se viene viviendo en el Distrito, el pais y el mundo,

por la pandemia — COVID-19.



1.2.3.

Delimitacion conceptual

Con la presente investigacion se analizé cémo la calidad del servicio que
brindan los clientes internos de la municipalidad se relaciona con la imagen

de la Municipalidad distrital de Pocollay

1.3. Formulacién del problema

1.3.1.

1.3.2.

Problema general

¢Como la calidad del servicio se relaciona con la imagen de la

Municipalidad distrital de Pocollay, afio 20217

Problemas especificos

a) ¢(Como la identidad corporativa se relaciona con la calidad del servicio

de la municipalidad distrital de Pocollay, afio 20217

b) ¢Como la comunicacion corporativa se relaciona con la calidad del

servicio de la municipalidad distrital de Pocollay, afio 2021?

¢) ¢Como la cultura corporativa se relaciona con la calidad del servicio de

la municipalidad distrital de Pocollay, afio 2021?



1.4. Objetivos de la investigacion

1.4.1.

1.4.2.

Objetivo general

Determinar como la calidad del servicio se relacion con la imagen de la

municipalidad del distrito de Pocollay, afio 2021.

Objetivos especificos

a) Determinar como la identidad corporativa se relaciona con la calidad

del servicio de la municipalidad distrital de Pocollay, afio 2021.

b) Analizar cdmo la comunicacion corporativa se relaciona con la calidad

del servicio de la municipalidad distrital de Pocollay, afio 2021.

c) Determinar como la cultura corporativa se relaciona con la calidad del

servicio de la municipalidad distrital de Pocollay, afio 2021.



1.5. Justificacion e importancia de la investigacion

1.5.1. Justificacion e importancia

El presente trabajo de investigacion se justifica porque es de suma
importancia el analizar la calidad del servicio en las municipalidades, por
ser de gran interés e impacto en la actualidad al repercutir en la satisfaccion
de los clientes en este caso usuarios de estas entidades publicas lo que les
va a permitir emprender los procesos de mejora continua, mejoras que van a
tener efectos positivos en los niveles de satisfaccion de los usuarios

tomando en cuenta los siguientes criterios:

» Implicancia practica
Va a contribuir a que los usuarios internos y externos de la
Municipalidad de Pocollay a través de la informacion que se pueda
recabar puedan detectar los puntos en los que esta fallando y mejoren la
calidad de atencion e implementar nuevas estrategias que le van a

permitir un mayor nivel de satisfaccion de los usuarios.

» Valor tedrico
Por medio de la presente investigacion se estd dando las pautas para
contribuir con los organismos publicos en el mejoramiento de su servicio
a la comunidad, a través del entendimiento de la relacion de las variables
de la calidad y satisfaccion del servicio publico, principalmente en el

distrito de Pocollay.



» Relevancia Académica
El presente trabajo de investigacion contribuye con el acervo cientifico,
pues hoy en dia la calidad del servicio es una variable muy importante en
la imagen de la marca de los productos o servicios ofertados por las
instituciones, los mismos que contribuyen al mejoramiento de los
ingresos de las mismas y la satisfaccion de los usuarios del distrito, sobre
todo en la actual coyuntura que se estd viviendo a nivel global con la
pandemia del COVIC 19. Por otro lado, se podra generar la

comprobacion de las teorias desarrolladas en el mundo.

1.6. Alcances y limitaciones de la investigacion

1.6.1. Alcances

Social

Con presente investigacion en primer lugar, podemos indicar que su campo
de accion esta constituido por los actuales clientes internos de la
Municipalidad distrital de Pocollay, seguido por sus usuarios, quienes son
los que nos daran las pautas de la imagen de dicha institucién y en base a
ello podremos analizar su relacién y cudles son los puntos débiles que
pueden desarrollar a base de las estrategias de posicionamiento del

mercado.



1.6.2.

Econdmico

Los resultados de la presente investigacion contribuyen a mejorar los
resultados de las empresas publicas, dado que tomaran mejores decisiones
sobre la base de la informacion a la que se arribara y que esta centrada en
los clientes internos y externos de la Municipalidad distrital de Pocollay, los
cuales tienen su propia particularidad relacionada a la satisfaccion de los
servicios percibidos, las mismas que se verad reflejado en la imagen y

rentabilidad de la institucion.

Limitaciones

La restringida frecuencia de los usuarios de la Municipalidad.
El contexto que vivimos, relacionado a la pandemia restringe la facilidad

del usuario a brindar informacion.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Chang (2014), en su trabajo de investigacion titulado “Atencion al cliente
en los servicios de la Municipalidad de Malacatan San Marcos” de la
Universidad Rafael Landivar, Facultad de Ciencias Econémicas y
Empresariales, Campus de Quetzaltenango, para optar el grado de

Licenciado en Administracion, Guatemala.

La presente investigacion tuvo como objetivo principal proponer la
Planeacion Estratégica como una herramienta factible para mejorar el
servicio de la municipalidad, utilizando como instrumento un cuestionario

el cual al ser aplicado y analizado se llegé a las siguientes conclusiones:

Los investigadores llegaron a la conclusion de que la municipalidad carece
de lineamientos estratégicos orientados a establecer la aptitud y actitud de
los colaboradores; no cuenta con la adecuada ambientacion de la
infraestructura e imagen institucional por lo que la mayoria de usuarios,
califica la atencion brindada regular, al analizar los aspectos tangibles e
intangibles determinaron que es deficiente, los usuarios esperan que se les

brinde informacion, cortesia, amabilidad y rapidez; las instalaciones sean



comodas, limpias, con la seguridad, y servicios basicos indispensables
disponibles, por lo que la municipalidad debera mejorar en su atencion al
cliente e infraestructura y equipamiento, pues esto es la imagen institucional

que proyecta.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Garcia y Diaz (2016), en su trabajo de investigacion titulado “Evaluacion
del Nivel de satisfaccion del usuario de El Reniec en la Oficina Registral
del Distrito de El Porvenir-Trujillo —La Libertad 2014, de la Universidad
Privada Antenor Orrego para optar el titulo de licenciado en

Administracion.

Garcia y Diaz, en su trabajo de investigacion aplicaron un muestre
probabilistico aleatorio simple a los usuarios de la Reniec del distrito del
Porvenir para poder determinar el nivel de satisfaccion de dichos usuarios,
usando un cuestionario y el analisis de los datos se aplico estadistica

descriptiva, permitiéndoles llegar a las siguientes conclusiones:

El nivel de satisfaccion de los usuarios es alto, lo que ha aumentado la
confianza de ellos ciudadanos del distrito en las actividades de esta
institucion del estado, han logrado mejorar su imagen y reputacion, ademas

de ser fas efectivos lo que redunda en la reduccion de sus costos. Por otra
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parte, también observaron que hay un alto grado de empatia entre los
usuarios internos e internos de esta institucion, esto gracias a los programas
de capacitacion de habilidades blandas que se les brinda constantemente a
los empleados, sugiriéndose que se mantenga esta capacitacion y se realicen

evaluaciones periodicas para poder ver su efectividad.

Inca (2015), en su investigacion titulada “Calidad de Servicio y Satisfaccion
de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Pachia, Andahuaylas 2015,
Universidad Nacional José Maria Arguedas de la Facultad de Ciencias
Empresarial, Escuela de Administracion para optar el grado de Licenciado

en Administracién, Pera.

El objetivo de la investigacion fue poder determinar si existia relacién entre
las variables calidad de servicio y satisfaccion de los usuarios en la
Municipalidad Distrital de Pachia. Para el presente trabajo de investigacion
se utiliz6 una muestra de 339 usuarios de la municipalidad a quienes se les
aplico un cuestionario. Para el analisis de datos utilizaron el programa Spss
y el coeficiente de Spearman. El objetivo de la presente investigacion fue
resaltar la importancia de la calidad de servicio y la satisfaccion de los
usuarios, lo que les permitiria mejorar la imagen de la institucion, dando
como resultado un coeficiente de Spearman de 0.59, que quiere decir que su
nivel de servicio y satisfaccion de sus usuarios es moderado, por lo que el
investigador recomienda programas de capacitacion a sus usuarios internos

(empleados y jefaturas) en habilidades blandas para mejorar su atencion al
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cliente, asi como capacitacion a los jefes o funcionarios de la Municipalidad

para mejorar sus indicadores de gestion y poder tener mayor eficiencia.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. Calidad del Servicio
Deming (citado en Redhead, 2015 p.23), nos dice: “que es la forma en que
un usuario percibe que el uso de un determinado servicio ha satisfecho sus
necesidades y expectativas, surgiendo en el usuario una opinion que califica

la utilidad de dicho servicio.”

Por otro lado, Vergara et. al. (2011, p.109) lo define como:

“la conformidad entre las propiedades de un servicio, asi como de
la promocion que se hace de él y la percepcion producida en el usuario
por la experiencia del servicio real en relacion a como el servicio
cumple con los datos promocionados y si satisface sus necesidades y

expectativas.”

En cambio, Gutierrez (2018, p.25), lo define como:

“el nivel de satisfaccion que se produce por el buen trato y
relacion entre el vendedor y consumidor, en ella se involucran mucho

las capacidades de la institucion y la aceptacion del servicio por
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parte de los usuarios, todo ello produciendo un desarrollo
significativo de la empresa y su fin a captar mas clientes y
posicionarse correctamente en el mercado. El desarrollo de
capacidades de los trabajadores también interviene en la calidad del

servicio.”

Para Pizzo (2012) es el:

“... el conjunto de acciones que desarrolla un organizacion o
institucion, con el fin de satisfacer necesidades de manera correcta e
instantanea, cumpliendo con lo esperado y satisfaciendo necesidades,
teniendo como consecuencia a lo ya mencionado, la fidelizacion y la
preferencia absoluta al buen trato y buen servicio. Por ello al
momento de brindar el servicio, este debe de caracterizarse por ser
de facil acceso, correcto, rapido, flexible, util, etc. ocasionando sobre
el cliente un sentimiento positivo, de comprensién y sorprendido; no
olvidando que por medio de ello los ingresos para la organizacion

seran también productivos y constantes.

Entonces tenemos que la calidad del servicio son las cualidades que tienen
los clientes internos de una organizacion con los clientes externos o usuarios
para satisfacer sus necesidades de servicio que pueden ser informacién o
productos; estos deben ser dados en forma sencilla, agil, buen trato, entre

otras, proporcionando un sentimiento de satisfaccion en el cliente.
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2.2.2. Dimensiones de la Calidad del Servicio
Las dimensiones de la calidad del servicio segun Parasuraman et. al. (1985, p.

23) consideran a las siguientes:

» Tangibilidad
Son los espacios donde se desarrolla y brinda el servicio, compuesto

también por los materiales, equipos y colaboradores de la empresa.

> Fiabilidad
Es la capacidad que tienen los colaboradores de la institucién para

desarrolla y ofrecer un servicio fiable.

» Capacidad de respuesta
La predisposicion de los colaboradores de la empresa para atender
cualquier problema o duda que presenten los clientes, demostrando asi la

eficiencia y eficacia del servicio que brinda la organizacion.

» Seguridad
Es el sentimiento de confianza que muestran los usuarios por las acciones
de los colaboradores de la organizacién, confianza que se gana
demostrando cortesia y conocimientos ante las consultas realizadas por el

usuario haciéndolo sentir seguro.

» Empatia
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Se da cuando los colaboradores de la empresa brindan una atencion

especializada a cada usuario.

Por otro lado, la perspectiva que van a desarrollar los clientes o usuarios es en

base a:

» Confiabilidad

Es el poder brindar el servicio de forma viable y correcta.

» Recursos tangibles o tangibilidad
Es como el cliente percibe los recursos (materiales y servicios) con que
cuenta la organizacion, los cuales deben estar en buenas condiciones, ser

agiles y serviciales.

» Diligencia
Es la disposicion de los empleados de la empresa y la agilidad de los
procesos de la institucion para brindar un servicio o producto de forma
inmediata.

» Garantia
Esta relacionada con las habilidades blandas que muestran los empleados de

la organizacion al interactuar con los clientes.

» Empatia
Es la forma de ofrecer una atencidén especializada, personalizada a los

usuarios o clientes.
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2.2.3. Caracteristicas de la Calidad del Servicio Publico

La calidad del servicio en la gestion publica, estd regida por la Carta
Iberoamericana de Calidad en la Gestion Publica — CLAD, (2008, p. 7), donde
nos indica que “la calidad en la gestion publica tiene dos propositos
importantes la primera referida a la satisfaccion del ciudadano; y la segunda
orientada a los resultados . Se debe satisfacer las demandas de la poblacion,
en base a principios de equidad, de justica y de efectividad en la utilizacién de
los recursos publicos. En el capitulo segundo del CLAD (2008, p.9), se

consideran 14 principios:

Principio de servicio publico

La prioridad es la satisfaccion de los ciudadanos, las demandas del pueblo,
como los servicios de parques, pistas, servicios propios de la entidad que

respondan a sus necesidades y expectativas.

Principio de legitimidad democratica

Los servicios desarrollados para satisfacer las necesidades de los ciudadanos
se deben de realizar cumpliendo estrictamente los diversos principios

democraticos.
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Transparencia y participacion ciudadana.

Los servicios y actividades que se desarrollan para satisfacer las demandas de
los ciudadanos deben de ser transparentes, brindandose la informacion que le
permita conocer a la ciudadania el desarrollo de los mismos, permitiéndoles

sugerencias, opiniones, etc.

Principio de legalidad.

La Administracion Publica debe de estar sometida al Estado de Derecho.

Principio de coordinacion y cooperacion.

Totas las entidades publicas de una determinada localidad o region deben de
articular acciones conjuntas y coordinadas para brindar un mayor nimero de

servicios a los ciudadanos.

Principio de ética publica.

Los valores éticos estan orientados a la vocacion de servicio publico, como
son: honradez, confianza, solidaridad, transparencia, respeto a las personas y

otros.

Principio de acceso universal.
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Los ciudadanos deben tener acceso facil a todos los servicios publicos

brindados.

Principio de continuidad en la prestacion de servicios

Los servicios que se brindan a los ciudadanos deben de desarrollarse de forma
constante, ininterrumpida, trabajando perenemente a satisfacer las necesidades

de lo poblacion.

Principio de imparcialidad

No se debe discriminar a los ciudadanos cuando se les atiende, debe ser

tratados con igualdad e imparcialidad.

El liderazgo en la calidad de servicio

En las empresas de servicio, el liderazgo ademas de contener todos los aspectos ya
incluidos en el punto de los nuevos roles gerenciales, implica un liderazgo de
servicio en todos los niveles de la organizacion, que sea capaz de transmitir la
direccién y la inspiracién necesarias para mantener y potenciar el compromiso
entre los servidores. Gerenciar no es suficiente. El trabajo en el area de los
servicios puede ser dificil y desmoralizante: clientes groseros, normas muy
restrictivas, muchos clientes a ser atendidos, exceso de horas extras, etc. Por todo
eso el personal necesita de una vision en la que pueda creer, una cultura de logros

permanentes que le desafie a dar siempre lo mejor de si, trabajo en equipo y
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normas que apoyen su trabajo. Esa es la esencia del liderazgo. Liderizar para los
SERVICIOS, es enfatizar en los recursos emocionales y espirituales de una
organizacion, en sus valores y aspiraciones. El énfasis en los recursos fisicos es
delegable en los gerentes, no en los lideres. Entonces, la razon por la que muchas
empresas de servicio no enfocan en los clientes es porque no disponen de un
liderazgo fuerte. La mala calidad de servicio no es un problema Unicamente de
estructura, de procesos o de investigaciones inadecuadas. El servicio pobre es
consecuencia de que las personas que en la organizacion tienen la responsabilidad
del liderazgo, por una razén u otra, no lo ejercen. (Albrecht, K. y Bradford, L.,

2004)

Satisfaccion del Usuario

Tenemos primeramente que el vocablo “satisfaccion”, se deriva de la palabra
en latin “satisfacere” es decir “bastante hacer”, lo que significa cumplir, hacer
lo necesario. Para Orden (2011), satisfaccion es un cumplimiento de los efectos

deseados por las personas.

Tenemos numerosos autores que nos dan diferentes puntos de vista de
satisfaccion del cliente o usuario, considerando el mas adecuado el de Oliver
(2013), que nos dice que las personas procesan la compra / venta como la
accion de la satisfaccion, de esta forma el consumidor cuenta con una
satisfaccion de acuerdo al resultado de un proceso de comparacién entre las
expectativas previas de las personas y los resultados que obtiene con el uso

del servicio.
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Por otro lado, tenemos que para Westbrook & Reilly (1983), nos dicen que
satisfaccion es como la importancia de los elementos emocionales o afectivos,
de esta manera el consumidor se sentira satisfecho o no, debido a que es una
respuesta emocional a las experiencias asociadas a un producto o servicio.
Por lo que podemos concluir que la satisfaccion es un estado psicolégico que
confirma las expectativas del usuario por la experiencia del consumo de un

bien o servicio.

a) Caracteristicas de la satisfaccion:
Larrea (2012), nos dice que: considerando que la satisfaccion del
consumidor es el objetivo final de cualquier empresa, esto implica que es
necesario que conozcamos las caracteristicas que presenta la satisfaccion,

que pueden ser:

e Subjetiva: Es cuando las emociones cumplen un papel importante y el
usuario continda consumiendo nuestro bien o servicio, por lo que la

atencion al cliente debe ser cerebral y emocional.

e No es sencillamente modificable, para que el usuario pueda percibir
nuestro producto o servicio como muy bueno, debemos de conseguir

que su experiencia sea muy exitosa.

e No todos los clientes son iguales, por lo que la empresa debe
segmentar a sus clientes para poder lograr una plena satisfaccion de

cada segmento.
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La satisfaccion del cliente no esta determinada exclusivamente por los
factores humanos. La atencion o venta comercial, debe estar enlazada que
el cliente quien debe recibir un servicio de calidad en la pre y post venta

del producto o servicio.

b) Los Niveles de Satisfaccion
De acuerdo a Kotler & Armstrong (2008), despues que el cliente realiza la
compra o adquiere un servicio, este experimenta uno de estos tres nieveles

de satisfaccion:

e Insatisfaccion: Sucede cuando el desempefio percibido del producto

no cubre las expectativas del cliente.

e Satisfaccion: Sucede cuando el desempefio percibido del producto

coincide con las expectativas del cliente.

e Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a

las expectativas del cliente.

c) Medicidn de la satisfaccion
La medicion de satisfaccion nos da a conocer los insumos que alertan a los
clientes o usuarios sobre las brechas entre lo que esperan vs. lo que
efectivamente se les esta brindando, asi tenemos que los clientes

insatisfechos son mas proclives a decir sus disgustos a amigos que los que
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estan satisfechos. Por otro lado, tenemos que, en el caso de los servicios,
donde por lo general productor y receptor interactian personalmente

(Fernandez & Bajac, 2012).

La satisfaccion presenta las siguientes dimensiones de acuerdo a las

investigaciones realizadas por Mejias & Manrique (2011):

e Calidad funcional percibida

Hace referencia a la forma en que se presta el servicio.

e Calidad técnica percibida

Se basa en las caracteristicas inherentes del servicio.

e Valor percibido
Relacion calidad-precio o calidad-tasas y tarifas que el cliente extrae

tras el servicio recibido.

e Confianza
Es la intencion de los clientes de recomendar el servicio a otras

personas.

e Expectativas
Nivel de referencia que espera el consumidor del producto o servicio

que adquiere, antes de efectuar la compra.
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Imagen Corporativa

De acuerdo a Aced (2014), la imagen es “como los publicos perciben e
interpretan la identidad que la organizacion transmite”. Un punto muy
importante es la comunicacion entre el emisor y el receptor, donde el usuario o
cliente que es el receptor pueda percibir lo que la empresa se ha propuesto
transmitir a sus clientes que estan haciendo el uso de los bienes y servicios, el
problema que se puede dar es cuando no hay coincidencia entre el mensaje del

emisor y el receptor.

Tenemos que Guerra (2012), nos dice:
“... uno de los aspectos mas importantes y que mas gravita en el éxito
financiero de una empresa es su imagen. Por eso, el manejo de la
misma, es trascendental, porque no solo se debe pretender que sea
competitiva, sino que armonice con la responsabilidad social y
ambiental del todo el entorno, y que siempre sea recordada por los
clientes, con gratitud y que permanezca en el universo de sus

preferencias”.

Para el autor la imagen de una empresa es la confianza del cliente o usuario en
ella, es decir una empresa cuenta con una imagen corporativa, cuando su
servicio es muy bueno, cuenta la institucion cuenta con talento humano,
productos o servicios de calidad, generando una satisfaccion placentera al
cliente. Hoy en dia, en un mercado tan competitivo y cambiante, la imagen de
una empresa es vital y un elemento definitivo de diferenciacion y

posicionamiento.
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La imagen de una organizacion debe de considerar la respuesta de cada cliente
a su experiencia con el producto o servicio, si esta coincide con el pensamiento
de la entidad, el trabajo diario que realizan los empleados debe estar
conectados con la organizacion (oportunidades, asesorias, eventos y demas),
de tal manera que fluyan. Por otro lado, la imagen de una organizacion es un
significado mas amplio que la presentacién de una imagen publicitaria, es la
identidad de la empresa, que comunica su contenido completo frente a la

competencia.

Capriotti (2006), nos dice que: “la imagen corporativa es la actitud que tienen
los pablicos hacia la organizacion como tal, en cuanto ser vivo, social y
comunicativo. Es la idea global que tienen sobre sus productos, sus
actividades y su conducta”. Actualmente, tenemos que la modernizacion es
parte del cambio, donde el publico es quien percibe cada detalle de la

expresion original de la organizacion.

2.3.1. Importancia de la imagen corporativa
La importancia de la imagen corporativa estd dada por la opinion
favorable de los clientes externos de la organizacion con fin de cumplir
sus objetivos que dan razén a su existencia (Lopez, 2018).
Por otro lado, Capriotti (2006), afirma, que “...la imagen corporativa
(los atributos que los publicos asocian a una organizacién) adquiere

una importancia fundamental, creando valor para la entidad y
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estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma”. La
organizacion al tener una imagen corporativa diferente e innovador sera

protagonista de los siguientes beneficios:

» Ocupar un espacio en la mente del publico consumidor.
» Vaa facilitar la diferenciacion de la organizacion de otras entidades.

Va a disminuir la influencia de los factores situacionales en la

Y

decision de compra.
Va a tener el poder de negociacién entre el fabricante y distribuidor.
Va a poder vender mejor.

Va a atraer mejores inversionistas.

YV V VYV V

Va a atraer mejor talento humano.

Es importante que la organizacion cuente con una buena imagen
corporativa por ser una condicion indispensable para el éxito y

continuidad de la empresa.

2.3.2. Imagen y Comunicacion Interna
Cuando una organizacion cuenta con una buena comunicacién interna,
va a contar con una buena eficacia en los procesos dentro de la empresa,
creando sentimiento de pertenencia en sus colaboradores e identificacion
con la institucion — cultura organizativa, mejorando el ambiente laboral y

por ende su imagen.
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Por otro lado, la imagen de una organizacion esta basada en el

comportamiento de la misma y en la forma en que ésta actla, siendo sus

principales elementos en la formacion de la imagen su reputacion, las

relaciones con los empleados, el nivel de identificacion de los mismos.

2.3.3. Dimensiones de la imagen Corporativa

Las dimensiones de la imagen corporativa son las siguientes:

a)

b)

Identidad Corporativa

La identidad corporativa debe ser transparente, comprensible, su
esencia debe estar relacionada con la organizacion (actividad), debe
ser visual, perceptible por el consumidor, olfativa, tactil, debe tener

un slogan de su marca, valores, costumbres, origen, etc.

Comunicacion corporativa, es dar a conocer a los clientes de la
organizacion que estamos para cubrir sus necesidades de manera
oportuna, de mantenerlo informado de las caracteristicas del producto

0 servicio, beneficios, utilidad, etc.

Cultura Corporativa, no es otra cosa que el comportamiento cotidiano
de los clientes internos, siendo uno de los elementos mas importantes
de la imagen corporativa, comportamiento que repercutira dentro y

fuera de la organizacion, sus creencias, trabajo en equipo, sus valores
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dentro y fuera de la organizacion, la cual puede ser analizada en

diferentes puntos de vista por el cliente.

2.4. Definicion de conceptos
Calidad del servicio
De acuerdo a Abadi (2004), consiste en cumplir con las expectativas que tiene el

usuario sobre que tan bien un servicio satisface sus necesidades.

Imagen Institucional
“Es la personalidad de la empresa, lo que la simboliza, dicha imagen tiene que estar
impresa en todas partes que involucren a la empresa para darle cuerpo, para repetir

su imagen y posicionar a ésta en su mercado” (Hefting, 1991).

Satisfaccion del usuario
De acuerdo a (Vedugo, 1989), la satisfaccion del usuario es el resultado de que tan
bien se ha relacionado el cliente con el consumidor, esto se ve reflejado cuando el

cliente habla sobre tu empresa y si cumples con lo ofrecido.

2.5. Planteamiento de Hipdtesis

2.5.1. Hipotesis general

Hipotesis Nula
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La calidad del servicio no se relaciona con la imagen de los clientes externos de la

Municipalidad distrital de Pocollay, afio 2021.

Hipotesis Alterna
La calidad del servicio se relaciona con la imagen de los clientes externos de la

Municipalidad distrital de Pocollay, afio 2021.

Hipotesis especificas

Primera Hipdtesis

Hipotesis Nula

La identidad corporativa se no se relaciona con la calidad del servicio de la

municipalidad del distrito de Pocollay, afio 2021.

Hipotesis Alterna

La identidad corporativa se relaciona con la calidad del servicio de la

municipalidad del distrito de Pocollay, afio 2021.

Segunda Hipdtesis

Hipotesis Nula

La comunicacion corporativa no se relaciona con la calidad del servicio de la

municipalidad del distrito de Pocollay, afio 2021.
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Hipotesis Alterna

La comunicacion corporativa se relaciona con la calidad del servicio de la

municipalidad del distrito de Pocollay, afio 2021.

Tercera Hipotesis

Hipotesis Nula

La cultura corporativa no se relaciona con la calidad del servicio de la

municipalidad del distrito de Pocollay, afio 2021.

Hipotesis Alterna

La cultura corporativa se relaciona con la calidad del servicio de la municipalidad

del distrito de Pocollay, afio 2021.

2.6. Operacionalizacion de variables.

2.6.1. Variable 1: Imagen

La imagen de una organizacion estd basada en el comportamiento de la
misma y en la forma en que ésta actla, siendo sus principales elementos en
la formacion de la imagen su reputacion, las relaciones con los empleados,

el nivel de identificacion de los mismos.
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Variable 1: Imagen Corporativa

Variable Escala de Dimensiones Indicadores Técnica e
medicion instrumento
Identidad Transparente
Corporativa Comprensiva
Visual
Olfativa Técnica:
Tactil Encuesta
Imagen Escala de Comunicacién  Producto Instrumento:
Likert corporativa Beneficios Cuestionario
Utilidad
Cultura Creencias
corporativa Valores
Historia

2.6.2. Variable 2:

29

La calidad de servicio es un concepto dificil de definir y complejo de medir,

(Parasuraman, 1985). Lehtinen y Lehtinen (1982) indicaron que la calidad

del servicio ocurre durante la entrega del servicio mismo, mediante la

interaccion entre el cliente y la persona de contacto de la empresa que ofrece

el servicio. Estos autores sostuvieron que existen tres dimensiones de

calidad: (a) calidad fisica, referida al aspecto fisico (instalaciones, por

ejemplo); (b) calidad corporativa, que involucra la imagen de la empresa; y

(c) calidad interactiva, que resulta de la interaccién entre el personal de

servicio de la empresa y el cliente.
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Variable 2: Calidad del Servicio

Variable
medicion

Escala de

Dimensiones

Técnica e
instrumento

Indicadores

Calidad del Escala de
servicio Likert

Elementos
tangibles

Fiabilidad

Capacidad de
respuesta

Seguridad

Empatia

Instalaciones.
Equipos
modernos.
Apariencia
del personal.

Registros.
Solucion de
problemas.
Veracidad en
la
Informacion.

Técnica:
Dispaosicién Encuesta
de ayuda.
Rapida
atencion.
Informacion
claray

Precisa.

Cuestionario

Personal
capacitado.
Personal
transmite
Confianza.
Aclaracion
de dudas.

Atencion
personalizada
Interés en las
necesidades
del usuario
Horarios de
atencion.

Instrumento:

30
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion
El presente estudio desarrollado es de tipo pura o bésica, ya que busca el
conocimiento puro por medio de la obtencion de informacion de forma primaria, de
tal forma que los resultados profundizan los conocimientos en al &mbito campo de

la calidad del servicio de la imagen.

3.2. Nivel de investigacion
El nivel de investigacion determinada es relacional o correlacional, por lo que se
busco determinar la relacion que pueda existir entre las variables en estudio. El

esquema es el siguiente:

O1: Calidad del Servicio

N; = Muestra T
r
v
02: Imagen
Donde:
Ox = Variable 1
Oy = Variable 2

r = Coeficiente de correlacion
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Disefio de investigacion
El disefio de investigacion es descriptiva y correlacional, de corte transversal y no

experimental, dado que no existe manipulacion de las variables en la investigacion.

Poblacion y muestra del estudio

3.4.1. Poblacion
El universo poblacional estad conformado por los clientes externos de la
Municipalidad distrital de Pocollay. Al respecto, no se cuenta un registro de
los clientes y la frecuencia de los mismos que vistan la municipalidad, por lo

que la poblacion es desconocida.

3.4.2. Muestra
Para seleccionar la muestra se tomo6 en cuenta las personas mayores de 18
afios de ambos sexos, dado que la poblacién es desconocida, se calculé el
tamafio muestral de acuerdo a la férmula estadistica de muestreo para

poblaciones infinitas.

Formula para poblacion infinita
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z=1,96
p = probabilidad a favor=0,5
g = probabilidad en contra=0,5

e = error muestral= 0,05

n= 1.96%x0.5x0.5
0.052

n=3,8416x0.25=
0.0025

n=384.16 = 385

Dado el célculo de la muestra de 385 personas, se aplicara el cuestionar en

forma aleatoria a los clientes externos de la municipalidad distrital de

Pocollay.

3.5. Técnicas e Instrumentos de investigacion

Para el presente trabajo de investigacion se tomé en consideracion informacion
primaria, a través de la aplicacion de la técnica de la encuesta, para lo cual se
utilizara un cuestionario, el mismo que fue respondido por los clientes de la

Municipalidad Distrital de Pocollay.
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3.6. Técnicas de Procesamiento de datos

Para procesamiento y sistematizacion de la informacion se emplearan técnicas
estadisticas descriptivas y de inferencia, las cuales se mostraran a través de tablas y
gréaficos, cada uno de ellos con su analisis correspondiente. Asimismo, las pruebas
estadisticas a utilizar para la validacion de las hipdtesis planteadas en el estudio
estaran en funcion de las escalas de los instrumentos a utilizar, para este caso
particular, son técnicas paramétricas debido al tipo de escala de medicion, para el
presente caso se ha utilizado la escala de Likert, lo que nos permitira aplicar el
coeficiente de correlacion de Spearman, dado que la investigacion es de tipo

relacional. El software a utilizarse sera el SPSS versién 27.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Datos Generales de los encuestados
En la figura 1, se puede apreciar que la composicion de la Muestra de los clientes
externos de la Municipalidad de Pocollay estad determinada por el 48.1% que
corresponde al género masculino y el 51.9% al género femenino, sobre el
particular podemos indicar que es mayor la cantidad de mujeres que acuden a la

Municipalidad y hacen uso de sus servicios.

Figura 1

Género

= Masculino = Femenino

4.1.1. Edad
En la figura 2, podemos apreciar la distribucion de la poblacién por edad,
sobre el particular se tiene que el 40.3% esta determinada por personas

que estan en el rango de edad entre los 41 y 60 afios, mientras que el
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25.5% se ubica en un rango de 35 a 40 afios, el 14.3% pertenecen al rango
de 60 afios a mas, el 13% a personas que estan en el rango de edad de 25 a

34 anos y finalmente el 7% se ubica en un rango de edad de 18 a 24 afios.

Figura 2

Edad

Mas de 60afios (I 14.3%
Entre 41-60afios TN RN - 400 3%

Entre 35-40afios MMM 2552
Entre 25-34afios [N 13.0%

Entre 182 24 afios [l 7.0%

4.1.2. Estado Civil
La figura 3, nos muestra el estado civil de las personas que hacen uso de
los servicios de la Municipalidad, sobre el particular podemos decir que
42.3% son personas casadas, el 25.5% son solteros, el 21.3% son

divorciados y finalmente el 10.9% viudos.

Figura 3

Estado Civil
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4.1.3. Ocupacion
Como se puede observar en la figura 4, el 65.5% de los clientes externos
de la Municipalidad de Pocollay estd conformado por personas que

trabajan independientemente, mientras que el 34.5% son dependientes.

Figura 4

Ocupacion

vsprsene I =

oersre [N

Wl Dependiente W Independiente

4.2. Imagen Corporativa

4.2.1. ldentidad Corporativa
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De la figura 5, se puede observar que los colores de la imagen de la
Municipalidad de Pocollay son percibidos como agradables por sus
usuarios. Esto se evidencia, dado que el 42.9% de la poblacion
considera que siempre son agradables en sus presentaciones, el 31.2%

casi siempre, mientras que el 3.6% considera que nunca.

Figura 5
Los colores de la Municipalidad son agradables en sus diversas

presentaciones
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En la figura 6, se observar que los usuarios de la Municipalidad
Distrital de Pocollay, utilizan la pagina web de la organizacion para
realizar trdmites, seguimientos, informacion entre otros tramites. Esto
lo podemos evidenciar ya que el 43.9% de la poblacion siempre visita
la pagina web, el 37.1% casi siempre, se tiene que el 14.3% a veces y

el 2.6% casi nunca, mientras que el 2.16% nunca.
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Figura 6

Frecuencia con que se utiliza la pagina web de la Municipalidad

50.0%
43.9%
45.0% ’

40.0% 37.1%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
14.3%
15.0%
10.0%
5.0% 2.1% 2.6%
I | |

0.0%
Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

De otro lado si tiene en la figura 7, que los usuarios externos de la
Municipalidad Distrital de Pocollay, reconocen el eslogan de la
organizacion, el mismo que los motiva a cumplir con las ordenanzas
municipales, como se puede observar el 36.9% de los vecinos del
distrito a veces lo reconocen y son motivados a cumplir sus
obligaciones como vecinos del distrito, el 26% casi siempre, se tiene
que el 25.5% siempre, mientras que el 6.5% nunca son motivados por

el slogan de la organizacion.

Figura 7

Reconocer el eslogan de la empresa como factor de motivacién diaria
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4.2.2. Comunicacion Corporativa

Como podemos observar en la figura 8, los vecinos del distrito de
Pocollay consideran que la comunicacion masiva empleada por la
Municipalidad distrital de Pocollay es expresada de forma transparente
a la comunidad. De acuerdo al 25.2% nos dice que siempre es
trasparente, el 24.9% a veces, el 24.7% casi siempre, el 18.7%
considera que casi nunca emplean esta practica honesta en la

comunicacion y finalmente el 6.5% considera que nunca

Figura 8

La comunicacion masiva es expresada transparentemente
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Se puede observar que los vecinos del distrito perciben que existe pocas
relaciones interpersonales entre los usuarios internos y externos de la
Municipalidad de Pocollay. Esto se desprende de la figura 9, donde el
39.7% considera que casi siempre se percibe esta practica, el 28.3%
considera que a veces se puede percibir, el 25.7% siempre y el 2.6%

nunca percibe esta practica entre los usuarios.

Figura 9
Percepcion de la practica de relaciones interpersonales en la

Municipalidad
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Como podemos observar en la figura 10, los vecinos del distrito de
Pocollay, perciben que en la organizacion se ha preocupado porque sus
usuarios tengan una experiencia personal desde el ingreso a la
Municipalidad, esta practica apoya la comunicacion corporativa entre
la Municipalidad y los vecinos del Distrito. Esto se desprende de que el
47% considera que siempre tienen una experiencia personal, el 42.9%
casi siempre, el 4.7% a veces, mientras que el 3.1% considera que casi
nunca han percibido esta practica cuando visitan la Municipalidad y

finalmente el 2.3% nunca han percibido esta experiencia.

Figura 10
La experiencia personal es adquirida desde el ingreso a la

Municipalidad
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Por otro lado, se tiene que los vecinos del distrito de Pocollay, han
percibido cuando visitan la Municipalidad una recepcién diferente por
parte del personal, esto lo podemos observar en la figura 11, donde el
48.1% casi siempre perciben esta practica, el 24.4% siempre la perciben,

el 23.1% a veces y finalmente el 2.6% casi nunca.

Figura 11
Visita por primera vez la Municipalidad encuentra una recepcion

diferente
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Cultura Corporativa

La cultura corporativa estd conformada por un conjunto de
percepciones, sentimientos, actitudes, habitos, creencias, valores,
tradiciones y formas de interaccion entre los usuarios internos y
externos de la organizacion, la cual debe ser dindmica y permitir a sus
trabajadores y usuarios o0 clientes poder identificarse con la
organizacion, teniendo como base los valores de la organizacion. De
acuerdo a la percepciéon de los vecinos del distrito de Pocollay, se
puede observar una mala percepcioén de las politicas de la organizacion,
sobre todo la falta de ética en esta. Esto se desprende de la figura 12,
donde el 29.9% considera que la politica de la Municipalidad casi
nunca esta basada en la ética, el 24.7% considera que nunca la politica
de la Municipalidad esta basada en la ética, el 19.5% percibe que solo a
veces, el 14.3% casi siempre y finalmente el 11.7% percibe que

siempre esta presente este valor en su politica empresarial.
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Figura 12

Politica de la Municipalidad basada en la ética
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Los valores son un principio fundamental de la cultura corporativa, en este caso se
tiene que los usuarios externos de la Municipalidad consideran que la
organizacion pocas veces pone en practica este principio dentro y fuera de la
organizacion. Esto lo podemos observar en la figura 13, donde se desprende que el
32.5% considera que a veces se puede percibir dentro y fuera de la institucion, el
24.7% considera que casi nunca, el 19.5%casi siempre pueden percibir los valores

de la organizacién y finalmente el 11.7% considera que nunca y siempre.

Figura 13
Los valores como principio fundamental de la Municipalidad dentro y

fuera de la institucion
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La figura 13, nos muestra el comportamiento de los valores como principio
fundamental dentro y fuera de la institucion, al respecto, podemos mencionar que
el 32,5% de la poblacion lo considera a veces, el 19,5% casi siempre, 11,7%
siempre, casi nunca el 24.7% y finalmente el 11,7$ nunca. Al respecto, podemos
indicar que los valores en una organizacién direccién el comportamiento de los
colaboradores en el cumplimiento de los objetos y metas que se pretenden
alcanzar, por lo tanto, son relevantes para toda organizacion y en consecuencia

deben fomentarse.

Figura 14

Buena conducta en la atencién diaria de los usuarios
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La figura 14, nos muestra el comportamiento en relacion a la atencion diaria a los
usuarios del servicio publico, en ese sentido podemos apreciar que el 29.9%
considera que a veces, mientras que el 22,1% y 16,9% consideran que casi
siempre y siempre respectivamente, sin embargo, el 22,1% considera que casi
nunca y finalmente el 9,1% nunca. Al respecto podemos indicar que la
municipalidad debe fomentar el cambio de actitud en sus colaboradores ya que la
mayoria considera que su relacion con el publico no es la més adecuada. Ademas,
tratdndose de un servicio publico, este es inseparable al colaborador, por lo tanto,
es necesario capacitarlos y motivarlos a cambiar de actitud a fin de mejorar la

calidad del servicio.

4.3. Calidad del Servicio
4.3.1. Elementos Tangibles
La figura 15, nos muestra que las instalaciones de la Municipalidad gozan

de la mejor presentacion y detalles necesarios para la atencion al cliente de
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la municipalidad, al respecto, de los resultados podemos apreciar que el
37,1% considera que a veces, el 32,5% casi siempre, el 11,7% siempre,
mientras que el 16,9% casi nunca y finalmente el 1,8% nunca. En ese
sentido, podemos indicar que la institucion publica deberia fomentar un
buen ambiente para sus colaboradores y por supuesto, para que los
clientes se sientan comodos cuando buscan un servicio publico. ya que la
organizacion debe orientar todos sus recursos a dar un servicio de calidad

a sus usuarios.

Figura 15
Las instalaciones de la Municipalidad gozan de la mejor

presentacion y detalles necesarios para el cliente
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La figura 16, nos da a conocer si los recursos humanos y tecnoldgicos con
los que cuenta la municipalidad son suficientes para satisfacer los

requerimientos de los servicios publicos que demandan los usuarios. Al
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respecto podemos indicar que 37,7% nos indique que siempre, el 9,1%
siempre, el 33,8% a veces, mientras que el 16,9 y 2,9% manifiesta que
casi nunca y nunca respectivamente. Al respecto, podemos indicar que es
imprescindible que los organismos publicos cuenten con todos los
recursos necesarios a fin de poder atender satisfactoriamente a los usuarios

que van en busca de un servicio publico.

Figura 16
Los recursos humanos y tecnoldgicos son suficientes para

satisfacer los tramites de los clientes
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La figura 17, nos brinda informacion respecto a si la municipalidad cuenta
con los brochures informativos necesarios que puedan orientar a los
demandantes del servicio, al respecto, podemos mencionar que el 37,7%
considera que a veces, mientras que el 27,3% casi siempre, 5% siempre.

Asi mismo, el 26% manifiesta que casi nunca y finalmente el 2,6% nunca.
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En ese sentido, los organismos puablicos deben brindar informacion

respecto a los servicios que brindan, con el propoésito de que la comunidad

este siempre informada, para que esta pueda tomar decisiones correctas.

Figura 17

La Municipalidad cuenta con los brochures informativos

necesarios
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La figura 18, nos da a conocer si el personal tiene la predisposicion para

atender con rapidez y en forma oportuna a los miembros de la comunidad,

en ese sentido el 27,3% considera que casi siempre, el 11,7% siempre, de

otro lado, el 32,5% manifiesta que alguna vez, asi mismo, el 26%

considera que casi nunca y finalmente el 2,6% nunca. En ese sentido, es

pertinente tener

en consideracion que

los colaboradores de la

municipalidad deben en todo momento brindar un servicio de calidad a los
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miembros de la comunidad, ya que estos tienen una gran expectativa por

los servicios que solicitan a los organismos publicos.

Figura 18
El personal tiene la disposicion para atender con rapidez y

oportunamente a los clientes
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La figura 19, nos da a conocer si las ventanillas de atencion al cliente
poseen la habilidad para desarrollar los servicios en forma rapida, fiable y
cuidadosa, es decir, si el servicio que brindan se enmarca dentro de la
calidad, al respecto el 39% manifiesta que casi siempre, el 14,3% siempre,
sin embargo, el 24,7% considera que a veces, mientras que el 19,5% casi
nunca y finalmente el 2,6% nunca. Al respecto, es pertinente destacar que
la municipalidad debe capacitar permanentemente a los colaboradores con

la finalidad de que sean eficientes y eficaces en la atencidon al cliente, de
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tal manera que los miembros de la comunidad a los cuales brindan el

servicio se encuentren satisfechos

Figura 19
Las ventanillas de atencion al cliente poseen la habilidad para realizar

los servicios en forma rapida, fiable, cuidadosa y con ausencia de errores
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4.3.3. Capacidad de Respuesta
La figura 20, nos da a conocer si existe consistencia entre la informacion
que brinda la municipalidad y otros canales que esta usa, tales como, los
canales digitales, los cuales, Gltimamente dada la pandemia sanitaria, han
sido muy utilizados, tales como, la pagina web de la institucién, los call
center, Facebook, entre otros medios. Al respecto, podemos indicar que el
38,2% considera que siempre, el 31,9% casi siempre, mientras que 19.5%

refiere que a veces, asi mismo, el 8,3% casi nunca y finalmente el 2,1%
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nunca. Brindar informacidn oportuna y real a la comunidad es importante
ya que estos deben estar permanente informado sobre las actividades que

realiza el municipio.

Figura 20
Cuando se dirige a la Municipalidad se brinda la misma informacion

que se ha otorgado en los canales digitales (pagina web, call center,

facebook).

45.0%

40.0% 38.2%
0,

35.0% 31.9%

30.0%

25.0%

20.0% 19.5%

0%

15.0%

10.0% 8.3%

0% 2.1%

ooy NN

Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre Siempre

La figura 21, estd referida a si los colaboradores de la municipalidad
muestran disposicion a ayudar a los miembros de la comunidad, al
respecto podemos indicar que el 23,1% considera que siempre, el 29,29%
casi siempre, asi mismo, el 29,1% refiere que a veces, mientras que el

12,7% casi siempre y finalmente el 5,2% refiere que nunca.
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Figura 21

Los empleados siempre estan dispuestos a ayudarte
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4.3.4. Empatia
La figura 22, nos da a conocer si los servicios que brinda la municipalidad
son accesibles a todos los usuarios, en ese sentido, podemos indicar que el
23,1% considera que siempre, e, 34,8% casi siempre, mientras que el
24,7% a veces, asi mismo, el 16,9% manifiesta casi nunca y finalmente

0.5% nos indica que nunca.

Es necesario precisar que los servicios que brinda los organismos publicos
deben conocerse plenamente por los usuarios, asi como, ser facilmente
accesibles para todos los miembros de la comunidad, ya que esa es la

razén principal de los organismos publicos.



55

Figura 22
Los servicios de la Municipalidad son accesibles para los

usuarios
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La figura 23, esta relacionada con la adecuada comprension por parte del
usuario con la finalidad de poder resolver sus necesidades y también los
reclamos que se pueden presentar de parte de este. Al respecto, podemos
mencionar que el 6,5% considera que siempre, asi mismo, 18,2% casi
siempre, sin embargo, existe un 28,6% que manifiesta casi siempre y un
27,3% casi nunca, finalmente el 19,5% da a conocer que nunca.

Los organismos del sector publico como las municipalidades, deben
brindar las facilidades del caso con el proposito de atender y mejor adn,
resolver los problemas que tienen los miembros de la comunidad, ya que

ellos deben estar orientados a brindar un servicio de calidad.
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Figura 23
Se cultiva la comprension del usuario para resolver sus necesidades

y reclamos oportunamente y amablemente
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4.3.5. Seguridad
La figura 24, nos brinda informacion relacionada a los colaboradores de la
municipalidad, respecto a si este estd suficientemente capacitado para
ocupar el cargo que tiene. Al respecto, el 2,6% refiere que siempre, asi
mismo, el 14,3% casi siempre, mientras que el 27,3% manifiesta que a
veces, asi mismo, el 35,1% indica que casi nunca y finalmente un 20.8%

casi nunca.

Al respecto, es pertinente precisar que el personal que brinda servicio en
un organismo publico debe estar bien capacitado y sobre todo
permanentemente con la finalidad de brindar un servicio de calidad a los

miembros de la comunidad cuando lo requieran.
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Figura 24

El personal esta capacitado para desempefiarse en los cargos que ocupa
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La figura 25, esta relacionada con la confianza que transmiten los
colaboradores de la municipalidad a los usuarios de la misma, al respecto
podemos indicar que el 6,5% considera que siempre, asi mismo, el 18,2%
casi siempre y de otro lado, el 28,6% considera que a veces, de otro lado, el

27,3% refiere que casi nunca y finalmente el 19,5% nunca.

En necesario precisar que todo servidor publico debe transmitir confianza y
sobre todo seguridad en el servicio que brinda a la comunidad, debido a que
las municipalidades son las Gnicas que brindan el servicio, ya que son como
monopolios del servicio publico, en ese sentido los usuarios no tienden a

donde ir para resolver sus problemas.
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Figura 25
El personal trasmite confianza a la comunidad del distrito de

Pocollay
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CAPITULO V

COMPROBACION DE HIPOTESIS

El presente capitulo, aborda un aspecto importante del trabajo de investigacion
desarrollado, el cual no permite corroborar las hipétesis planteadas en el
capitulo tres. Al respecto se va establecer a través de la inferencia estadistica,
si existe relacion entre las variables planteadas en cada una de las hipétesis. Es
pertinente precisar, que las hip6tesis se plantearon de acuerdo a la revision de

literatura sobre las variables analizadas.

Es pertinente precisar que los datos de las variables en estudio se obtuvieron
del levantamiento de informacion primaria a través de la aplicacion de un

cuestionario, cuya escala estéa definida como ordinal.

De otro lado, con la finalidad de comprobar las hipétesis se utilizd el
coeficiente de correlacién de Spearman, dada las caracteristicas de las
variables en estudio, como veremos mas adelante se evalla el grado de

relacion, el sentido y la fuerza de esa relacion.
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5.1. Hipdtesis General

Hipotesis Nula

La calidad del servicio no se relaciona con la imagen de los clientes

externos de la Municipalidad distrital de Pocollay, afio 2021.

Hipotesis Alterna

La calidad del servicio se relaciona con la imagen de los clientes externos

de la Municipalidad distrital de Pocollay, afio 2021.

Tabla 3
Correlacion entre la calidad del servicio y la imagen de los clientes

externos de la Municipalidad distrital de Pocollay.

Calidad del Imagen de los
servicio clientes externos

Calidad del servicio Correlacion 1 754"

de

Spearman

Sig. 0.001

(bilateral)

N 385 358
Imagen de los Correlacion , 754" 1
clientes externos de

Spearman

Sig. 0.001

(bilateral)

N 358 358

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



61

De los datos obtenidos en la tabla 3, podemos deducir que hay un alto grado de
relacion entre las variables analizadas del 75.4%, de otro lado, estas dos
variables se relacionan positivamente, es decir, que a medida que la calidad del
servicio se incrementa la imagen de los clientes externos también se

desenvuelve en el mismo sentido.

En conclusidn, con los resultados obtenidos, se puede concluir que rechazamos
la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna, es decir, existe relacién entre
ambas variables analizadas. Finalmente, el nivel de significancia obtenido es
menor que 0.025, por lo que concluimos que existe evidencia estadistica del

grado de asociacién de las variables en estudio.

5.2. Hipdtesis Especificas

5.2.1. Hipotesis especifica identidad corporativa y calidad del servicio

Hipotesis Nula

La identidad corporativa se no se relaciona con la calidad del servicio

de la municipalidad del distrito de Pocollay, afio 2021.

Hipotesis Alterna

La identidad corporativa se relaciona con la calidad del servicio de la

municipalidad del distrito de Pocollay, afio 2021.
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Tabla 4

Correlacion entre la identidad corporativa y la calidad del servicio.

Identld.':}d Calidad del servicio
corporativa
Identidad Correlacion 1 ,548"
corporativa de
Spearman
Sig. 0.001
(bilateral)
N 385 385
Calidad del servicio Correlacion ,548™ 1
de
Spearman
Sig. 0.001
(bilateral)
N 385 385

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

De los datos obtenidos en la tabla 4, podemos deducir que hay un alto grado de
relacion entre las variables analizadas del 54.8%, de otro lado, estas dos
variables se relacionan positivamente, es decir, que a medida que la calidad del
servicio se incrementa la identidad corporativa también se desenvuelve en el

mismo sentido.

En conclusidn, con los resultados obtenidos, se puede concluir que rechazamos
la hip6tesis nula y aceptamos la hipotesis alterna, es decir, existe relacién entre
ambas variables analizadas. Finalmente, el nivel de significancia obtenido es
menor que 0.025, por lo que concluimos que existe evidencia estadistica del

grado de asociacién de las variables en estudio.
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5.2.2. Hipotesis especifica comunicacion corporativa y calidad del

servicio

Hipotesis Nula

La comunicacion corporativa no se relaciona con la calidad del

servicio de la municipalidad del distrito de Pocollay, afio 2021.

Hipotesis Alterna

La comunicacion corporativa se relaciona con la calidad del servicio

de la municipalidad del distrito de Pocollay, afio 2021.

Tabla 5

Correlacion entre la comunicacion corporativa y la calidad del servicio

Comunicaciéon

. Calidad del servicio
corporativa

Comunicacion Correlacion 1 ,634™
corporativa de

Spearman

Sig. 0.001

(bilateral)

N 385 385
Calidad del Correlacion ,634" 1
servicio de

Spearman

Sig. 0.001
(bilateral)

N 385 385
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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De los datos obtenidos en la tabla 5, podemos deducir que hay un alto grado de
relacion entre las variables analizadas del 63.4%, de otro lado, estas dos
variables se relacionan positivamente, es decir, que a medida que la calidad del
servicio se incrementa la comunicacion corporativa también se desenvuelve en

el mismo sentido.

En conclusidn, con los resultados obtenidos, se puede concluir que rechazamos
la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna, es decir, existe relacion entre
ambas variables analizadas. Finalmente, el nivel de significancia obtenido es
menor que 0.025, por lo que concluimos que existe evidencia estadistica del

grado de asociacién de las variables en estudio.

5.2.3. Hipotesis especifica cultura corporativa y calidad del servicio

Hipotesis Nula

La cultura corporativa no se relaciona con la calidad del servicio de la

municipalidad del distrito de Pocollay, afio 2021.

Hipotesis Alterna

La cultura corporativa se relaciona con la calidad del servicio de la

municipalidad del distrito de Pocollay, afio 2021.
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Tabla 6

Correlacion entre la cultura corporativa y la calidad del servicio

Culturg Calidad del servicio
corporativa
Cultura corporativa Correlacion 1 , 715"
de Pearson
Sig. 0.001
(bilateral)
N 385 385
Calidad del servicio Correlacién , 715" 1
de Pearson
Sig. 0.001
(bilateral)
N 385 385

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

De los datos obtenidos en la tabla 6, podemos deducir que hay un alto grado de
relacion entre las variables analizadas del 71.5%, de otro lado, estas dos
variables se relacionan positivamente, es decir, que a medida que la calidad del
servicio se incrementa la cultura corporativa también se desenvuelve en el

mismo sentido.

En conclusién, con los resultados obtenidos, se puede concluir que rechazamos
la hipdtesis nula y aceptamos la hipotesis alterna, es decir, existe relacion entre
ambas variables analizadas. Finalmente, el nivel de significancia obtenido es
menor que 0.025, por lo que concluimos que existe evidencia estadistica del

grado de asociacion de las variables en estudio.
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CONCLUSIONES

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

La calidad del servicio estd directamente relacionada con la imagen
que tienen los miembros de la comunidad de la Municipalidad del
distrito de Pocollay. En consecuencia, todas las acciones que
realizan los colaboradores tienen un efecto a favor o en contra en la
percepcion que se forman del servicio que ofrece el organismo
publico. Al respecto, la municipalidad debe procurar en brindar un

adecuado servicio publico.

La identidad corporativa se relaciona directamente con la calidad del
servicio que brinda a los miembros de la comunidad de la
municipalidad del distrito de Pocollay. Al respecto, los usuarios del
servicio publico perciben favorablemente los aspectos, como los
colores, el eslogan, entre otros, las comunicaciones que realiza, lo
cual contribuye a una identidad corporativa fuerte que contribuye o

complementa la calidad del servicio que brinda.

La comunicacion corporativa se relaciona positivamente con la
calidad del servicio que brinda la municipalidad del distrito de
Pocollay. Al respecto, podemos indicar que la entidad publica utiliza
medios fisicos y virtuales como Facebook, Instagram, entre otros
para comunicarse con la comunidad, o para dar a conocer un
mensaje importante, lo cual contribuye con la calidad del servicio,
sin embargo, se debe buscar un mejor alineamiento entre todos los

medios.
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La cultura corporativa se relaciona positivamente con la calidad del
servicio de la municipalidad del distrito de Pocollay, la cual esta
conformada por un conjunto de percepciones, sentimientos,
actitudes, habitos, creencias, valores, tradiciones y formas de
interaccion entre los usuarios internos y externos de la organizacion.
En ese sentido, los miembros de la comunidad no tienen una

adecuada percepcion y consideran que debe mejorar el servicio.
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SUGERENCIAS

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

La Municipalidad de Pocollay debe implementar un plan de
capacitacion permanente a todos los colaboradores del organismo
publico, cuyo proposito debe estar orientado a mejorar y potenciar el
servicio que brindan los colaboradores. De otro lado, debe hacerse
una evaluacion permanente a través de la aplicacion de cuestionario
dirigido a los usuarios del servicio, cuyos resultados serviran para ir
mejorando continuamente la calidad del servicio y de este modo

tener satisfechos a los miembros de la comunidad.

La identidad corporativa debe continuar desarrollandose por parte de
la Municipalidad de Pocollay, ya que a la fecha son percibidos como
agradables por sus usuarios, lo cual debe continuar potenciandose, a
través de la presentacion adecuada de los simbolos, asi como el
mensaje correcto, en cada uno de los eventos que realiza, asi como
en la pagina web y otro medio virtual que utilice para comunicar o

para llegar a los usuarios del servicio publico.

La Municipalidad de Pocollay, utiliza un conjunto de medios con la
finalidad de comunicarse con la comuna, sin embargo, debe de
evaluar si todos sus usuarios acceden a medios virtuales, para lo cual
debe desarrollar la aplicacion de un cuestionario, con el propésito de
redefinir sus estrategias de comunicacion a fin de poder llegar a
todos los miembros de la comunidad, esto también tendrd un

impacto positivo ya que al estar informados los usuarios, estos
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sabran que se esta haciendo en favor de la sociedad a la cual atiende

el organismo publico.

La Municipalidad de Pocollay debe mejorar la cultura corporativa
con el proposito de que los usuarios de la comuna perciban que se
estan realizando las actividades con calidad y que el servicio que
brindan satisface las necesidades de la poblacién a la cual atiende,
para lo cual debe dar a conocer lo que viene realizando, las mejoras
del servicio que viene implementado, debe propender a hacer los
tramites administrativos mas asequibles a la poblacidn, por ejemplo,

utilizando medios virtuales, entre otros.
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MATRIZDE CONSISTENCIA
Titulo de investigacion: La calidad del servicio y su influencia en la imagen de la Municipalidad Distrital de Pocollay, afio 2021.

Problemas Objetivos Hipétesis Variables Indicadores
Problema general Objetivo general Hipotesis general
;Como la calidad del servicio se . , ) . La calidad del servicio se relaciona :
?elaciona con la imagen de la Determinar como la calidad del servicio se con la imagen de los clientes Elementos tangibles
9 relacion con la imagen de la municipalidad g V1. Calidad del servicio Fiabilidad

Municipalidad distrital de Pocollay, del distrito de Pocollay, afio 2021 externos de la Municipalidad Capacidad de respuesta

afio 2021? distrital de Pocollay, afio 2021. Seguridad
Empatia
Problemas especificos Objetivos especificos Hipobtesis especificas
a) ¢(Como la identidad corporativa a) Determinar como la identidad corporativa a) La identidad corporativa se no
se relaciona con la calidad del se relaciona con la calidad del servicio de la se relaciona con la calidad del
servicio de la municipalidad distrital municipalidad distrital de Pocollay, afio servicio de la municipalidad del
del Pocollay, afio 2021? 2021. distrito de Pocollay, afio 2021.
b) ¢(Cémo la comunicacion Identidad corporativa

b) Analizar cémo la comunicaciéon b) La comunicacion corporativa se
corporativa se relaciona con la calidad del relaciona con la calidad del servicio
servicio de la municipalidad distrital de de la municipalidad del distrito de
Pocollay, afio 2021. Pocollay, afio 2021.

Comunicacién corporativa
V2. Imagen Cultura corportiva

corporativa se relaciona con la
calidad del servicio de
municipalidad distrital del Pocollay,
afio 2021?

¢)¢Como la cultura corporativa se c) Determinar como la cultura corporativa se ¢) La cultura corporativa no se
relaciona con la calidad del servicio relaciona con la calidad del servicio de la relaciona con la calidad del servicio
de la municipalidad distrital del municipalidad distrital de Pocollay, afio de la municipalidad del distrito de

Pocollay, afio 2021? 2021. Pocollay, afio 2021.
Meétodo y Disefio Poblacion y Muestra Técnicas e Instrumentos
Tipo de Investigacion: Investigacion basica o pura Poblacién: Método: Descriptivo y correlacional
Nivel de investigacion: Descriptiva, relacional Poblacion del distrito de Pocollay. Técnica: Encuesta
Intrumento: Cuestionario
Disefio de investigacion: No experimental, corte transversal Muestra: Usuarios de la Municipalidad distrital de Pocollay. Tratamiento estadistico:

Analisis de correlacion

Nota. Elaboracion Propia.
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CUESTIONARIO

Buenos dias, el presente cuestionario tiene la finalidad de conocer su opinion sobre la calidad
del servicio e imagen corporativa de la Municipalidad Distrital de Pocollay, agradecemos su
participacion que nos ayudara a la obtencion de un mejor resultado en nuestra investigacion.

Gracias por su apoyo.

1. Datos del encuestado

Género:
a. Masculino () Edad: .....................

b. Femenino ( )

Estado Civil: Ocupacion:

a. Soltero ( ) Dependiente ( )
b. Casado ( ) Independiente ( )
c. Viudo ( )

d. Divorciado ()

2. Instrucciones

Marque con un X segun corresponda de acuerdo a la escala de calificacion.

1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
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IMAGEN CORPORATIVA

I. Identidad Corporativa Calificacion
1123|415
1. Los colores de la Municipalidad son agradables en sus diversas
presentaciones.
2. Con que frecuencia utiliza la pagina web de la Municipalidad.
3. Usted reconoce el slogan de la empresa como factor de motivacion
diaria.
Il. Comunicaciéon Corporativa
4. La comunicacion masiva (radio, TV, redes sociales, diarios) se
expresa de manera transparente segln los diversos aspectos de la
Municipalidad.
5. Usted percibe la practica de relaciones interpersonales en la
Municipalidad.
6. La experiencia personal es adquirida desde el ingreso a la
municipalidad.
7. Cuando por primera vez visita la Municipalidad encuentra una
recepcion diferente.
I1l. Cultura Corporativa
8. La politica de la Municipalidad estd basada en la ética.
9. Los valores actlian como principio fundamental de la Municipalidad
en su relacion cotidiana con las personas dentro y fuera de la
institucién.
10. Existe una buena conducta en la atencidn diaria a los clientes.
11. Laactitud de todos los integrantes de la organizacién es inspiradora
CALIDAD DEL SERVICIO
1V. Elementos tangibles Calificacion
1123|415

12. Las instalaciones de la Municipalidad gozan de la mejor presentacion
y detalles necesarios para el cliente

13. Los recursos humanos y tecnol6gicos son suficientes para satisfacer
los tramites de los clientes de la Municipalidad.

14. La municipalidad cuenta con los brochures informativos necesarios
de los servicios que brinda.

V. Fiabilidad

15. El personal tiene la disposicion para proporcionar con rapidez y
oportunamente la atencion a sus clientes.

16. Las ventanillas de atencion al cliente poseen la habilidad para
realizar los servicios acordados en forma rapida, fiable, cuidadosa y
con ausencia de errores.

17. Se promueve el uso de loso bienes empresariales basados en la
responsabilidad social

VI.Capacidad de Respuesta

18. Cuando se dirige a la Municipalidad se le brinda la misma
informacion que se le ha otorgado en otros canales (well, call center)

19. Los empleados siempre estan dispuestos a ayudarte

20. Los empleados le proporcionan una atencién rapida

21. Los empleados le comunican con exactitud, cuando se llevaran a
cabo los servicios que brinda la Municipalidad

VIl.  Empatia

22. Los servicios que proporciona la Municipalidad son accesibles para
los usuarios

23. Se cultiva la comprensidn del usuario para resolver sus necesidades y
reclamos oportunamente y con amabilidad.

24. El respeto mutuo se extiende a todas las personas sin excepcién
alguna.

25. El talento humano de la Municipalidad actla como agente de
oportunidades.
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VIII. Seguridad

26. El personal de la Municipalidad esta capacitado para desempefiarse
en los cargos que ocupan.

27. El personal de la Municipalidad trasmite confianza a la comunidad
del distrito de Pocollay.

28. El personal de la Municipalidad estd capacitado para aclarar las
dudas de sus usuarios.

29. La Municipalidad cumple con sus obligaciones con la comunidad
como son limpieza, seguridad ciudadana, etc.

Fuente: Otsuka (2017).




