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CALIDAD DE SERVICIO PRESTADA POR EL CONSEJO DE
DESARROLLO CIENTIFICO Y HUMANISTICO DE LUZ (CONDEYS).

* José Gregorio Alafia
RESUMEN

La investigacion tuvo como proposito determinar la Calidad de Servicio ofrecida
por el Consejo de Desarrollo Cientifico y Humanistico de la Universidad del Zulia
(LUZ), con respecto a los investigadores. El andlisis conceptual se realizé con
autores como Kerin y otros (2004), Albrech (1998), Zeiltaml y Bitner (2002) y
Cobra 2000), quienes con sus obras han hecho aportes importantes con respecto
a la calidad de servicio y al mercadeo. El estudio fue de tipo descriptivo con un
disefio no experimental, transeccional y de campo, sustentado en la recoleccién
de datos a través de un cuestionario que fue sometido a 5 expertos en calidad de
servicio y metodologia para su validacion. El instrumento se aplico a 295
investigadores de LUZ que solicitan los servicios de ese Consejo y que residen en
la ciudad de Maracaibo, Costa Oriental de Lago y Punto Fijo. Los resultados
obtenidos del instrumento aplicado a los investigadores indican que los mismos se
sienten satisfechos con el servicio prestado por el Consejo de Desarrollo Cientifico
y Humanistico de la Universidad del Zulia (LUZ), pero que no estan totalmente de
acuerdo que este servicio sea de calidad, con respecto al acceso a las
instalaciones. Se concluye, que para lograr la verdadera calidad en el servicio que
presta el CONDES, debe tener un enfoque mercadoldgico que le permita contar
con recursos para poder trasladarse a otro lugar y un acceso a adecuado a sus
instalaciones.

Palabras Clave: Calidad de servicio, percepcion, expectativas, necesidades y
componentes de la calidad.

* Magister en Gerencia de Empresas. Profesor a tiempo convencional Universidad
José Gregorio Hernandez.



125 Calidad De Servicio Prestada por el Consejo de
Desarrollo Cientifico y Humanistico de Luz (Condes).

Borrowed quality Of Service For The Council Of Scientific and
Humanistic Development of LUZ (CONDEYS).

ABSTRACT

The investigation had as purpose to determine the Quality of Service offered by the
Council of Scientific and Humanistic Development of the University of the Zulia
(LUZ), with regard to the investigators. The conceptual analysis was carried out
with authors like Kerin and other (2004), Albrech (1998), Zeiltaml and Bitner (2002)
and you Charges 2000) who have made important contributions with regard to the
quality of service with your works and to the marketing. The study was of
descriptive type with a non experimental design, transeccional and of field,
sustained in the gathering of data through a questionnaire that was subjected to 5
experts in quality of service and methodology for your validation. The instrument
was applied 295 investigators of LIGHT that request the services of that Council
and that they reside in the city of Maracaibo, Nucleo Costa Oriental del Lago and
Nucleo Punto Fijo. The obtained results of the instrument applied the investigators
indicate that the same ones feel satisfied with the service lent by the Council of
Scientific and Humanistic Development of the University of the Zulia (LUZ), but that
they don't agree totally, with respect to the access to the facilities. Be concludes
that should have a focus mercadolégico that allows you to have resources to be
able to move to another place that allows an access to appropriate to your facilities
to achieve the true quality in the service that lends the CONDES.

Key words: Quality of service, University of the Zulia, Council of Scientific and

Humanistic development (CONDES), perception, expectations,
necessities and components of the quality.
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En la actualidad es de suma
importancia para las diferentes
organizaciones establecidas en la
sociedad, ofrecer calidad en los
productos y servicios que ofertan,
porque al hacerlo se garantiza la
satisfaccion de sus clientes, mayor
preferencia, mejor imagen, prestigio,
mayor participacion en el mercado,
costos de operacibn mas bajos y
mayor rentabilidad.

En este sentido, prestar servicios
de calidad debe estar internalizado
en la mente de los ejecutivos asi
como en todos los empleados de las
distintas organizaciones, a fin de
establecer una cultura de servicio al
cliente, tanto interno como externo,
gue hara a las mismas mas
eficientes y competitivas.

En el caso de instituciones
educativas, donde se desarrollan
actividades de docencia e
investigacion, también debe
procurarse la calidad de sus
servicios para que sSus usuarios
estén satisfechos con la atencién
prestada y queden satisfechas sus

demandas.

La sociedad actual se caracteriza
por registrar toda una serie de
cambios, transformaciones y
reformas en todos los ambitos de la
sociedad. En este contexto, las
organizaciones y empresas deben
adaptarse al entorno dindmico que
ha sido impactado por las
innovaciones tecnologicas y
novedosos paradigmas que se han
implantado sobre la estructura y
funcionamiento de las instituciones.

Se ha reconocido dentro de las
mismas, entre otros aspectos la
importancia que tiene la calidad del
servicio dentro de estas empresas,
constituyendo ésta la maxima
aspiracion de un empresario para
conseguir y conservar a sus clientes
para siempre, enfrentandose a los
cambios constantes que se dan en el
mundo entero.

Se puede afirmar al respecto, que
en el campo de la administracion, de
la competitividad, de las relaciones
laborales y de la reingenieria, entre
otros, la calidad se ha convertido en
el centro de las empresas para
asegurar su futuro en un mundo

globalizado. La reingenieria junto con
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la calidad total pueden llevar a las
organizaciones a vincularse mas
estrechamente con sus clientes y
satisfacer sus demandas y
requerimientos.

En el caso de las organizaciones
educativas, y en particular las
universidades, las nuevas relaciones
generadas por el proceso de
globalizacién, exigen a estas
instituciones cambios radicales en
sus formas organizativas; su
estructura y su funcionamiento para
poder brindar u n servicio con calidad
gue satisfaga a sus clientes.

En este sentido, las instituciones
de educacion superior y en especial
la Universidad del Zulia, confrontan
un conjunto de cambios en el orden
politico-econémico, social, y
tecnoldgico, que implica
innovaciones significativas en la
gestion empresarial, lo que las ha
obligado a adaptarse a las continuas
transformaciones  organizacionales
para adaptarse a las nuevas

realidades del mundo global.

Las Empresas de servicio

Katz y Astrong (1996) consideran
cinco niveles a través de los cuales
los clientes evalGan el servicio que le
prestan las organizaciones: Eficacia,
Confianza, Sensibilidad, Interés
Personal y Confiabilidad.

Estos factores intrinsecos deben
estar presentes en el servicio
prestado por el CONDES porque se
debe generar confianza,
confiabilidad, sensibilidad. Estos
factores intrinsecos son susceptibles
de adiestramiento, y en el caso de
gue el desemperio de los estandares
establecidos no se logre, estos
factores se pueden mejorar mediante
el entrenamiento.

Dada estas consideraciones vy
conociendo la importancia que el
CONDES tiene para el desarrollo de
la investigacion, la generacion de
saberes y  conocimiento, es
fundamental investigar la calidad de
servicio prestada por este Consejo,
basado en la busqueda de la
satisfaccion del usuario
(investigadores).

En este trabajo de investigacion

se estudia como variable la Calidad
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de Servicio, por tanto se expone el
punto de vista de varios autores
acerca del tema para enfocar los
planteamientos tedricos relativo a su
definicion, dimensiones,
caracteristicas, percepcion,
expectativas y la satisfaccion del
cliente, ya que todos ellos son
basicos para la comprension vy
analisis de los propésitos del

presente estudio.

Marketing del Servicio

Estudiar el tema de Ia
mercadotecnia implica referirse a
procesos a través de los cuales
fluyen los mercados y la sociedad,
ella en si es la rama especial del
marketing y se refiere segun Kotler y
Armstrong (1998: 4) como un
proceso social y administrativo por
medio del cual los individuos vy
grupos obtienen lo que necesitan y
desean para  satisfacer  sus
necesidades mediante la creacion y
el intercambio de productos y de
valores con otros.

La mercadotecnia, como proceso,
engloba toda la sociedad, pues en el

mismo participan productores,

vendedores, consumidores, mAas
todo un conjunto de personas
involucradas con la planificacion, el
disefio, elaboraciéon, produccién
promocion, venta y todos los valores
agregados que se le agregan a la
mezcla de mercadotecnia.

En este sentido, Kotler vy
Armstrong (1998), sefialan, que la
comercializacion de los servicios
requieren tanto de la mercadotecnia
interna como de la mercadotecnia
interactiva, internamente las
organizaciones deben capacitar y
motivar de forma eficaz a los
empleados que tienen contacto con
el cliente, para que la empresa
proporcione un servicio de alta
calidad de forma consistente, todo el
personal debe estar perfilado hacia
los clientes, de hecho la
mercadotecnia interna debe preceder
a la mercadotecnia externa, no tiene
sentido ofrecer o difundir un servicio
excelente si el personal no esta en
condicion de prestarlo.

En cuanto al marketing, Kerin y
otros (2004) lo definen como la
fuerza impulsora de la economia

globalizada moderna considerando
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su evolucién en cuatro etapas: la era
de la produccion; la era de ventas; la
era del concepto de marketing; y la
era de la orientacion al mercado.

En este orden de ideas, Stanton,
Etzel y Walter (1998) sefalan que el
marketing es un sistema total de
actividades de negocios cuya
finalidad es planear, fijar el precio,
promover y distribuir los productos
satisfactores de necesidades entre
los mercados meta para alcanzar los
objetivos de la empresa. Coinciden
gue el marketing es un proceso
mediante el cual se conjugan una
serie de elementos que buscan
principalmente la satisfaccion de las
necesidades del cliente.

La mezcla de marketing segun los
referidos autores, es la combinacién
de cuatro elementos (producto,
precio, plaza, promocién) que sirven
para satisfacer las necesidades del
mercado o mercados meta de una
empresa, y al mismo tiempo, para
alcanzar sus objetivos de marketing.
En este sentido, el marketing de
servicio es aplicable a todos los
segmentos del mercado ya que sus

principios son universales.

Mediante el marketing de servicio
se busca conocer las necesidades
genéricas del consumidor, analizar la
forma en que cada individuo desea
satisfacer una necesidad
determinada, estimular la conversion
de los deseos en demandas
buscando férmulas creativas para

potenciar la voluntad de compra.

Definicion de Servicio

Berry, Bernard y Brown
(1998:36), definen el servicio como el
esfuerzo que genera un producto
tangible, susceptible de ser vendido
en el mercado. En este orden de
ideas, Horowitz (1997:80), define el
Servicio como un conjunto de
prestaciones que el cliente espera,
ademas del producto o servicio
basico, como consecuencia del
precio, la imagen y la reputacion del
mismo. Este autor, resume el
servicio como el conjunto de
soportes que rodean el acto de
comprar y se mide por el valor
afiadido en el caso de los productos
y por el lado de los servicios se mide
por la prestacion y la experiencia. Al

respecto, en la medida que un
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servicio se presta con eficiencia, con
prontitud, minimo margen de error,
cortesia, con un personal capacitado
y entrenado para atender al cliente,
precios acordes con la actividad
realizada, en esa misma medida las
organizaciones del sector servicio se
mantendran competitivas en el
mercado y tendran la lealtad de sus
clientes.

Por otra parte; Albrecht y
Zenke (1998:03) sefialan que un
servicio se produce al instante de
prestarlo, no se pueden inspeccionar
ni almacenar, asi como tampoco se
pueden demostrar quien lo recibe, no
tiene nada tangible, su valor
depende de la experiencia personal,
en gran parte es subjetivo, por tal
razon, la prestacion de un servicio
requiere interaccion humana, las
expectativas del receptor son parte
integral de su satisfaccion con el
resultado.

Sefialan los referidos autores
que cada vez que una organizacion
de Servicio realiza una actividad para
un cliente, este automaticamente,
esta realizando una evaluacion de la

Calidad del Servicio, por lo tanto, la

suma de las evaluaciones repetidas
por el cliente y los colectivos de
todos los clientes establecen la
imagen de la organizacion.

Zeithaml y Bitner (2002:3) definen
los servicios como  acciones,
procesos Yy ejecuciones; no son
objetos tangibles que puedan verse,
tocarse o sentirse. Plantean ademas,
gue un servicio incluye las
actividades econémicas cuyo
resultado no es un producto o
construccién fisica, que
generalmente se consume en el
momento que se produce y
proporciona valor agregado al afiadir
aspectos como la convivencia,
entretenimiento, oportunidad,
comodidad o] salud, que
esencialmente son preocupaciones
intangibles  para  quienes los
adquieren pro primera vez.

Todas estas definiciones
planteadas permiten identificar las
principales propiedades de los
servicios: la intangibilidad, el
consumo inmediato, el valor
agregado, y su fuente, es decir,
personal capacitado para la atenciéon

al cliente.
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El Ciclo del Servicio

La organizacion, los gerentes y la
linea de enlace con el publico deben
mirar en su conjunto, a través de los
ojos del cliente y ver las cosas como
él la ve, para poder luego reconocer
y establecer los momentos decisivos
y de trascendencia que el cliente
percibe en la prestacion del servicio.
Por lo tanto, se hace necesario
presentar, en ese momento de
verdad, a través de un ciclo de
servicio logico y medible, que
permita identificar encuentros con
exactitud de los cuales se hace
consciente la organizacion.

Segun Albrecht (1998:31), un ciclo
de servicio es la cadena continua de
acontecimientos que debe atravesar
un cliente cuando experimenta el
servicio. Es una consecuencia de
momento de verdad reservado a un
cliente dado, corresponde a la serie
de contactos personales que el
cliente tiene con los empleados de la

empresa. El ciclo de Servicio se

inicia con el primer encuentro entre
el cliente y la organizacién, y culmina
transitoriamente, cuando el cliente
considere que el servicio esta
completo, reiniciandose éste cuando
dicho cliente decide volver por algo
mas.

De la teoria a la practica, segun
Albrecht (1998:39), el ciclo de
servicio se fundamenta en las
siguientes acciones: a) segmentar
los usuarios por servicios; b) disefiar
los ciclos por segmentos de
usuarios; c) definir el objetivo: dar
calidad del servicio, hacer que los
contactos salgan los mejor posible;
d) hacer las acciones -correctivas
sobre los empleados; e) definir los
requerimientos de los clientes, uno
de los momentos de verdad; y f)
disminuir el tiempo del ciclo para
mejorar la Productividad (Ver figura
No 1).
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Ciclo del Servicio

EINAL DEL CICLO

El usuario tiene la
Informacién deseada
determinando por
repuesta lo que
deseaba

El usuario pasa a
hablar con la
persona indica

FIGURA No 1.

INICIO DEL CICLO

Entrada al Condes

Solicitud de
Informacién

Hacer cola para ser
Atendido

T

El usuario Atendido por el
recibe Personal de Atencion
informacion al Cliente
Atencion al Cliente indica los
pasos a seguir en la
elaboracién de la informacién
Fuente: Albrecht (1998: 39).
Componentes de un Servicio e Lo aumentado pero

Al respecto, Albrecht (1998:43)
refiere las siguientes partes o

componentes de un servicio:

e Lo genérico o lo basico: lo
que se vende con sus atributos
tangibles e intangibles
absolutamente esenciales. Sin ellas
no tiene sentido intentar el servicio.

e Lo esperado: son todos los
servicios con los atributos asociados
a la experiencia, que el cliente
espera y que da por hecho. Es el
servicio esencial prestado con la

calidad.

deseado: son todos los beneficios
gue recibe el cliente por servicio y
atributos adicionales que el cliente
no espera, pero que conoce Yy
aprecia si la experiencia lo incluye.

e Lo no previsto (algo
adicional): son todos atributos,
sorpresas que agregan valor para el
cliente y que van mas alla de sus
expectativas logicas. Es la mejora
del servicio y es el asesoramiento del

cliente.

Tridngulo del Servicio
Constituye la ilustracion visual de

toda la filosofia de la Gerencia del
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servicio, es aquel formado por tres
dimensiones donde interactian entre
si tres componentes centrados en el
cliente con el fin de lograr un nivel
elevado de calidad de servicio. Estos
vértices de accion son: la estrategia
del servicio, los sistemas y la gente
de la organizacion, de quienes
dependen la ruina o el éxito de la
organizacion y, como parte central, el
cliente.

Para entender bien un cliente de
servicios es necesario que las
personas que trabajan en la empresa
estén orientadas a los objetivos de
atencion que deben alcanzarse y que
los sistemas operacionales se
orienten a ese fin, pues no basta
atender bien sino que es preciso
proporcionar al cliente un servicio de
valor. Aln mas es importante que las
estrategias sean coherentes con los
resultados que se deben obtener
(Cobra, 2000: 126)

Se podria afirmar que la mayoria
de las instituciones financieras de

investigacion, cuentan con tres

caracteristicas o factores claves de
éxito, por lo que el Triangulo de
Servicio, es visto como un modelo
gerencial, orientado hacia la
empresa para ayudar en lo que se
debe hacer, sobre todo cuando se
considera al usuario del servicio
como el factor critico de éxito. Como
lo explican Albrecht y Zenke (1998),
el triangulo del servicio representa
tres elementos: la Estrategia del
Servicio, la Gente y los Sistemas, los
cuales giran alrededor del usuario en
una interaccion creativa.

En este modelo del Tridngulo del
Servicio se puede observar que los
tres elementos mencionados; estan
vinculados con el usuario, donde el
elemento gente actia de una manera
creativa centrado en el servicio para
satisfacer las necesidades vy

expectativas de los usuarios.
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Figura No 2

Trianqulo de Servicio

Los Sistemas

Estrategia
del Servicio

Fuente: Karl Albrecht-Ron Zenke, (1998:46)

Modelo de Estrategia de Servicio
La estrategia del servicio segun
Arrellano (2002:312), es una de las
partes mas importantes porque
define la cultura interna de la
organizacion y la imagen que esta
desea proyectar al exterior. Necesita
ser elaborada por escrito vy
ampliamente para que nadie tenga
duda alguna sobre lo que trata de
conseguir. Requiere ir acompafnada
de una estructura empresarial que
permita una rapida respuesta a
cualquier exigencia del usuario.
Debe incluir: las necesidades vy

expectativas de los clientes; las

actitudes de los competidores; vision
de futuro; servicio global: el producto,
el entorno y los sistemas de
prestacion del servicio; y servicio
personal: conocimiento y
habilidades, actitud de personal vy
sistemas personales.

Es por esto, que es util tomar
cada una de las partes de la figura y
explorar algunas de las interacciones
obvias. Cada una de las lineas de la
figura No 3, puede representar una
dimensién importante de impacto;
por ejemplo, en el caso especifico de
esta investigacion, la linea que

conecte al cliente con la estrategia
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del servicio, se toma para necesidades y motivos modulares

representar la importancia de del mismo.
establecer la misma alrededor de las
Figura No 3

Modelo de Estrategia de Servicio

Expectativas - Rendimiento
de los clientes Vision del Competidor

Estrategia de Servicio

Servicio Material A Servicio Personal

Técnicas del servicio
Imagen y conocimiento
Entorno donde se proyectado del producto
presta el Servicio

Calidad del producto

Actitud ante el Servicio
Sistema de
prestacion Sistema Personales

\ Percepcion del Servicio /

por parte del Cliente

Confirmacion

|

Confirmacion

T

Fuente: Arellano (2002: 314)

Supervision

Momentos de Verdad cuando el cliente se encuentra

Los momentos de verdad, son
todos aquellos que ocurren a partir
de que el cliente entra en contacto
con la organizacion bien sea de
forma directa e indirecta. En la
prestacion del servicio pueden existir
momentos criticos y de verdad que
son los eventos que se presentan

servicio ocurren infinidades de

satisfecho o no.

Segun Albrecht (1998). Un
momento de verdad es un episodio
en el cual el cliente entra en contacto
con cualquier aspecto de la
organizacion y tiene una impresion
sobre la calidad de su servicio.

En el proceso de prestacion del

episodios desde que el cliente entra
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en contacto con la empresa de forma
directa o indirecta y que representa
el eje fundamental para destacar las
brechas o mejoras que permiten
ofrecer un servicio de calidad.

Los momentos de verdad son
identificados por muchos autores
como momentos estelares en los
cuales los clientes son los
protagonistas y los jueces para
evaluar como ha sido el servicio que
han recibido siendo una de las
razones mas importantes para
determinar que tan satisfecho estan
los clientes del servicio prestado.

Los momentos de verdad son
aquellos que ocurren en el proceso
de interaccion del proveedor del
servicio y el cliente y que tiene un
efecto positivo en la satisfaccion del
mismo en cambio los momentos
amargos son los que tienen efectos
negativos y producen insatisfaccion.

Lo expuesto con anterioridad es
sumamente importante ya que de los
momentos de verdad que tenga el
cliente son la clave para el éxito, la
mejora continua, y una prestacion de
calidad, porque el posicionamiento

de un servicio es inconstante en la

mente de los consumidores y una
mala experiencia por parte del cliente
en la prestacion ocasiona pérdida del
mismo y de una imagen corporativa

solida.

Cliente

En el Marketing se diferencian
claramente lo que es un cliente y el
consumidor final ya que no siempre
un cliente es consumidor y un
consumidor no siempre es cliente
Arellano  (2002), nos dice un
consumidor es aquel individuo que
usa o dispone finalmente del
producto o servicio en cuestion”
mientras que un cliente “Aquel que
compra o consigue el producto o
servicio”, es decir, directamente con
quien se hace la transaccién, pero
debemos recordar que existen
clientes naturales y juridicos por lo
gue debemos asegurar en la
elaboracion de nuestras estrategias
de venta hacia quienes van dirigidas.

A su vez el mismo autor explica
gue adicional a estos actores existe
un tercero que influye en el proceso
de decisibn de compra y se

denominan segun Arellano (2002),
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influenciadotes, que son aquellas
personas que directa o}
indirectamente dirigen en el proceso
de decisiéon. De igual forma se habla
de decidores que son quienes toman
la decision de comprar un producto o

servicio.

Tipos de Cliente.

Existen diferentes clasificaciones
de los dientes, pero para efectos de
esta investigacion tomaremos en
cuenta la méas pertinente para el
estudio.

Zeithalm y Bitner (2002), explican
que existen clientes externos e
internos, el primero hace referencia a
las personas 0 negocios que
compran bienes y servicios a dicha
organizacion, el segundo son los
empleados de wuna organizacion
guienes en su trabajo, dependen de
otros empleados de la misma
organizacion para proveer
internamente bienes y servicios.

En efecto de esta investigacion
se consideraran los clientes externos
conformados por las empresas del
sector publico y privado. Sin

embargo, es pertinente acotar que

existe un mercado de dientes al cual
se apuntan las estrategias de
mercado dependiendo sea el caso
Zeithalm y Bitner (2002) explican los

tipos de mercado de clientes:

Mercado de Consumo: Consiste
en individuos y hogares que compran
bienes y servicios para su consumo
personal.

Mercados Industriales:
Compran bienes y servicios para su
procesamiento anterior 0 para
usarlos en su proceso de produccion.

Mercado de Revendedores: A
diferencia del anterior los
revendedores compran bienes vy
servicios para revenderlos

obteniendo una utilidad.

Mercados de Gobierno: Estan
formados por dependencias del
gobierno que adquieren bienes y
servicios para producir servicios
publicos o transferir dichos bienes y
servicios a quienes lo necesitan.

Mercados Internacionales:
Consisten en compradores de otros
paises donde se incluyen
consumidores, productores,

revendedores y gobernadores.
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De lo antes expuesto claramente
se puede definir que el mercado de
cliente al cual van dirigido las
unidades de investigacion
pertenecientes a la Universidad del
Zulia es Mercado de industriales, ya
que los servicios que alli se
demandan los utilizan para un buen
funcionamiento en sus operaciones.

Por otro lado es importante
considerar la clasificacion de clientes
propuesta por Garcia (2002), quien
explica que al considerar el ciclo
comercial de una organizacion, los
clientes y los consumidores se
pueden clasificar en distintas

categorias destacando:

Puablico Objetivo: Agentes que
no se interesan de manera particular
por el bien o servicio generados por
la compainiia.

Cliente Potencial: Individuos o
empresas interesados por el bien o
servicio, pero que aun no se han
decidido a adquirirlos.

Comprador Eventual: Usuarios
gue han adquirido el bien o servicio,
pero que aun no han establecido una

relacion permanente con la empresa.

Cliente Habitual: Individuos que
han establecido una relacién
permanente con la organizacion y
han incorporado a sus vidas las
consecuencias de adquirir el bien o
servicio.

El autor explica, que aplicando
esta clasificacion al objeto de estudio
se tiene claro que el cliente se
relaciona con la categoria de cliente
habitual y se define como los
agentes que establecen con la
organizacion universitaria una
relacion comercial permanente y
tiene la capacidad de capitalizar los
bienes y servicios que demandan la
institucion. Mientras que el
consumidor, se identifica con las
categorias de publico objeto, cliente
potencial y comprador eventual y
puede definirse “como el conjunto de
usuarios que establecen con la
academia una relacion comercial
eventual y tiene poca capacidad de
agregar valor a los bienes y servido

demandados. (Garcia; 2002:378)

Necesidades de los Clientes.
Cuando se trata de clientes en lo

primero que se debe pensar en
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necesidades, ya que a partir de ellas
es que se conoce que es lo que el
cliente espera, es por ello que el plan
de mercadeo siempre se debe
comenzar por estudiar las carencias,
gue quieren satisfacer y de que
forma cualquier empresa puede
ayudarles para cubrir dichas
necesidades y deseos. A
continuacibn se  presentan la
definicion de algunos términos
importantes de explicar para poder
diferenciar entre una necesidad, un
deseo, la carencia y la motivacion

explicados por Arellano (2002):

Carencia: “Se refiere a la falta de
algo en el organismo. El individuo
esta consciente de cuando le falta
algo o no”. Ejemplo, la falta de
alimento, dinero, entre otros.

Necesidad: “Es un proceso en el
cual interviene el deseo del individuo
de cubrir la brecha entre lo que se
tiene actualmente y lo que se quiera
tener. En tal sentido, necesidad seria
la diferencia o distancia que hay
entre la situacion actual y la situacion
deseada por el individuo”. Sdélo

cuando existe determinado nivel de

carencia, esta estimulando a un
organismo a reconocerla. El
reconocimiento de la carencia es la
necesidad, decir, la carencia de
alimentos es permanente, pero la
necesidad de contar con ellos ocurre
sb6lo cuando la carencia llega a
determinados niveles minimos.

Motivacion: Es la busqueda de
la satisfaccion de la necesidad, la
cual, generalmente, se centra en la
realizacion de actividades
especificas tendientes a disminuir la
tension producida por la necesidad.
En otras palabras la motivacién hace
gue el individuo salga al mercado a
realizar acciones que satisfagan sus
necesidades.

Deseo: Cuando la motivacién se
dirige a un bien o servicio especifico,
aparece lo que se llama deseo que
viene a ser algo asi como una
motivacidon con nombre propio, es
decir, orientada hacia un elemento
especifico de satisfaccion de la
necesidad.

Es sumamente importante
distinguir  los cuatro  aspectos
nombrados anteriormente ya que un

proveedor de servido debe saber
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distinguir entre la necesidad que
quiere satisfacer el cliente, lo que el
desea y de que manera, motivarlo

para que salga satisfecho.

Calidad
Horovitz (1997:48) sefiala que la

calidad es el nivel de excelencia que
la empresa ha escogido alcanzar
para satisfacer a su clientela clave,
representa al minimo tiempo, la
medida en la cual se logra dicha
calidad. Al respecto, define clientela
como “aquella que por sus
expectativas y necesidades impone a
la empresa el nivel de servicio, el
cual debe alcanzar’. En tal sentido
hoy por hoy, tanto en el ambito
industrial como en el de gran
consumo, los mercados se dividen
cada vez mas de acuerdo con la
diversidad creciente de los clientes.
Por otra parte, se aplica el
rendimiento del recurso humano en
su rol de cliente interno, quien
determina si la calidad que se esta
ofreciendo es la adecuada, porque
en caso del cliente externo, son
aquellos quienes evalian si la
calidad es satisfactoria y aceptable.

(Berry, Bernat y Brown 1998).

Juran (1992:14) refiere que “la
calidad es aquella actividad que
capacita a las empresas para
aumentar la satisfaccion del cliente,
ser competitiva, incrementar la
participacion en el mercado y reducir
los indices de error y los procesos”.

Asi  mismo, para Rosander
(1995:20) “la calidad es una funcién
permanente que permite de una
forma global en una organizacion;
asi como también, el término calidad
se aplica al rendimiento de las
personas, incluyendo sus actos vy
decisiones. Finalmente, es el cliente
gue juzga si la calidad de estos
bienes y servicios es satisfactoria”.

Por otra parte, Berry (1998:92)
define la calidad como un “atributo o
propiedad que distingue a las
personas de bienes y servicios”. Esta
definicion implica nivel de excelencia;
sin embargo, algo excelente no
significa caro o lujoso, sino adecuado
para su uso. En este sentido son los
clientes y la organizacion y no la
competencia, quienes determinan la
vida de la empresa, pudiendo esta

alcanzar el éxito o el fracaso.



141

Calidad De Servicio Prestada por el Consejo de

Desarrollo Cientifico y Humanistico de Luz (Condes).

Stoner, Freeman 'y Gilbert
(1996:120), sefala que la calidad se
ha convertido en un aspecto muy
importante para la teoria de la
administracion, practica por la cual
no se puede pasar inadvertida por
los gerentes y administradores,
quienes  desean alcanzar la
administracion de la calidad total.

Luego de analizar el conjunto de
definiciones con respecto a la
calidad, a través de los aportes
tedricos de los autores, se deduce
gue para que las organizaciones se
mantengan competitivas en el
mercado, es indispensable atender
esta importante variable, porque la
calidad es una funcion permanente
de las empresas de servicio. Los
gerentes y administradores deben
centrar su atencion en el cliente,
quien es el protagonista y, al final, es
quien juzga y determina la
permanencia de la organizacion en el
ambito del negocio.

Segun Ivancevich y col (1997:12)
la calidad de un producto o servicio
se compone de ocho dimensiones

que brindan una visibn mas amplia

de lo que ella es, y son las

siguientes:

a) Rendimiento: una

caracteristica operativa
primaria de un producto o
servicio.

b) Caracteristicas: son los extras
0 complementos.

c) Confiabilidad: probabilidad de
ausencia de funcionamientos
defectuosos durante un
periodo de tiempo.

d) Conformidad: el grado en que
el disefio de un producto y sus
caracteristicas operativas
cumplen las normas
establecidas.

e) Durabilidad: medida  del
tiempo de vida de un producto
0 servicio.

f) Utilidad: rapidez y facilidad de
reparacion.

g) Estética: aspecto, tacto, gusto
y olor del producto.

h) Calidad percibida: calidad tal
como la percibe el cliente o

consumidor.
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Calidad de Servicio
Las variables de esta

investigacion seran abordadas vy
analizadas en detalle cada unos de
sus aspectos mas importantes. No
obstante, es fundamental resaltar
que la calidad de servicio forma parte
de la cultura de las organizaciones,
porque los clientes son cada vez
mas criticos y exigentes respecto al
servicio recibido. Segun Rosander
(1995:90), la calidad es una funcién
permanente que repercute de
manera significativa en todos los
aspectos de la organizacion.

Existen muchas razones, mas
alld del descontento generalizado de
los usuarios, por lo cual la calidad de
servicio se ha convertido en una
forma de creciente importancia.
Algunas de estas razones giran
alrededor de factores demogréficos,
porque se vive en una economia de
servicio; no obstante, a menudo se
ha descuidado su prestacion y como
tal, es un problema que exige
soluciones inmediatas.

En la actualidad, el concepto
de calidad de servicio se asocia con

los esfuerzos que cada organizacion

debe realizar en la creacion de una
cultura, la cual permite producir
bienes y prestar servicios
considerados de calidad, para
optimizar  su  productividad vy
beneficios, garantizando a su vez, la
permanencia y la competitividad en
el mercado; también como factor
relevante, lograr la satisfaccion de
sus clientes.

Horovitz (1997:82) al hacer
referencia a la satisfaccién al cliente,

oA

destaca que “éstos siempre van a
esperar la exigencia en el servicio”;
motivo por el cual la organizacion
debe esmerarse en capacitar a su
personal y actualizar sus equipos;
por lo tanto, el servicio de calidad es
la base principal para lograr la
satisfaccion del cliente y para ello, es
necesario planificar o implementar
estrategias de servicio que permitan
prestarlo con calidad en el momento
requerido por el cliente.

Sefiala Croshy (1997) que la
calidad de servicio es un término que
se ha establecido para determinar el
nivel de excelencia que la empresa
ha tomado para satisfacer a su

clientela, siendo éste, aquel que por
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sus expectativas y necesidades
impone a la empresa el nivel de
calidad que debe alcanzar,
mostrando su satisfaccion,
adquiriendo el producto o servicio.
En el ambiente actual, cada vez mas
competitivo, el servicio de calidad es
decisivo para el éxito de las
organizaciones; la prestacion de un
servicio de elevada calidad esta
estrechamente vinculada con las
expectativas 'y necesidades del
usuario.

Segun Alberth 'y Zemke;
(1998:135) aun cuando existen
muchos puntos que se deben
enfocar en la gerencia de la
prestacion de servicio, la calidad y la
productividad constituye el meollo de
todo; que el servicio sea su principal
producto o solo una parte de él, la
prestacion tiene que ser efectiva,
eficiente y responsable si ha de tener
algun valor para el usuario.

Generalmente la calidad de
servicio se refiere a la combinacion
de elementos que son evaluados por
la percepcion del usuario en relaciéon
con un servicio. La calidad del

servicio arroja casi siempre grandes

sorpresas porque los usuarios no
expresan abiertamente sus
sentimientos. Una razén es porque
aun no estan completos, dado que el
encuentro del servicio es casi
siempre una fraccion del “proceso
que busca el usuario” por lo tanto,
prestar un servicio de calidad se ha
convertido en un arma
poderosamente competitiva, porque
forma parte de las estrategias para
alcanzar el éxito de las
organizaciones, tanto de produccién
de bien como de produccion del

servicio intangible.

Dimensiones e Indicadores de la
Calidad del Servicio

Segun Horovitz (1997:82) las
dimensiones de la calidad estan
representadas por la
satisfaccion del cliente, sus
necesidades y expectativas e impone
a la organizacion el nivel del servicio
gue desea alcanzar; entre ellos
tenemos:

» Seguridad:

sentimiento que tienen los

representa el

usuarios que sus problemas

estan en manos seguras, implica
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la credibilidad, integridad,
confiabilidad, honestidad y
tranquilidad, donde esta Ultima
incluye la habilidad que tiene el
especialista de la informacion de
anticipar y evitar problemas. Lo
que quiere decir con esto es que
la seguridad es el resultado de
colocar a la persona adecuada en
el ambiente adecuado.

» Acceso: se refiere a la
posibilidad y facilidad que tienen
los usuarios de entrar en contacto
con el servicio que se presta.

» Empatia: es el
comportamiento que tiene el
especialista de la informacion
para brindar un buen servicio a su
usuario, su deseo de comprender
las necesidades de los mismos y
encontrarles las respuestas mas
adecuadas. La empatia se mejora
por medio de una buena
comunicacion lo que quiere decir,
mantener a los clientes
informados utilizando un lenguaje
gue ellos puedan entender. Para
qgue se de una buena
comunicacion; incluye: explicar

detalladamente el servicio,

especificar el horario de trabajo,
conocer sus requerimientos y
asegurarse que el usuario sepa
cual es su necesidad.

La empatia incluye las siguientes

caracteristicas:

1. La accesibilidad: significa que
el servicio es accesible de
contactar.

2. La comunicaciéon: es mantener

al usuario informado, utilizando

un lenguaje apropiado y escuchar
al usuario.

3. La comprension del usuario:

es el esfuerzo de conocer al

cliente sus necesidades vy
expectativas.

4. La estructura del proceso del

servicio: esta constituida por

todas estas dimensiones que a su
vez estan interrelacionados entre
si.

Segun Zeithanl y Otros (2000:55),
los clientes no perciben la calidad
como un concepto de una sola
dimension; es decir, las valoraciones
de los clientes acerca de la calidad
se basan en la percepcion de
multiples factores han descubiertos

gue los usuarios toman en cuenta
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cinco dimensiones para valorar la
calidad de los servicios y se definen
como:

» Confianza: capacidad para
desempefiar el servicio que se
promete de manera segura y
precisa.

» Responsabilidad:
disponibilidad para ayudar a
los usuarios para proveer el
servicio con prontitud.

» Seguridad: el conocimiento y
la cortesia de los empleados y
su habilidad para inspirar
buena fe y confianza.

» Empatia: brindar a los
usuarios atencion
individualizada y cuidadosa.

Estas dimensiones representan la

forma como los usuarios organizan
mentalmente la informacion sobre la
calidad en el servicio. Las
dimensiones se pueden aplicar en
las organizaciones de servicio,
también pueden ser significativas
para los servicios de interés, algunas
veces los usuarios utilizan todas las
dimensiones para determinar las
percepciones y expectativas de la
calidad de servicio.

Por otra parte Cottle (1996:46),
plantea un conjunto de dimensiones
de la calidad de servicio,
dimensiones estas que se adoptan
para la presente investigacion que se

mencionan a continuacion:

1. Fiabilidad: habilidad que
posee la  organizacion para
suministrar el servicio prometido en
forma confiable, segura y cuidadosa;
incluye ademas, la rapidez.
2. Seguridad: se define como el
sentimiento que tienen  los
usuarios, en el cual los problemas
estan en buenas manos y seran
resueltos de la mayor manera
posible. Incluye la confianza,
credibilidad,

honestidad, con el objeto de

integridad y

demostrarle al usuario que estén
protegiendo su interés.

3. Empatia: referida a la
informacién  requerida de los
usuarios ofreciéndoles a los
usuarios cuidados, disposicién y
atencion personalizada, involucra
un fuerte compromiso e implicacion
con el usuario conociendo Yy

comprometiendo a fondo sus
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caracteristicas, necesidades
personales y requerimientos, asi
como también implica la cortesia,
la consideracion, el respecto, la
comunicacion y el tiempo de los
usuarios, hasta el establecimiento
de una atmosfera de amistad en el
contacto personal. Por medio de
una buena comunicacion se puede
mejorar la empatia, manteniendo a
los usuarios informados, utilizando
un lenguaje que puedan entender y
escuchandolos.

4. Tangibilidad: significa el
aspecto visible del servicio. Incluye
desde las instalaciones y equipo
hasta la apariencia fisica del
personal, puesto que representa la
imagen de la calidad. Basicamente
se refiere a la evidencia fisica, los
elementos o artefactos que
intervienen en el servicio, tales
como: folletos, boletines
informativos, contratos, mobiliarios,
equipos entre otros.

5. Capacidad de repuestas: se
refiere a la calidad que muestra el
proveedor de servicio para ayudar
a sus usuarios y para suministrar

un servicio rapido. Incluye el

cumplimiento a tiempo de los
compromisos contraidos y la
accesibilidad concerniente a la
posibilidad y facilidad de entrar en
contacto con el usuario.

Dentro de la capacidad de
respuesta se encuentra la
accesibilidad que tienen los
clientes para mantener contacto
con la empresa y la facilidad para
lograrlo, bien sea via telefénica, por
cita con el personal de Ila
organizacion, tiempo de espera,
localizaciébn de la oficina y del
personal cuando lo necesita. Del
mismo modo abarca el horario
acorde a las necesidades de los

usuarios.

CONDES

EI CONDES tiene como
propdésito, coordinar, financiar,
estimular y difundir la investigacion
en el campo cientifico y en el de los
estudios humanisticos y sociales
mediante la ejecucién de programas,
planes y proyectos académicos que
integran las actividades cientifico-
tecnoldgicas con las de docencia de

pre y postgrado para asi dar
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respuesta a las necesidades vy
demandas del entorno regional,
nacional e internacional.

La Visibn esta presente en su
slogan “El CONDES, es un aliado
firme del investigador de la
Universidad del Zulia”, que hara
posible la transformacion de LUZ en
una institucion creadora  de
conocimiento y formadora de talento
humano innovador y creativo.

Es asi como la Universidad del
Zulia, se inserta en las nuevas
teorias administrativas que
establecen como prioridad su
reorganizacion-académica-
administrativo e investigadora, como
parte de un proceso de evaluacion
institucional, en respuesta a las
exigencias y demandas de los
usuarios. Estos exigen contemplar la
planificacion como una actividad
fundamental que conlleve establecer
un desarrollo institucional armonico y
planificado, en coherencia con su
mision, sus  objetivos 'y su
responsabilidad con el entorno.

El Consejo de Desarrollo
Cientifico 'y Humanistico esta

integrado por:

o Representa la Coordinacion
Secretaria, instancia administrativa
encargada de velar por el
adecuado funcionamiento
académico y administrativo de este
Consejo. Ademas, promueve la
comunicacion entre el CONDES y
las autoridades, dependencias
universitarias y demas centros o
institutos,  involucrados en el
fomento y desarrollo de
investigaciones cientificas,
humanisticas y tecnolégicas a nivel
nacional e internacional.

Esta Coordinacion preside las
Comisiones de Desarrollo Cientifico
y la de Estudios Humanisticos y
Sociales, formando un equipo que
cumple con las actividades
planteadas para la aprobacién vy
ejecucion de los programas de apoyo
gue en la Institucion se financian;
ademas de fijar lineamientos de
politicas de investigacion para el
desarrollo y fomento de dichas
actividades.

e El Consejo Consultivo es el
ente asesor de la Coordinacion-
Secretaria y de las Comisiones del

CONDES; y tiene como proposito
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coadyuvar a estos organismos en el
logro de los objetivos del Consejo de
Desarrollo en materia de apoyo a la
investigacion cientifica y en la
agilizacion de los procesos
administrativos que acompafan las
solicitudes de financiamiento
aprobadas por las Comisiones. (La
reactivacion de dicho Consejo se
fundamenta en los Articulos 6, 11,
12, 22 y 48 letra “0” del Reglamento
General de Investigacion).

e La Unidad de Formacion e
Induccion para la investigacion se
encarga de establecer la vinculacion
efectiva entre el CONDES como
organismo central a los diferentes
entes que realizan y promueven
actividades de investigacion.

e Las Comisiones de Desarrollo
Cientifico y Comision de Estudios
Humanisticos y Sociales, forman un
equipo que cumple con las
actividades planteadas para la
aprobaciébn y ejecucion de los
programas de apoyo que en la
Institucion se financian. Ademas, fija
los lineamientos de politicas de
investigacion para el desarrollo y

fomento de dichas actividades.

o EI Departamento  de
Administracion, se encarga de
planificar y ejecutar los desembolsos
financieros, para lograr la entrega
oportuna de los requerimientos
contemplados en las partidas a
ejecutar por el investigador; cuenta
con el apoyo de la Seccidon
Administrativa Presupuestaria,
Seccibn  Compras, la Seccidn
Auditoria.

e La Seccion Compra se
encarga de verificar, procesar Yy
garantizar la adquisicion oportuna de
equipos, materiales y suministros
requeridos en los programas,
proyectos de investigacion
aprobados por el CONDES asi como
de la partida descentralizada de
apoyo a la investigacion,
manteniendo contacto con los
proveedores. Ilgualmente mantener al
dia el almacén de los materiales y
suministros necesarios para los
departamentos del CONDES. Tiene
a su cargo la Sub-Seccion Sectorial
de Compray Almaceén.

e Departamento de Planificacion
y Gestion, se encarga de Planificar y

gestionar adecuada y oportunamente
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las solicitudes de financiamiento de
programas del CONDES, a fin de
verificar el cumplimiento de los
aspectos de caracter académico, asi
como la distribucion presupuestaria
de los recursos solicitados, previo a
la evaluaciéon de las Comisiones
Técnicas del CONDES. Asimismo,
se encarga de asesorar de forma
acertada a los delegados de las
Comisiones y a la comunidad
cientifica intra y extrauniversitaria
respecto a los tramites y politicas del
CONDES para el otorgamiento de
subvenciones, asi como de brindar
informaciéon sobre las decisiones
tomadas.

Este Departamento cuenta con el
apoyo de la Seccién Evaluaciéon de
Programas de Financiamiento el
cual tiene bajo su responsabilidad la
evaluacion académico-administrativa
de los diferentes programas que
financia el CONDES. La Secretaria
de Comisiones se encarga de brindar
a las Comisiones técnicas, el apoyo
y servicio necesario para que los
programas de formacién y estimulo a
la investigacion sean llevados a cabo

de forma &gil y oportuna.

e Departamento de Divulgacion
RRPP, es el responsable de difundir
los resultados de las investigaciones
financiadas por el CONDES.
Asimismo organizar, coordinar y
supervisar los eventos institucionales
del CONDES; diagramar los disefios
de divulgacion relativos a la actividad
cientifica generada en LUZ a fin de
mantener informada a la comunidad
universitaria. Y difundir informacion
sobre politicas de investigacion
CONDES y de otros organismos
promotores de la actividad cientifica
a nivel nacional e internacional.

o EI Departamento de
Informatica, es el responsable del
Sistema Automatizado de
Informacion sobre la Investigacion en
LUZ (SAINVELUZ) vy de Ia
presentacion y actualizacion del sitio
Web: www.condesluz.org.ve.
Asimismo, se encarga de velar por el
funcionamiento de los equipos de
computacién  utilizados en los
departamentos del CONDES y de
proveer a todos los usuarios de
herramientas tecnolégicas para el
cumplimiento de sus funciones.

Ademas de brindar asesoria
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necesaria a los wusuarios del
CONDES como a los investigadores,
en términos de manejo y aplicacién
de software y hardware.

e El Departamento de Archivo,
es responsable de clasificar, codificar
y almacenar toda la documentacion
gue se recibe y se genera en el
CONDES, a fin de poder suministrar
la informacion solicitada por las
Comisiones, el personal
administrativo y a la comunidad

cientifica en general.

Relacion Universidad-Sector
Productivo.

Es considerable desde el punto
de vista de la Mercadotecnia la
relacion existente entre la
Universidad y el sector productivo
viendo esta desde el punto de vista
rental, ya que el conocimiento es un
elemento social importante en el
desarrollo de cualquier organizacion
tanto en la parte operativo funcional
partiendo de la aplicacion de nuevas
tecnologias como del funcionamiento
administrativo y experimental.

Partiendo de esta idea se explica

la necesidad que tienen las

organizaciones de mantener
diferentes relaciones con el sector
universitario apoyandose de las que
explican los fendbmenos que ocurren

en el entorno.

Por su parte Schavino (2002),
nos dice que la interaccion
universidad - sector productivo, se
considera como una necesidad vital
progresiva, para el desarrollo
estratégico de la capacidad cientifica
y tecnoldgica de un pais y para la
renovacion de la infraestructura de
recursos humanos, con altas
habilidades intelectuales para la
criticidad, creatividad e innovacion,
capacidades indispensables para
asegurar la produccion y consumo
de conocimiento cientifico, el cual
representa la base para intervenir en
una sociedad cada vez mas global y
con una economia exigentemente

competitiva.
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Figura. 9: Relacién Universidad-Sector Productivo

Fuente: Alafa (2005)

En la figura 9, se muestra un
esquema que describe la relacion
Universidad-Sector Productivo, como
agentes representados por la oferta 'y
demanda, dejando claro que dicha
relacibn se da a través de la
prestacibn  de  servicios que
satisfagan las necesidades de ese
cliente externo

Espinoza (1999), hace referencia
a algunas actividades de Ila

Universidad en pro al desarrollo

econémico entre las que destaca: a)
formacion y capacitacion del recurso
humano, b) Desarrollo de
investigacion aplicada hacia el sector
industrial c) prestaciéon de servicios
relacionados con la asistencia
técnica d) facilitar su potencial
humano e infraestructura fisica para
el desarrollo de procesos de
innovaciéon tecnolégica, e) crear el
ambiente adecuado para la

participacion de los académicos en el
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desarrollo de investigaciones con
fines comerciales.

Por su parte, cabe destacar que la
oferta de servicios para obtener
excelentes resultados con fines
comerciales de incorporar el
elemento calidad y velar de que este
se lleve a cabo en la prestacion del
servicio, de esta forma se puede la
demanda por parte de la
organizaciones publicas y privadas
crezca en pro a la rentabilidad para
las mejoras y mantenimiento de la
infraestructura de la investigacion
cientifica y para que el conocimiento
obtenga mayor valor en nuestra

sociedad.

Definicién de la Relacién
Universidad-Sector Productivo.

La esencia de esta investigacion,
es el andlisis de la calidad de
servicio desde las unidades de
investigacion  hacia el  sector
productivo, motivo por el cual es
necesario abarcar conceptualmente
los estudios realizados con
anterioridad.

En este orden de ideas vemos

diferentes opiniones expuestas por

autores dedicados a esta tematica.
Por su parte Espinoza (1999), define
la relacion universidad- sector
productivo “como cualquier acuerdo
formal o informal entre estos dos
contextos, en el cual los recursos
son compartidos y utilizados por las
partes para llevar a cabo una
actividad académica, cientifica,
técnica y de negocios. La actividad
de relacién ocurre constantemente
entre entidades que producen y/o
transforman investigacion
(conocimiento) y desarrollo
(tecnologia) en sus resultados o
productos”.

Esta definicion parte de acuerdos
comerciales que se pueden
establecer entre dos entes que se
benefician mutuamente por dicha
relaciéon y que a la vez impulsan un
desarrollo econémico al pais.

Otra definicibn es expuesta por
Navarro (1995), “quién asume que
son relaciones que se establecen
entre las Unidades de Investigacion y
el sector productivo para la
satisfaccién de necesidades mutuas,
las cuales varian de acuerdo a las

caracteristicas de los entes
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participantes en dicha vinculacién.”

En este caso se infiere que como
también depende de la necesidad
gue esperan satisfacer.

Por su parte Briceiio (2003),
aporta que la relacion empresarial
académica, se define como el
esfuerzo por aumentar ganancia
individual e institucional y el prestigio
a traves del desarrollo vy
comercializacion de ideas vy
productos basados en la
investigacion, esta asumiendo esta
relacion:

» Relacion de amplio alcance

que establece la ciencia (que se

obtiene por medio de grandes
investigaciones con proyectos
externamente consolidados)

» La que se establece para

ganar ingresos complementarios

fuera de la Universidad
principalmente a través de
consultorias  (transferencia de
conocimiento  para ganancia
personal)
» Agquella para solicitar fondos a
la industria (capitalizando las
relaciones universidad-empresa

para obtener nuevas fuentes para

fondos de investigacion)

» La necesaria para patentar los

resultados de la investigacion

> Para  formar compainiias
basadas en los resultados de la
investigacion.

Partiendo de esta idea para
efectos de este trabajo se define la
relacion Universidad-sector
Productivo, como un proceso
estratégico comercial que se da con
base a una serie de servicios por
parte del Consejo de Desarrollo
cientifico y Humanistico, en pro a la
satisfaccion de las necesidades de
los investigadores que desean
mejorar sus procesos productivos a

fin de obtener mayor rentabilidad.

Tipo de Investigacion

La investigacion es de caréacter
descriptivo, fundamentado por
Hernandez, Fernandez y Baptista
(1998:89), quienes sefalan que los
estudios descriptivos sirven para el
analisis real y la descripcion del
comportamiento de los fenbmenos y
sus comportamientos. Por lo tanto, la
investigacion realizada trata de un

estudio de caracter descriptivo donde
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se plantea obtener informacién para
determinar la calidad de servicio en
el Consejo de Desarrollo Cientifico y
Humanistico de la Universidad del

Zulia.

Poblacion y Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (1998:350) la poblacion es
un  subconjunto  del universo
conformado en atencion a la variable
objeto de estudio, variable que la
hace subconjunto particular con
respecto al resto de las integrantes
del universo.

Por su parte, Parra (2000:14)
define la poblacién como “el conjunto
integrado por todas las mediciones u
observaciones del universo de
interés en la investigacion”. La
poblacion objeto de estudio para la
presente investigacion esta
conformada por un total de 1.245
investigadores ubicados en las
ciudades de Maracaibo, Cabimas y
Punto Fijo, los cuales utilizan los
servicios que ofrece el CONDES.

La muestra, definida por el mismo
autor como una parte o subconjunto

de la poblacién, se selecciond

mediante el procedimiento de
muestreo  probabilistica  aleatorio
simple, que segun Salkind (1999: 97)
es el tipo mas comun de
procedimiento de muestreo
probabilistica donde cada miembro
de la poblacibn tiene una
probabilidad igual e independiente de
ser seleccionado como parte de la

muestra.

Para calcular el tamafio de la
muestra se aplic6 la siguiente
formula:

n= Z22.p(1-

e2
Siendo Z = valor de la distribucion
normal para una confianza dada
p(1-p) = representa la varianza de la
proporcion y esta determinada por un
valor estimado o hipotesis de la
proporcion p

e?: error maximo admisible

Para la presente investigacion se

tiene que:

n= (1.96)2.0,5(0.5)
(0,05)2

n=  3.8416 x 0,25 = 0,9604
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0,0025 x 0, 0025

n =384

En virtud de que la muestra
incluyé mas del 10% de la poblacién,
se ajustd aplicando el factor de

correccion, de acuerdo a la siguiente

formula:
n_ .
M= n+ !N-l!
N
384 )
M =384 + (1245 — 1)
1245
M = 384 .
1628/1245
M = 295

Quedando la muestra constituida

por 295 investigadores.

Técnicas e Instrumentos de
Recoleccién de Datos

El proceso de recoleccion de
datos en este estudio se va realizar,
utilizando para ello las técnicas de
observacion directa, documental y
mediante encuesta. La primera

porque se acude al propio escenario

donde se registra el fenomeno objeto
de estudio, la segunda para la
construccion de la fundamentacion
tedrica y la confrontacion con los
resultados, y la tercera para la
obtencion de la data
correspondiente.

Con respecto a esta Ultima, segun
Sierra (1994), la observacion por
encuesta consiste en la obtencién de
los datos o intereses en la
investigacion mediante la
interrogacion de los miembros del
universo en estudio. El instrumento
basico de la observaciéon mediante
encuesta es el cuestionario,
conformado por un conjunto de
preguntas, preparadas sobre los
hechos y aspectos que interesan en
una investigacion para su
contestacibon por parte de la
poblacion o muestra a que se
extiende el estudio emprendido.

En la presente investigacion se
utiliza la modalidad del cuestionario
tipo escala, definido por Blanco
(2000: 49) como “un instrumento

estructurado, estandarizado,
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cuantitativo, de recoleccion de datos
primarios y subjetivos”, cuya finalidad
se orienta a la exploracién de la
percepcion, expectativas, y

necesidades sobre todo en los
aspectos Utiles para el servicio que
CONDES. EI

mismo contiene un conjunto de 27

ofrece y presta el

reactivos con diferentes alternativas
de

respondidas de forma directa por los

respuestas; las cuales seran

usuarios del servicio que presta el
CONDES.

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Luego de la aplicacion del
instrumento de recoleccion de
informacién, se presentan los

resultados obtenidos, considerando

las respuestas dadas por los

investigadores adscritos al CONDES.

Los datos presentes en la tabla N° 1

indican que la mayoria de los
investigadores consideran que el
del CONDES

responsablemente siempre (169, que

personal actla
equivale al 57% de la muestra) o casi
siempre (126, que equivale al 43%).
resultados

Estos reflejan la

seguridad que se tiene en el
personal; y que segun Horovitz
(1997:82) es una de las dimensiones
de la calidad, que representa el
sentimiento que tienen los usuarios
de que sus problemas estan en
manos seguras, implica la
credibilidad, integridad, confiabilidad,
honestidad y tranquilidad, donde esta
ultima incluye la habilidad que tiene
el especialista de la informacién de

anticipar y evitar problemas.

Tabla N° 1
Personal actla responsablemente

RESPUESTAS FA FR
Siempre 169 57%
Casi Siempre 126 43%

Algunas Veces 0 0

Regularmente 0 0

Nunca 0 0
Total 295 100%

Fuente: Alafa (2005)
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Cabe destacar que la mayoria de los
investigadores consideran que se
sienten bien atendidos por el
personal del CONDES siempre (176,
gue equivale al 60% de la muestra) o
casi siempre (119, que equivale al
40%). Estos resultados reflejan
buena atencion al prestar el servicio
lo que se traduce como empatia, que
es el comportamiento que tiene el
especialista de la informacién para
brindar un buen servicio a su
usuario, su deseo de comprender las
necesidades de los mismos Yy
encontrarles las respuestas mas
adecuadas (Horovitz, 1997).

La mayoria de los investigadores
consideran que la informacion que
les suministra el personal del
CONDES es explicita y entendible
siempre (166, que equivale al 56%
de la muestra) o casi siempre (129,
que equivale al 44%). Estos
resultados reflejan la empatia
existente por medio de una buena
comunicacion lo que quiere decir,
mantener a los clientes informados

ISSN. 1690-074X

utilizando un lenguaje que ellos
puedan entender. Para que se de
una buena comunicacion; incluye:
explicar detalladamente el servicio
(Horovitz, 1997).

Por otra parte la mayoria de los
investigadores consideran que los
sistemas informativos del CONDES
son los idéneos siempre (121, que
equivale al 41% de la muestra), casi
siempre (107, que equivale al 36%) o
regularmente (67, que equivale al
23%). Estos resultados reflejan cierta
confianza en los sistemas
informativos, entendida ésta ssegun
Zeithanl, Paraguramar y Berry
(1998:55), como la capacidad para
desempefiar el servicio que se

promete de manera segura y precisa.

CONCLUSIONES

Luego del andlisis de los
resultados, se pueden establecer
una serie de conclusiones con base
a los aportes mas significativos en la
identificacion  con  respecto a
determinar la calidad de servicio del
Consejo de Desarrollo Cientifico y
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Humanistico hacia los
investigadores.

Con relacion a los objetivos se
identificaron, la percepcién que
tienen los usuarios (investigadores)
en cuanto a la calidad del servicio
prestado por el CONDES. Las
expectativas que tienen los usuarios
(investigadores) en cuanto a la
calidad del servicio prestado por
CONDES. Las necesidades que
tienen los usuarios (investigadores)
en cuanto a la calidad del servicio
CONDES. Se

establecié los componentes de la

prestado por

calidad de servicio presentes en la
prestacion del servicio en el
CONDES.

La investigacion cientifica en las
Universidades venezolanas son
financiadas por los Consejos de
Desarrollo Cientificos y Humanisticos
y vemos que en el caso de la
universidad del Zulia es el CONDES
quien apoya directamente estas
actividades y que durante el afio
2004 su labor en financiamiento
estuvo catalogada como acorde, con
lo que se espera, sin embargo la

investigacion cientifica necesita mas

atencion en el servicio que prestan a
los investigadores.

Se aprecia que la Universidad
posee suficientes Unidades de
Investigacion con é&reas y servicios
demandados por los clientes, con un
personal altamente capacitado, sin
embargo la globalizacién ha inducido
ha cambios significativos en los
procesos productivos,
organizacionales , gerenciales y de
gestion empresarial a objeto de
mejorar la competitividad y la
productividad por lo que la
Universidad debe redefinir
estrategias de Marketing que le
permita lograr una relacion efectiva
con el investigador en pro al
desarrollo cientifico- econémico de la
region.

La demanda por parte del sector
externo es muy débil y prestan poco
apoyo a la investigacioén, por lo tanto
es importante establecer una firme
estructura de atencion de servicios
por parte del Consejo de Desarrollo
Cientifico y Humanistico.

Se recomienda, que las
autoridades elaboren un nuevo

reglamento de investigacion en



159

Calidad De Servicio Prestada por el Consejo de

Desarrollo Cientifico y Humanistico de Luz (Condes).

donde especifiquen como gerenciar
con calidad de servicio. Mercadear la
calidad de servicio a otras
instituciones. Ofrecer mejor acceso
a las instalaciones, creando un
espacio adecuado y comodo que
garantice el bienestar de los

investigadores.
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