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FACULTAD DE POSTGRADO

EVALUACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO E IMAGEN
DE LA OFICINA REGIONAL DEL INSTITUTO DE LA
PROPIEDAD EN DANLI

Laura Lidia Diaz Zelaya
Resumen

Este proyecto tiene el propdsito de investigar la evaluacion de los usuarios del
departamento de El Paraiso respecto a la calidad del servicio e imagen de la oficina regional del
Instituto de la Propiedad en Danli, con el objetivo de realizar un proceso de planeacion que
implemente un plan de comunicaciones integradas de marketing en conjunto con un modelo de
servicio al usuario para que la institucion logre unasinergia corporativa tanto con los funcionarios
publicos como con los usuarios que hacen uso de los servicios del Instituto de la Propiedad. En
esta investigacion se realizaron varios estudios cualitativos y cuantitativos respecto a la opinion de
los usuarios sobre diferentes variables, la opinion de los empleados de la oficina regional de Danli
sobre el ambiente laboral, y también se investigaron temas respecto a las estrategias actuales de
marketing que la institucion realiza actualmente junto con el jefe de la unidad de comunicaciones
del Instituto de la Propiedad. Dentro de los hallazgos mas importantes de la investigacion se
encontrd que los funcionarios publicos cuentan con un nivel de insatisfaccion importante de
analizar para que la institucion pueda tomar decisiones sobre mejoras continuas y procesos de
cambios laborales, de igual manera, segin la poblacion estudiada, el Instituto de la Propiedad
cuenta con buenos funcionarios publicos, pero internamente la institucion debe mejorar procesos
para brindar una mejor atencion ciudadana.

Palabras claves: comunicacién integrada, instituciones gubernamentales, marketing
gubernamental, plan de medios.
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GRADUATE SCHOOL

EVALUATION OF THE QUALITY OF SERVICE AND IMAGE
OF THE REGIONAL OFFICE OF INSTITUTO DE LA
PROPIEDAD IN DANLI

Laura Lidia Diaz Zelaya

Abstract

This project has the purpose of investigating the evaluation of the users of the department
of El Paraiso regarding the quality of service and image of the regional office of Instituto de la
Propiedad in Danli, with the objective of carrying out a planning process that implements a plan
of integrated marketing communications in conjunction with a user service model so that the
institution achieves corporate synergy both with public officials and with users who make use of
the services of Instituto de la Propiedad. In this investigation, several qualitative and quantitative
studies were carried out regarding the opinion of users on different variables, the opinion of the
employees of Danli’s regional office on the work environment, and issues were also investigated
regarding current marketing strategies that the institution currently carries out together with the
head of the communications unit of the Property Institute. Among the most important findings of
the investigation, it was found that public officials have a level of dissatisfaction that is important
to analyze so that the institution can make decisions about continuous improvements and labor
change processes, in the same way, according to the population studied, Instituto de la Propiedad
has good public officials, but internally the institution must improve processes to provide better

citizen service.

Key words: integrated communication, government institutions, government marketing,
media plan.
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CAPITULOI. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

Este proyecto se enfoca en investigar la evaluacion de los usuarios del departamento de El
Paraiso en relacion con la calidad del servicio y la imagen de la oficina regional del Instituto de la
Propiedad en Danli. EI objetivo principal es llevar a cabo un proceso de planificacion que
implemente un plan de comunicaciones integradas de marketing, en conjunto con un modelo de
servicio al usuario, para lograr una sinergia corporativa entre los funcionarios publicos y los

usuarios que utilizan los servicios del Instituto de la Propiedad.

Lainvestigacion comprendi6 diversos estudios cualitativos y cuantitativos sobre la opinion
de los usuarios en relacion con diferentes variables, asi como la opinién de los empleados de la
oficina regional de Danli sobre el ambiente laboral. También se investigaron las estrategias de
marketing actuales que realiza la institucion, en colaboracion con el jefe de la unidad de

comunicaciones del Instituto de la Propiedad.

Entre los hallazgos mas importantes de la investigacion se encontrd que los funcionarios
publicos muestran un nivel significativo de insatisfaccion que debe ser analizado por la institucion
para tomar decisiones respecto a mejoras continuas y cambios en los procesos laborales.
Asimismo, segln la poblacion estudiada, el Instituto de la Propiedad cuenta con buenos
funcionarios publicos, pero internamente la institucion debe mejorar sus procesos para brindar una
mejor atencion ciudadana.



12 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

La evaluacion del desempefio de los servidores publicos es esencial para garantizar que se
cumplan los objetivos individuales y alinearlos con los objetivos institucionales del estado. Al
establecer metas y evaluar el desempefio de manera periddica, se puede medir el rendimiento de
los servidores publicos y asegurarse de que estén trabajando en la direccion correcta. Cuando los
objetivos individuales se alinean con los objetivos institucionales, se promueve una mayor
eficiencia y efectividad en la atencion al ciudadano. Los servidores publicos se motivan a dar lo
mejor de si mismos, ya que comprenden que su trabajo contribuye al bienestar de la sociedad en

general. (Inga, 2022)

(Bittel, 2000) indica que el desempefio del empleado en un trabajo esta influenciado por
muchos factores, entre ellos las expectativas de los empleados, sus actitudes segin los logros
obtenidos y su necesidad de mantener un ambiente de armonia, asi como las habilidades y
conocimientos que tienen. La interaccion de estos factoresy caracteristicas pueden afectar la forma
en que un empleado realiza su trabajo, su nivel de motivacion, el compromiso con sus deberes, y

su capacidad de contribuir al logro de los objetivos de la instituciéon o empresa. (p. 256)

Segun (Medina Escoto, F., & Jipsion, A., 2019), los datos publicos utilizados por los
gobiernos deben estar definidos en un marco de referencia que aseguren su gestién de manera
transparente, agil, accesible y segura. Esto garantiza la confianza de los ciudadanos en la gestion
de sus datos y promueve una adecuada prestacion de servicios publicos. Varios trabajos se centran
en la calidad de los datos abiertos en los portales gubernamentales, con el propésito de estudiar
técnicas para mejorar su utilizacion, manipulacion y distribucién a los ciudadanos. Estos esfuerzos
promueven una mayor participaciéon ciudadana y transparencia en los organismos estatales, v el
desarrollo de métricas de calidad juega un papel fundamental para validar los conjuntos de datos

gubernamentales.

(Roxana Flores & Mario Salirrosas, 2014) afirman que, para mejorar la administracion
publica, es necesario identificar las areas de mejora que permitan la utilizacion de los recursos
limitados disponibles de manera adecuada. Esto implica buscar formas de ser més eficientes en la
gestion y efectivos en el logro de los resultados deseados. Al hacerlo, se promueve una
administracién mas efectiva y se maximiza el impacto de los servicios y politicas publicas en
beneficio de la sociedad y de la ciudadania. (p. 7)



La calidad del servicio se alcanza cuando las percepciones del cliente igualan o superan
sus expectativas. Para lograr esto, es fundamental evaluar y mejorar continuamente la calidad del
servicio. Esto implica identificar los momentos de la verdad, que son aquellos puntos de contacto
entre la empresa y el cliente donde se evalla la calidad del servicio. Esto incluye capacitacion
adecuada del personal, procesos eficientes, tecnologia adecuada y una cultura organizacional
centrada en la excelencia del servicio. Al anticipar y atender adecuadamente los momentos de la
verdad, se tiene la oportunidad de superar las expectativas del cliente y construir relaciones sélidas
basadas en la confianza y la satisfaccion. (Eliana Fernandez, 2015, p. 28)

Los empleados son la piedra angular de cualquier empresa, son quienes asumen
responsabilidades, ejecutan tareas, toman decisiones, resuelven problemas y llevan a cabo acciones
necesarias e importantes en su trabajo diario. Sin embargo, no todos los empleados se sienten

comprometidos, lo cual puede ser perjudicial para la organizacion. (Katherine Inga, 2022, p. 40)

La meta del marketing es satisfacer las necesidades de los compradores o usuarios y lograr
una rentabilidad para la empresa u organizacién. La nocién de necesidad es fundamental en el
marketing, ya que estaen el centro de la economia de mercado y guia la gestion de las actividades
de marketing. Junto con el intercambio, los productos y los consumidores, la necesidad es uno de
los elementos clave en los que se basa la accién de marketing. El objetivo es identificar y
comprender las necesidades del mercado y desarrollar estrategias y acciones para satisfacer esas
necesidades de manera rentable para la empresa. Al hacerlo, se busca crear valor para los clientes,
establecer relaciones solidas y duraderas, y generar beneficios para la organizacion. (Marlene
Pefaloza, 2005, p. 81)

Segun (Juan Camacho, 2008), los servicios son variables debido a la interaccion humana y
a una serie de factores relacionados con las personas involucradas en el intercambio. Las
necesidades, actitudes, conocimientos, comportamientos y habilidades de los participantes, asi
como el contexto y las condiciones emocionales, pueden influir en la prestacion y la percepcion
del servicio. Es importante tener en cuenta estos elementos para ofrecer servicios de calidad y

satisfacer las necesidades de los usuarios. (pag. 19)

1.3  DEFINICION DEL PROBLEMA



131 ENUNCIADODEL PROBLEMA

Durante muchos afios tanto en Instituciones Publicas como en la empresa privada han
surgido nuevos métodos relacionando la calidad y el servicio para mantener una mejora continua
en los procesos. El Instituto de la Propiedad en Honduras no han sido la excepcién, por lo que es
necesario conocer la calidad y la atencién efectuaday su repercusion ya sea positiva 0 negativa
con los usuarios. A medidaen que las Instituciones del Estado han ido evolucionando e integrando
estrategias y técticas en el area del marketing digital, los pobladores de las distintas ciudades del
pais han logrado conocer a gran escala los servicios que ofrecen la mayoria de estas Instituciones
mediante diversos canales, de esta manera, las oficinas regionales en Danli del Instituto de la
Propiedad han logrado generar mayor afluencia de personas para la realizacion de tramites.

Ciertamente, muchas instituciones han llevado de la mano estos temas, por lo que han
mejorado muchos aspectos criticados por la poblacion y han sido de gran rendimiento monetario
tanto para el Estado mismo como para los ciudadanos, y debido al alto volumen de visitas por
ciudadanos, abogadosy tramitadores en las oficinas del Instituto de la Propiedad de la ciudad de
Danli, es necesario conocer la satisfaccién que han obtenido estos usuarios desde que conocen qué
tramites puedenrealizar hasta que llegan y son atendidos por los funcionarios publicos, incluyendo
la calidad brindada, el servicio antes y después de la visita y qué tan familiarizados estan con el
mercadeo que se le da a la institucion en los diferentes medios y canales tanto digitales como

tradicionales.

1.3.2 FORMULACIONDEL PROBLEMA
¢Cudl es el nivel de satisfaccion de los usuarios de la oficina regional danlidense del
Instituto de la Propiedad con relacién a la calidad del servicio brindado por los funcionarios
publicos y las acciones estratégicas del marketing realizadas para la imagen institucional?
1.3.3 PREGUNTASDE INVESTIGACION
1. ¢Cuales son los niveles de satisfaccion de los ciudadanos danlidenses en relacion con la
calidad del servicio brindado por los funcionarios plblicos del Instituto de la Propiedad?

2. ¢Qué factores consideran los ciudadanos que pueden intervenir en una buena o mala

atencion brindada a los usuarios del Instituto de la Propied ad?] | Comentado [AH1]: Esta pregunta debe ser mas especifica.
Se refiere a factores que atrasan, desvinculan propios del
proceso, o a factores que los ciudadanos consideran al

momento de evaluar los servicios. é0 a qué?

3. ¢Qué aspectos informativos les interesan a los ciudadanos para poder visitar y realizar

{ comentado [AH2R1]:

tramites en el Instituto de la Propiedad?




4. ¢(Cuéles son los medios de comunicacion tradicionales y digitales preferidos por los

ciudadanos danlidenses?

5. ¢Qué tan eficaces han sido los mensajes por los cuales el Instituto de la Propiedad ha

generado bUbIICIdad en medios dlgltalesﬂ ——"| Comentado [AH3]: Medir esta eficiencia me parece
complejo, lo que si puede medirse son los mensajes
posicionados, quiza deban cambiar el término, porque medir
la publicidad nos lleva a indicadores como alcance,
periodicidad, audiencias y su reaccion que a veces no puede

14 OBJETIVOS DEL PROYECTO cuantificarse de hecho.

141 OBJETIVO GENERAL
Evaluar el nivel de satisfaccién de los usuarios de la oficina regional danlidense del
Instituto de la Propiedad con relacién a la calidad del servicio brindado por los funcionarios

publicos y las acciones estratégicas del marketing realizadas para la imagen institucional.

1.4.2  OBJETIVOSESPECIFICOS
1. Evaluar los procesos de calidad, resolucion de problemas, rapidez y amabilidad entre

departamentos mediante un analisis interno de los colaboradores.

2. Analizar los esfuerzos de marketing y canales de comunicacion que el Instituto de la

Propiedad ha realizado.

3. Evaluar las caracteristicas y niveles de satisfaccion de los usuarios actuales de la oficina

regional danlidense del Instituto de la Propiedad.
4. Evaluar el conocimiento de los usuarios sobre los objetivos e imagen de la institucion.

5. Analizar el entorno de la cobertura de acceso a internet y dispositivos méviles de los

usuarios.

6. Determinar un plan de mejora del proceso al servicio al cliente y comunicaciones para la

regional danlidense del Instituto de la Propiedad.

15 JUSTIFICACION

Conocer la satisfaccion de un cliente o un usuario tanto para empresas privadas como para
Instituciones Plblicas es de gran relevancia para poder mejorar procesos y desempefios laborales
y profesionales. Comprender, identificar y evaluar los aspectos que intervienen en una buena



relacion entre la calidad y el servicio delas Instituciones Gubernamentales es necesario para poder
generar satisfaccion a los ciudadanos, de esta manera, realizar este estudio conlleva una gran
disciplina: generar informacion de valor para todos aquellos directores y funcionarios que son
encargados de mantener las normas de calidad en el Instituto de la Propiedad, y de igual manera
para aquellos quienes tienen la funcion de dar una imagen publica limpia y de confianza ante la

ciudadania danlidense.

La finalidad de este estudio es proporcionar informacién veridica para la toma de decision
de los directivos y de esa manera mejorar la convivencia entre los funcionarios de la institucion
para brindar una mejor atencién a la ciudadania, asi como generar nuevas estrategias
mercadoldgicas que ayuden al reconocimiento de la institucion para la mejora continua en calidad
y servicio de los funcionarios publicos. Se han considerado variables medibles y sobre todo
necesarias para el analisis de la satisfaccion de los usuarios que visitan las oficinas del Instituto de
la Propiedad en Danli, esto con el objetivo de conocer a los ciudadanos, su analisis como
consumidores del servicio y de esa forma generar las tacticas necesarias para el buen
funcionamiento de los procesos.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 ANALISISDE LA SITUACION ACTpAL]

211 HONDURAS:PANORAMA GENERAL

Segun datos del Grupo Banco Mundial (2023), en la actualidad, Honduras continGa siendo
uno de los paises mas pobres y desiguales del hemisferio occidental. Segin datos recopilados en
2019, aproximadamente el 49,5 por ciento de la poblacion hondurefia vivia con menos de 6,85
délares al dia (US$6,85 por persona por dia en Paridad del Poder Adquisitivo de 2017). Esta
proporcion superaba considerablemente los promedios de América Latina y el Caribe, asi como
de Centroamérica, que se situaban en un 27,8 por ciento y un 25,6 por ciento respectivamente en
ese mismo afio. La pobreza extrema afectabaal 12,7 por ciento de la poblacion hondurefia (con un
ingreso de US$2,15 por dia en Paridad del Poder Adquisitivo de 2017) y la desigualdad, medida
por el indice de Gini, alcanz6 un valor de 48,2 en el mismo afio. La economia hondurefia se vio
significativamente impactada en el 2020 debido a la pandemia de COVID-19y los huracanes
consecutivos Etae lota. Estos eventos adversos han exacerbado los desafios socioeconémicos del
pais. En 2020, la economia de Honduras se contrajo en un 9 por ciento y la pobreza aumenté en
un 8,2 por ciento, alcanzando un nivel del 57,7 por ciento de la poblacién. Aunque se
implementaron medidas de politica contra ciclica para mitigar los efectos de los multiples choques,
los programas de asistencia social tuvieron un impacto limitado debido a su baja cobertura.
Durante ese afio, se perdieron alrededor de 400.000 empleos y aproximadamente el 70 por ciento
de los hogares experimentaron una reduccién en sus ingresos. Sin embargo, en 2021, la economia
hondurefia experimentd una recuperacion del 12,5 por ciento, impulsada por el consumo privado,
la reconstrucciéon después de los huracanes Eta e lotay la fuerte demanda de exportaciones. Esto
permitié que la economia alcanzara niveles similares a los previos a la crisis. A pesar de los
desafios globales y los impactos del huracan Julia, que represent6 el 1,2 por ciento del PIB en
2021, el PIB real anual se expandid en un 4 por ciento en 2022, segun datos preliminares delBanco
Central de Honduras. (Mundial, 2023)

Segun el Grupo Banco Mundial en su informe de 2023, Honduras experimenté una mejora
econdmica en 2021, acompafiada de una reduccion estimada de la pobreza moderadaal 53,3 por
ciento. Sin embargo, la alta inflacién en 2022 limit6 un progreso superior. Se estima que la tasa de

pobreza disminuy6 ligeramente, llegando al 52,4 por ciento, y la pobreza extrema se situ6 en el

‘| Comentado [AH4]: El objetivo de estudiar el SAC en un

contexto hondurefio, sobre todo publico, no esta contenido
en este apartado y lo necesitan, urgen de teorias de sustento
de la medicidn del SACya que el hecho de que lo produzcan
las personas, deja mucho andlisis no solo en su generacion
sino en la forma de evaluarlo y medirlo desde la perspectiva
de los clientes. Encima, la reputacion de los servicios en
Honduras cuando son publicos es muy mala, y con justa

% | razén. Deben esbozar este contexto en la situacion actual.

Comentado [A5R4]: Dra, en teorias de sustento agregué
el apartado de servicio de atencion al cliente, en los ultimos
numerales de bases tedricas.




13,3 por ciento en 2022. El indice de Gini, que mide la desigualdad, se ubico en el 47,5 por ciento.
Los resultados de desarrollo humano en Honduras se encuentran entre los mas bajos de América
Latina y el Caribe. Segun el Indicador de Capital Humano del Banco Mundial, un nifio nacido en
Honduras tendra menos productividad en su vida adulta (un 48 por ciento menos) si no recibe una
educacion completa y una buena salud. Para generar mas oportunidades para la poblacion
vulnerable, es necesario promover un mayor crecimiento econémico, mejorar la productividad y
competitividad, y fomentar la inclusion mediante el acceso a servicios y empleos de calidad.
(Mundial, 2023)

2.1.2 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE DANLI, EL PARAISO

El Municipio de Danli ha experimentado un crecimiento demografico dinamico a lo largo
de los afios. Desde el censo de 1950 hasta el 2013, ha mantenido una tasa de crecimiento constante
del 4.01%, superando la tasa nacional de crecimiento del 3.3%. Analizando los censos
poblacionales de 1950, 1961, 1974, 1988, 2001 y 2013, junto con los flujos migratorios, se estima
que la poblacién del municipio en el afio 2022 es de 229,904 habitantes. De esta cifra, 113,009 son
hombres (49.15%) y 116,895 son mujeres (50.85%). EI Municipio de Danli presenta caracteristicas
socioeconomicas particulares. EI 59.79% de la poblacion reside en zonas rurales, mientras que el
40.21% se encuentra en areas urbanas. Segun el censo de 2013, la poblacién rural era de 119,209
personas, Y la urbana era de 76,233 personas. Se estima que las variaciones promedio anual son
del 1.8% en el area rural y del 2.44% en el &rea urbana, lo que proyecta una poblacion de 137,455
y 92,448 personas en las areas rural y urbana, respectivamente, para el afio 2022. En cuanto a la
composicién por edades, destaca que la poblacién del municipio es mayoritariamente joven. El
58.89% de la poblacion total es menor de 30 afios, lo que equivale a aproximadamente 135,381
personas en 2022. Esto implica una alta relacion de dependencia, ya que la poblacion en edad de
trabajar sostiene al 45.49% de la poblacion total. Esta cifra incluye al 39.62% de la poblacion
joven, menor de 20 afios (alrededor de 91,091 personas), y al 5.87% de la poblaciéon mayor de 60
afios. (Honduras, 2022)

En el Municipio de Danli, en el afio 2009, se registré que el 45.65% de la poblacién tenia
una escolaridad de 7 afios 0 mas. Para el afio 2022, esta cifra aumenté a 49.6%. En promedio, los
habitantes del municipio tienen una escolaridad de 6 afios, mientras que se espera que completen

10



un total de 10.9 afios de estudios. En cuanto al ingreso per capita, esta medida se utiliza para
evaluar la riqueza material de los residentes del municipio. En el afio 2009, se estim6 un ingreso
per céapita anual de US$ 2,599.89, mientras que para el informe del 2022 se report6 un ingreso per
cépita anual de US$ 3,625. Estos valores reflejan un aumento en el nivel de ingresos en el
transcurso de esos afios en el municipio. En el sector educacién del Municipio de Danli, se ha
determinado que la tasa de matricula bruta es del 67.2%. Sin embargo, se observa una tasa de
desercion del 5% y una tasa de repitencia del 4.2%. Esto indica que existe un porcentaje de
alumnos que abandonan sus estudios y otro porcentaje que repite grados académicos. En cuanto a
la proporcién de alumnos por maestro, se estima que hay un promedio de 25 alumnos por cada
maestro en el municipio. Esto puede tener implicaciones en la calidad dela educacién y la atencion
individualizada que los estudiantes reciben en el aula. En términos de infraestructura educativa, se
destaca que el 41.1% de los centros educativos en el municipio cuentan con electricidad, mientras
que el 59.1% disponen de agua potable. Sin embargo, solo el 10.2% de los centros educativos
cuentan con saneamiento basico, lo cual refleja una necesidad de mejora en este aspecto.
(Honduras, 2022)

2.1.3 CRECIMIENTO DEL MARKETING DIGITAL EN HONDURAS

Han pasado varios afios desde que la era digital entrd a Honduras, por lo que el marketing
digital ha llegado para facilitar a empresas privadas, publicas y emprendimientos de todos los
sectores del pais. De este modo, el acceso a internet y nuevas tecnologias proporcionan a muchos
hondurefios la posibilidad de mantener conexién con el mundo y tener la posibilidad de obtener
informacioén de una manera rapiday precisa. De acuerdo con el Informe Digital de Honduras 2023,
a principios de ese afio se registraron 6,44 millones de usuarios de Internet en el pais, lo que
representa una penetracion del 61,3 por ciento. Ademas, se estima que Honduras albergaba a 4,39
millones de usuarios de redes sociales, lo que equivale al 41,8 por ciento de la poblacion total. Por
otra parte, se reportaron 8,00 millones de conexiones mdviles celulares activas, lo que representa
el 76,1 por ciento de la poblacion total. En términos méas generales, se estima que el 68,2 por ciento
de todos los usuarios de Internet en Honduras, sin importar su edad, utilizaban al menos una
plataforma de redes sociales en enero de 2023. En ese momento, el 52,9 por ciento de los usuarios
de redes sociales eran mujeres, mientras que el 47,1 por ciento eran hombres. Estos datos destacan

la creciente adopcidn de Internet, las redes sociales y la conectividad movil en Honduras. Cifras
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publicadas en las propias herramientas de Meta indican que el alcance potencial de anuncios de
Facebook en Honduras disminuyd en 450 mil (-10,2 por ciento) entre 2022 y 2023. Para un
contexto mas reciente, los mismos datos muestran que la cantidad de usuarios a los que los
especialistas en marketing podrian llegar con anuncios en Facebook en Honduras disminuyé en
300 mil (-7.1 por ciento) entre octubre de 2022 y enero de 2023. El alcance de los anuncios de
Facebook en Hondurasequivalia al 37,6 % de la poblacion total a principios de 2023. Sin embargo,
Facebook restringe el uso desu plataforma a personas mayores de 13 afios, por lo que cabe destacar
que el 50,7 por ciento de la audiencia “elegible” en Honduras utiliza Facebook en 2023. Para un
contexto adicional, el alcance de los anuncios de Facebook en Honduras fue equivalente al 61,3
por ciento de la base de usuarios de Internet local (independientemente de la edad) en enero de
2023. (Melgar, 2022)

Segun los datos publicados en las herramientas de planificacion de anuncios de Google, se
observa que el alcance potencial de los anuncios de YouTube en Honduras experimentd un
aumento de 20 mil personas (+0,5%) entre principios de 2022 y principios de 2023. Sin embargo,
esos mismos datos indican que la cantidad de usuarios a los que los especialistas en marketing
podrian llegar con anuncios en YouTube en Honduras aumentd en 130 mil personas (+3.1%) entre
octubre de 2022 y enero de 2023, lo que sugiere una posible disminucién en el alcance entre enero
y octubre de 2022. Por otro lado, los datos publicados en las herramientas de planificacion de Meta
revelan que el alcance potencial de los anuncios de Instagram en Honduras disminuyd en 50 mil
personas (-3,2%) entre 2022 y 2023. Los datos trimestrales de la empresa indican que el tamafio
de la audiencia de anuncios en Instagram en Honduras experimentd una disminucién de 50 mil
personas (-3.2%) entre octubre de 2022 y enero de 2023. Ademas, segun los datos publicados en
las herramientas de planificacion de Meta, el alcance potencial de los anuncios en Facebook
Messenger en Honduras disminuyé en 300 mil personas (-10.7%) entre 2022 y 2023.
Trimestralmente, se observa que el tamafio de la audiencia publicitaria de Facebook Messenger en
Honduras también disminuy6 en 200 mil personas (-7.4%) entre octubre de 2022 y enero de 2023.
Por otro lado, los datos de las herramientas de planificacién de LinkedIn muestran un aumento en
el alcance potencial de los anuncios en LinkedIn en Honduras de 90 mil personas (+15.5%) entre
2022 y 2023. Los datos trimestrales de la empresa revelan que el tamafio de la audiencia
publicitaria de LinkedIn en Honduras experimentd un aumento de 20 mil personas (+3.1%) entre

octubre de 2022 y enero de 2023. Sin embargo, es importante tener en cuenta que las cifras de
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audiencia de anuncios de LinkedIn se basan en el total de miembros registrados, en lugar de
usuarios activos mensuales, lo que no permite discernir si estos cambios también reflejan
variaciones en el uso activo de LinkedIn. Por otro lado, los datos publicados en las herramientas
de planificacion de anuncios de Twitter muestran que el alcance potencial de los anuncios en esta
plataforma en Honduras aument6 en 152 mil personas (+41.9%) entre principios de 2022 y
principios de 2023. Asimismo, esos mismos datos indican que la cantidad de usuarios a los que
los especialistas en marketing podrian llegar con anuncios en Twitter en Honduras aumenté en
6,250 personas (+1.2%) entre octubre de 2022 y enero de 2023. (Kemp, 2023)

Tabla 1. Audiencias de anuncios en redes sociales, Honduras 2023

Audiencia de anunciosde Facebook en Honduras Mujeres: 52,6%
a principios de 2023 Hombres: 47,4%

Audiencia de anunciosde Instagram en Honduras Mujeres: 56,2%
a principios de 2023 Hombres: 43,8%

Audiencia publicitaria de Facebook Messenger en Mujeres: 52,0%
Hondurasa principios de 2023 Hombres: 48,0%
Audiencia publicitaria de LinkedInen Hondurasa Mujeres: 47,5%
principios de 2023 Hombres: 52,5%

Audiencia de anunciosde Twitter en Hondurasa Mujeres: 42,3%
principios de 2023 Hombres: 57,7%

Fuente: Elaboracion propia basadaen (Kemp, 2023).

Segun los datos de GSMA Intelligence, a principios de 2023, Honduras contaba con un
total de 8.00 millones de conexiones méviles celulares. Sin embargo, es importante tener en cuenta
que muchas personas utilizan mas de una conexion movil, ya sea para uso personal o laboral, lo
que significa que las cifras de conexiones moviles pueden superar considerablemente la poblacion
total. Segin GSMA Intelligence, estas conexiones maoviles representaban aproximadamente el
76,1 por ciento de la poblacion total en enero de 2023. Ademas, se observo un incremento de 570
mil conexiones moéviles (+7,7 por ciento) entre 2022 y 2023 en Honduras. Estos datos reflejan el
creciente papel y la adopcion del marketing digital en el pais. (Kemp, 2023)
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2.14 INSTITUTO DE LA PROPIEDAD: DATOS INFORMATIVOS

Instituto de la Propiedad (2023). Disposiciones Generales. El Instituto de la Propiedad de
Honduras es una entidad encargada de administrar y regular los derechos de propiedad en el pais.
Su objetivo principal es garantizar la seguridad juridica de los bienes inmuebles y promover el
desarrollo y la inversion en el sector inmobiliario. El Instituto de la Propiedad de Honduras se
encarga de la inscripcion y registro de propiedades, la emision de titulos de propiedad, la gestion
de catastros y la resolucién de conflictos relacionados con la propiedad. Ademas, proporciona
servicios de informacion y asesoramiento a los ciudadanos y profesionales del sector inmobiliario.
El Instituto de la Propiedad de Honduras tiene la responsabilidad de administrar, implementar y
ejecutar el Sistema Nacional de Administracion de Propiedad (SINAP), un sistema integral que
sirve como plataforma de comunicacion a nivel nacional, proporcionando acceso a datos
relacionados con la propiedad, cartografia y regulaciones que rigen la planificacion territorial. En
linea con las funciones y deberes establecidos por la ley, y en consonancia con el plan de Gobierno
vigente, la administracion actual estd trabajando en el fortalecimiento del proceso de
reestructuracion y transicion organizacional. El objetivo general es mejorar la competitividad de
Honduras a través de transacciones registrales y procesos de legalizacion de tierras rapidos y
seguros. Para ello, se han identificado tres objetivos especificos que marcaran el camino hacia un
Instituto de la Propiedad eficiente, cumpliendo su funcién de normar y supervisar la actividad

registral, y garantizando seguridad juridica a todos los beneficiarios. (Villalta, 2023)

22  CONCEPTUALIZACION
2.21 MARKETING DE SERVICIOS
Segun (Armstrong & Kotller, Marketing de Servicios, 2013), las industrias de servicios
varian segln el pais en el que se encuentre y el desarrollo que exista en ciertos ambitos. Los
gobiernos, las organizaciones sin fines de lucro y las empresas privadas ofrecen una amplia
variedad de servicios para satisfacer las necesidades de la sociedad. Los gobiernos brindan
servicios a través de instituciones como los servicios de empleo, hospitales, servicios militares,

departamentos de policia y bomberos, y las escuelas. (pag. 208).

(Armstrong & Kotller, Marketing de Servicios, 2013) La naturaleza de los servicios

presenta varias caracteristicas. La intangibilidad significa que los servicios no se pueden percibir
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a través de los sentidos antes de ser adquiridos. A diferencia de los productos tangibles, no se
pueden ver, tocar, oler, probar o escuchar antes de hacer uso de ellos. La inseparabilidad del
servicio significa que los servicios estan vinculados a sus proveedores. Si un empleado o una
maquina proporciona un servicio, se convierte en una parte de la experiencia del servicio. Los
clientes no solo compran y utilizan el servicio, sino que también interactGian activamente con quien
ofrece tal servicio. La variabilidad del servicio indica que la calidad de los servicios puede variar

segln quién los ofrezca o ejecute, cuando, dénde y como se brinden. (pag. 209).

Segun (Armstrong & Kotller, Marketing de Servicios, 2013), el marketing interno se refiere
a la estrategia de una empresa de servicios para orientar y motivar a sus empleados, tantoa aquellos
que tienen contacto directo con el cliente como al personal de apoyo, con el objetivo de trabajar
como un equipo y proporcionar satisfaccion al cliente. Es importante reconocer que los empleados
desempefian un papel fundamental en la entrega de servicios y en la experiencia del cliente. Por lo
tanto, la empresa debe esforzarse por fomentar un ambiente detrabajo positivo, capacitar y motivar
a sus empleados, y brindarles las herramientas necesarias para que puedan desempefiarse de
manera efectiva. Por otro lado, el marketing interactivo se refiere a la idea de que la calidad del
servicio depende en gran medida de la interaccion entre el comprador y el vendedor durante el
encuentro de servicio. A diferencia del marketing de productos, donde la calidad del producto
suele depender poco de cdmo se obtiene, en el marketing de servicios la calidad del servicio
depende tanto de quién lo proporciona como de la forma en que se entrega. Esto implica que los
profesionales del marketing de servicios deben dominar las habilidades necesarias para interactuar
de manera efectiva con los clientes y brindar un servicio de calidad. Ademas, las empresas de
servicios pueden diferenciarse en el mercado al mejorar la prestacion de sus servicios dediferentes
formas. Algunas estrategias incluyen contar con personal de contacto con el cliente altamente
capacitado y confiable, desarrollar un entorno fisico superior donde se brinda el servicio o disefiar
un proceso de entrega del servicio que sea superior al de la competencia. Estas diferenciaciones
pueden ayudar a crear una experiencia Unica para el cliente y aumentar la satisfaccion y fidelidad

hacia la empresa de servicios. (pags. 210-213).

2.2.2 CULTURA DE SERVICIO EN LA OPTIMIZACION DEL SERVICIO AL
CLIENTE

La cultura de servicio en la optimizacién del servicio al cliente. La cultura de servicio en
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una organizacion o institucion se basa en la orientacion de todos los factores internos hacia la
satisfaccion del cliente. Es fundamental que los empleados reflejen esta cultura a través de su
comportamiento y actitudes, y que estén preparados para brindar un servicio excelente en todas las

interacciones[ Para establecer}ma cultura de servicio, las organizaciones deben promover valores

y normas que reflejen el respeto, la comunicacion asertiva y la transparencia. No se trata solo de
brindar una buena atencidn al cliente, sino de crear una experiencia de servicio significativa y que
sea adecuado para el cliente o usuario. Esto implica fomentar una cultura arraigada en el gusto por
servir. (Garcia, 2016)

Cultura de servicio en la optimizacion del servicio al cliente. El esfuerzo por construir una
cultura de servicio requiere la participacion de los recursos humanos y el marketing interno. Es
necesario capacitar y motivar a los empleados, comunicar de manera efectiva los valores y
comportamientos deseados y estar dispuesto a adaptar las practicas y los patrones existentes para

priorizar el servicio al cliente a los ciudadanos. (Garcia, 2016)

2.2.3 POSIBILIDADES, LOGROS Y DESAFIOSEN LA IMPLEMENTACION DE
MODELOS DE CALIDAD EN LOS GOBIERNOS LATINOAMERICANOS

En los Gltimos afios, se han implementado iniciativas para elevar el nivel de calidad en la
prestacion de servicios por parte del Estado, dirigidas a los ciudadanos. Este enfoque se basa en
considerar a los ciudadanos como clientes de las acciones del Estado, reconociendo que tienen
expectativas y necesidades que deben ser atendidas de manera efectiva. Al igual que en el sector
empresarial, donde las empresas buscan mejorar la calidad de sus productos o servicios para ser
competitivas, el Estado también busca asegurar que sus servicios cumplan con altos estandares de
calidad. Esto se debe a que los ciudadanos estan cada vez méas informados y exigentes, y esperan
recibir servicios publicos de calidad y eficientes. En este contexto, la calidad de los servicios
publicos se define como la diferencia positiva entre la percepcion que tienen los ciudadanos sobre
los servicios recibidos y las expectativas que tenian antes de consumirlos. Es decir, se busca que
los ciudadanos perciban que los servicios del Estado superan sus expectativas y cumplen con sus
necesidades de manera satisfactoria. EIl Estado tiene la responsabilidad de vigilar y garantizar que
se proporcionen programas Yy politicas que cumplan con los estandares de calidad esperados por
los ciudadanos. Esto implica la implementacion de mecanismos de seguimiento, evaluacion y

mejora continua de los servicios publicos, con el objetivo de brindar una experiencia positiva y
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satisfactoria a los ciudadanos. (Fragoso, 2011)

En América Latina, se ha observado una tendencia creciente en la adopcién de
herramientas y practicas propuestas para mejorar la calidad del gobierno. Este enfoque se ha
inspirado en naciones desarrolladas como Jap6n, Estados Unidos, Inglaterra, Australia, Nueva
Zelanday Espafia, donde se han implementado exitosamente diversas iniciativas para promover la
calidad en la gestion gubernamental. Una de las herramientas destacadas que se ha incorporado en
América Latina son las cartas de servicios. Estas cartas establecen los compromisos y estandares
de calidad que los ciudadanos pueden esperar de los servicios pablicos. Proporcionan informacion
clara y transparente sobre los servicios ofrecidos, los plazos de entrega, los requisitos y los
derechos de los usuarios. Las cartas de servicios tienen como objetivo principal mejorar la
satisfaccion del ciudadano y fortalecer la confianza en la administracion publica. Ademas, se han
implementado premios y modelos de calidad en los gobiernos de la regién. Estos reconocimientos
fomentan la excelencia y promueven la adopcidn de buenas practicas en la gestion publica. Los
premios y modelos de calidad suelen evaluar diferentes aspectos, como la eficiencia, la
transparencia, la participacion ciudadana y la calidad en la prestacion de servicios. Estos
mecanismos incentivan a los gobiernos a mejorar continuamente y a alcanzar altos estandares de
desempefio. Cabe destacar que tanto los gobiernos a nivel federal, estatal o regional y local, como
el sector académico, estan impulsando iniciativas vinculadas al mejoramiento de la calidad del
gobierno. Esto demuestra un interés creciente en elevar los estandares de calidad en la gestion

publica y en adoptar practicas exitosas de naciones desarrolladas. (Fragoso, 2011)

Tabla 2. Posibilidades, logros y desafios de modelos de calidad en gobiernos latinoamericanos

Posibilidades Logros Desafios

Mejora de la calidad en los

e P Resistencia al cambio
servicios publicos

Mejora de la eficiencia

Mayortransparencia y Fortalecimiento Capacitaciony desarrollo
rendicion de cuentas institucional de habilidades
Mayorsatisfaccion Desarrollo de cultura de

ciudadana calidad Sostenibilidad a largo plazo

Fuente: Elaboracion propia basadaen (Fragoso, 2011).

En el afio 2009, se cred el Modelo Iberoamericano de Calidad y Excelencia en la Gestién

para las organizaciones publicas. Este modelo fue desarrollado por un grupo de expertos en gestion
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publica y se adaptd especificamente a las particularidades y desafios que enfrentan este tipo de
entidades. Aunque comparte la mayoria de los principios, criterios y sistemas de gestion del mundo
empresarial, se tuvo en cuenta la problematica concreta del sector pdblico, tanto en términos de
lenguaje como de enfoque. (FUNDIBEQ, 2019)

A la mejora de las medidas de percepcion, ayuda en gran medida las representaciones
graficas de los principales indicadores que intervienen en la estrategia de la organizacion, la
recogida de datose informacién, el analisis profundode las bases de datosde los clientes/ usuarios,
etc. Todo ello es posteriormente de gran utilidad como forma de aprendizaje y para poner en
marcha ideas innovadoras. Se trata de medidas de las percepciones de los clientes/ciudadanos
(obtenidas, por ejemplo, a través de encuestas entre los clientes/ciudadanos/usuarios, grupos de
convergencia, calificaciones de los vendedores, elogios, quejas, etc.) y, dependiendo de los fines
de la organizacion. (FUNDIBEQ, 2019)

224 MERCADOTECNIA GUBERNAMENTAL: UN CONCEPTO DE LA
ADMINISTRACION PUBLICA

La comunicacion gubernamental busca generar consenso entre las instituciones estatales y
la sociedad, con el objetivo de lograr un nivel 6ptimo de aceptacion en la opinion publica y
asegurar la operatividad gubernamental. Los modelos organizativos de comunicacién se adaptaran
a los objetivos sociales de cada institucion, y su efectividad dependera del grado de evolucién
civica y participativa en ese contexto especifico. Es importante destacar que la comunicacion
gubernamental no se limita a transmitir informacion, sino que también influye en la capacidad de
gestion publica. Una comunicacion de calidad, que promueva la transparencia, la rendicion de
cuentas y la participacion ciudadana, puede contribuir al fortalecimiento de la gestion
gubernamental. En el contexto de la opinion publica, la comunicacion gubernamental desempefia
un papel clave. Segln los debates sobre la ratificacién de la Constitucién de los Estados Unidos
en 1787, se argumentaba que la funcionalidad de los 6rganos gubernamentales dependia de estar
sujetos a la vigilancia de una opinién publica bien informada. Es decir, la opinion pulblica
informada y vigilante ejerce presion sobre el gobierno para garantizar su responsabilidad y
eficacia. Existe una relacion simbidtica entre la calidad de la comunicacién gubernamental y la
capacidad de gestion publica. Una comunicacion efectiva, transparente y participativa puede

contribuir a una mejor gestién y a una mayor confianza de la ciudadania en las instituciones
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gubernamentales. Por otro lado, una gestion eficiente y efectiva respaldadapor resultados positivos
también fortalece la comunicacion gubernamental al generar confianza y respaldo en la opinion
publica. (Pérez-Rojas, 2022)

La mision actual de una administracion pablica eficaz va més alld de simplemente informar
sobre sus acciones. Ahora se busca promover el entendimiento y la conexién emocional con los
ciudadanosatravés de una comunicacion estratégica. EI marketing se convierte en una herramienta
clave para lograr este objetivo. En lugar de limitarse a proporcionar informacién, una
administracion publica efectiva utiliza el marketing para transmitir una narrativa clara que ayude
a los ciudadanos a comprender la direccidn en la que se esta avanzando, qué se espera de ellos y
cudl es su papel en la mision general. Esta estrategia de comunicacién va mas alla de los datosy
cifras, busca involucrar emocionalmente a la audiencia y fomentar una relacién a nivel
institucional. La construccion de una relacion solida entre la administracion publica y los
ciudadanos es un proceso complejo que requiere de una estrategia de marketing bien planificada.
Esta estrategia debe centrarse en inculcar en los stakeholders y en el ciudadano comun la idea de
que existe un intercambio mutuo, progreso conjunto, responsabilidades compartidas y una
interaccion real con el gobierno. EI marketing en el ambito de la administracion publica busca
generar confianza, compromiso y participacion ciudadana. A través de una comunicacion
estratégica, se busca establecer un didlogo abierto y transparente, involucrando a los ciudadanos
en la toma de decisiones, promoviendo la participacion en programas y proyectos
gubernamentales, y generando un sentido de pertenencia e identificacion con la misién y los

valores de la administracion pablica. (Pérez-Rojas, 2022)

La estrategia es la columna vertebral del marketing gubernamental y juega un papel
fundamental en la comunicacién de una administracién. Aunque a veces puede confundirse con el
plan de gobierno u otros planes de trabajo, la estrategia debe ser un documento conciso que guie
la toma de decisiones delequipo de trabajo en materia de comunicacién. La estrategia de marketing
gubernamental se materializa en un documento que no debe exceder un folio por ambos lados.
Este documento debe responder a preguntas fundamentales, como cémo se desea que la
administracion sea recordada en el futuro y cdmo se visualiza la institucion o la ciudad al final del
periodo de gobierno. Esas preguntas ayudan a establecer los objetivos de alto valor y a trazar la
ruta discursiva que se seguird en la comunicacion gubernamental. Es esencial que la estrategia sea

simple, coherente y facil de entender e interpretar por el equipo de trabajo. De esta manera,
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aumentan las posibilidades de que la estrategia se mantenga firme incluso en momentos de crisis
o0 adversidad. La simplicidad y coherencia permiten que todos los miembros del equipo estén
alineados y puedan tomar decisiones coherentes y consistentes en la comunicacion gubernamental.
Ademas, la estrategia de marketing gubernamental debe estar alineada con el plan de gobierno, ya
que ambos deben trabajar en conjunto para alcanzar los objetivos establecidos. La estrategia
proporciona la direccion y el enfoque necesarios para comunicar de manera efectiva las acciones

y logros de la administracion. (Pérez-Rojas, 2022)

225 MARKETING DE SERVICIOS EN LAS INSTITUCIONES PUBLICAS

El marketing en los servicios publicos es un tema que ha sido poco desarrollado pero que
tiene un gran potencial de aplicacion en las instituciones gubernamentales. Es importante destacar
que esto tiene un impacto significativo en la sociedad en general, ya que implica que las entidades
gubernamentales se enfoquen en administraciones responsables y que brinden respuestas efectivas
a la ciudadania. el uso adecuado del marketing en las instituciones publicas permite comprender
las necesidades de los consumidores y desarrollar productos y servicios que satisfagan esas
necesidades. Esto conduce a la creacion de una sociedad mas satisfecha y fortalece la relacion
entre el gobierno y la comunidad. La implementacion de estrategias de marketing en el sector
publico es esencial para brindar un mejor servicio y generar un impacto positivo en la sociedad en
general. (Baso & Quintero, 2022)

2.3 TEORIASDE SUSTENTO
231 BASESTEORICAS

2311 MARKETING RELACIONAL: CALIDAD, SERVICIO AL CLIENTE Y
FIDELIZACION

El marketing relacional se ha convertido en una respuesta a la necesidad de establecer
relaciones solidas entre las empresas, las instituciones y los clientes. Su enfoque se centra en la
personalizacion de la atencion y el servicio, la recopilacion de datosy el apoyo al cliente, con el
objetivo de generar confianza, satisfaccién y una relaciéon duradera y garantizar la fidelizacién.
(Novillo, Villamarin, Velastegui, & Burbano, 2018)

El marketing relacional se centra en establecer relaciones duraderas y mutuamente
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beneficiosas entre la empresa y el cliente. La personalizacion y el uso de tecnologias avanzadas
son herramientas clave para lograr una experiencia Unica y adaptadaa cadacliente. La fidelizacion
del cliente y el fortalecimiento de las relaciones son elementos esenciales en el marketing
relacional, ya que contribuyen al crecimiento y el éxito de la empresa a largo plazo. (Novillo,
Villamarin, Velastegui, & Burbano, 2018)

2.3.1.2 COMUNICACIONINTEGRADA DEL MARKETING

Las comunicaciones integradas de marketing (CIM) buscan garantizar que todos los
canales de comunicacién de una empresa transmitan un mensaje claro, coherente y positivo. Esto
implica una estrategia total de comunicacién de marketing que tiene como objetivo establecer
relaciones con los clientes y demostrar como la empresa puede resolver sus problemas. La
implementacion exitosa de las comunicaciones integradas del marketing requiere una planificacion
cuidadosa y una coordinacion efectiva entre todos los departamentos y canales de comunicacion
de la empresa, incluyendo el conocimiento y buen uso de estas estrategias por parte de los
empleados. (Armstrong & Kotler, Fundamentos de marketing, 2013)

La mezcla promocional total, también conocida como mezcla de comunicaciones de
marketing, es la combinacion especifica de herramientas de marketing que una empresa utiliza
para comunicar el valor de sus productos o servicios y establecer relaciones con los clientes. Las
herramientas incluidas en esta mezcla son la publicidad, las relaciones publicas, la venta personal,
la promocidn de ventas y el marketing directo. (Armstrong & Kotler, Fundamentos de marketing,
2013)

En el entorno actual de medios de comunicacion multiples y multicanales, los gestores de
marketing se enfrentan al desafio de manejar cada canal y aprovechar las opciones de
comunicacion que ofrecen para maximizar las ventas y el valor de la marca. Esto implica la
creacion de conciencia de marca, el establecimiento de asociaciones con la marca, las actitudes
hacia la marca y la generacion de apego hacia la marca, principalmente la busqueda de la
fidelizacion y preferencias de consumo. (Keller & Kotler, 2006)

2.3.1.3 DIRECCIONESTRATEGICA DEL MARKETING
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Jenny Parrales, Maritza Pibaque, Dayan Nieto Parrales. (2021). La planificacion y
direccion estratégica de Marketing. La direccion estratégica del marketing implica tomar
decisiones clave sobre cémo posicionar la empresa en el mercado, qué segmentos de clientes se
deben considerar, cudl es la propuesta de valor distintiva de la empresa y cuales son las estrategias
de marketing mas efectivas para lograr los objetivos establecidos. Esta direccion estratégica
permite que la empresa pueda diferenciarse de la competencia y que encuentre su lugar en el

mercado. (Parrales, Pibaque, & Nieto, 2021)

Jenny Parrales, Maritza Pibaque, Dayan Nieto Parrales. (2021). La planificacion y
direccion estratégica de Marketing. La planificacion desempefia un papel vital en la gestion
empresarial al permitir a la organizacion anticipar y adaptarse a los cambios, establecer objetivos
claros, controlar el rendimiento y promover la responsabilidad y el compromiso de los miembros
de la organizacion. La motivacion detras de la planificacion estratégica en el &mbito pablico es
organizar y relacionar los objetivos, la estrategia, los estandares y las estructuras organizativas
para gestionar y controlar las actividades durante la ejecucién de una tarea. Los resultados
esperados de la planificacion estratégica incluyen la definicién de objetivos, un marco l6gico
actualizado, un plan deinversion global y una estrategia de ejecucion. (Parrales, Pibaque, & Nieto,
2021)

2.3.1.4 EXPERIENCIA DEL USUARIO: PRINCIPIOS Y METODOS
Los profesionales de la experiencia de usuario desempefian un papel fundamental en la
creacion de productos y servicios tecnologicos que sean agradables y Utiles para los usuarios,
centrdndose en aspectos como la usabilidad, la satisfaccion y la diferenciacion frente a la

competencia. (Montero, 2015)

La accesibilidad de un producto o servicio se refiere a la capacidad de poder ser utilizado
por la mayoria de las personas, sin importar sus limitaciones individuales o las barreras delentorno.
Estas limitaciones pueden ser de diferentes tipos: relacionadas con discapacidades, ya sean
temporales o permanentes, puedenser relativas al nivel de conocimiento, habilidades o experiencia
del usuario y también pueden ser impuestas por el contexto de uso, como barreras fisicas en el
entorno, iluminacion inadecuada, ruido o la falta de compatibilidad con cierto software o hardware

de acceso. (Montero, 2015)
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2.3.1.5 NET PROMOTER SCORE (NPS)

EI NPS es una herramienta Gtil para monitorear la satisfaccion y lealtad de los clientes a lo
largo del tiempo, y puede ayudar a las empresas a identificar reas de mejora y oportunidades para
fortalecer la relacion con sus clientes. Sin embargo, es importante complementar el NPS con otras
métricas y analisis mas detallados para obtener una imagen completa del desempefio y la
percepcion de la marca por parte de los clientes. Es necesario tener en cuenta que los resultados
econdmicos no deben ser el Unico criterio para evaluar el desempefio de un empleado. También se
pueden considerar otros factores, como la calidad del trabajo, la productividad, la capacidad de
colaborar con otros, el cumplimiento de objetivos y las habilidades de liderazgo. El enfoque
equilibrado en la evaluacién del desempefio permite una vision mas completa y justa de las
contribuciones de los empleados a la empresa. El concepto del "marcador de promocion neto™ (Net
Promoter Score, NPS) es una herramienta popular utilizada para medir la fidelidad de marca. Se
basa en una pregunta simple como la que mencionaste: ";Recomendaria la empresa X a un amigo
0 a un colega?". Los encuestados pueden responder en una escala de 0 a 10, donde O representa

"muy poco probable” y 10 representa "muy probable”. (Bargall6, 2011)

La puntuacion NPS se calcula dividiendo a los encuestados en tres categorias: Promotores,
Pasivos y Detractores. Los Promotores son aquellos que responden con 9 0 10 y son considerados
leales y propensos a recomendar la empresa. Los Pasivos son aquellos que respondencon7 u 8y
se consideran clientes satisfechos, pero menos comprometidos. Los Detractores son aquellos que
responden con un puntaje de 0 a 6 y pueden representar un riesgo para la reputacion de la empresa
debido a su insatisfaccién. Restando el porcentaje de Detractores al porcentaje de Promotores, se
obtiene el NPS, que puede variar de -100 a +100. Un NPS positivo indica que la empresa tiene
mas Promotores que Detractores, lo que sugiere una mayor fidelidad de marca y una mayor
probabilidad de recomendacion. (Bargallo, 2011)

2.3.1.6 SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE (SAC)
El servicio y la atencion al cliente ya no son simplemente una funcioén operativa, sino una
estrategia central para el éxito empresarial a largo plazo. Las organizaciones que priorizan la
satisfaccion del cliente y se esfuerzan por brindar experiencias excepcionales tienen mayores

posibilidades de prosperar en un entorno competitivo y en constante evolucion. EI SAC es el
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conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece una empresa con el fin de que el éste obtenga
el producto o servicio en el momento y lugar adecuado, y asegurar un uso correcto del mismo.
Cadavez son mas las empresas que dedican tiempo, esfuerzo y dinero en capacitar a sus empleados

y mejorar sus técnicas de SAC. (Martinez, 2014)

Juan Carlos Alcaide (2002) destaca en su libro Alta Fidelidad los beneficios y la
importancia de consentir y conservar a un cliente, entre los cuales se tiene: Mayor lealtad, mas
ventas, ya que los clientes satisfechos se muestran mas dispuestos a comprar los otros servicios o
productos de la empresa, méas clientes nuevos captados a través de la comunicacién voz a voz,
menores gastos en actividades de marketing como publicidad y promocion de ventas, menos quejas
y reclamos y, en consecuencia, menores gastos ocasionados por su gestion, mejor imagen y
reputacion de la empresa, clara diferenciacion de la empresa respecto a sus competidores, mejor
clima de trabajo interno, ya que los empleados no estan presionados por las continuas quejas de

clientes, menor rotacion del personal. (Martinez, 2014)

El contacto cara a cara, hace referencia a los saludos, formay modo de trato con el cliente,
Peel Malcolm (1990) sugiere que, de hecho, las actitudes positivas en el trato con el cliente, como
el respeto a las personas, las sonrisas amables, la ayuda desinteresada al cliente o el sutil trato con
el cliente dificil, conllevan hacia un buen uso de este elemento, en cambio las actitudes
emocionales, la osadia con el cliente o el favoritismo alejan el compromiso de uso de este
elemento. Atencion de reclamos y cumplidos, aspecto que conlleva a una mejor comunicacion
tanto con el cliente interno como con el cliente externo, una queja o un cumplido del cliente debe
ser considerado como elemento de la estrategia de servicio que debe atenderse con prontitud ya
sea en el afan de solucionar un problema o para comunicar que los errores cometidos en contra del
cliente no volveran a repetirse; por ultimo las instalaciones representan uno de los principales
elementos del SAC, el exterior de los edificios, los patios, jardines y la recepcion pueden hacer de

la estadia del cliente en la empresa lo mas placentero o desagradable posible. (Martinez, 2014)

2.3.1.7 SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE (SAC) EN INSTITUCIONES
PUBLICAS

Actualmente los usuarios de las entidades publicas estan debidamente caracterizados y
cada una de ellas tiene a cargo una misién enfocadaa la satisfaccion del ciudadano por medio de
la prestacion de un servicio de calidad. Por eso existe una normatividad legal vigente que regula

la gestion integral del servicio en las entidades que busca incrementar los niveles de calidad,
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credibilidad y satisfaccion. Para lograr ese objetivo las entidades publicas deberan crear un
enfoque integral de servicio al ciudadano, garantizando el cumplimiento de aspectos relacionados
con el direccionamiento estratégico, la administracion del talento humano, la prestacion de un
servicio incluyente y deamplia cobertura. De igual manera debe garantizar que el servicio prestado
cumpla con los estandares de calidad establecidos en las normas técnicas internacionales para

garantizar la satisfaccion del ciudadano. (Gonzélez, 2014)

En la administracion publica, el cliente es entendido como el ciudadano o usuario que
demanda la prestacion de un servicio, para el cual el Estado debe garantizar el cumplimiento de
sus necesidades desde las basicas hasta las del grado de auto realizacion, a través de servicios o
productos especificos que son suministrados por las diferentes entidades publicas creadas para tal
fin. Es frecuente escuchar a los ciudadanos quejandose por la atencién al ciudadano que brindan
las entidades publicas, se habla de tramites excesivos y tediosos, de poca capacidad de respuesta,
déficit en infraestructura y lo que pareciera el colmo: poca preparacion, informacion y calidad

humana del servidor publico para atender a los requerimientos del ciudadano. (Gonzalez, 2014)

Una de las funciones, de los empleados del gobierno, en las que pasan mayor parte de su
tiempo, es dando servicio a las personas que los requieren. La capacitacion de los funcionarios de
gobierno, en servicio al cliente, es una necesidad permanente, a la cual no se le da la debita
atencion, por las autoridades respectiva. Esto ocasiona el enorme malestar que se manifiesta en
gran cantidad de quejas de los usuarios de los servicios publicos. Como los entes publicos, al igual
que las organizaciones internacionales, no se preocupan de los costos, porque no tienen que
trabajar para ello, como las empresas privadas, no se dan cuenta lo que les cuesta en desprestigio
y antipatia el dar mal servicio. El Gobierno de EE.UU. en 1993, tratando de mejorar el servicio y
su imagen, dicta normas claras y precisas que dicen: “Cadaagencia (gubernamental) debe tener
un conjunto de principios de servicio al cliente que los lleva a servir a sus clientes de la mejor
manera posible. El piblico merece un servicio competente, eficiente y sensible del Gobierno. Los
departamentos y organismos ejecutivos, deben evaluar continuamente su desempefio en el
cumplimiento de esta norma y trabajar para mejorarla”. En general, estos principios basicos

son: velocidad, calidad en el servicio y satisfaccion del cliente. (Pereira, 2013)
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232 METODOLOGIAS DESARROLLADAS
2.3.21 IRREGULARIDAD DEL INSTITUTO DE LA PROPIEDAD

El anlisis de la situacion del Instituto de la Propiedad en Honduras es crucial para mejorar
y proteger los derechos de propiedad en el pais. Es importante asegurar que los titulares de estos
derechos tengan acceso a la seguridad juridica necesaria. Para lograr esto, se deben aplicar
instrumentos juridicos, administrativos y tecnoldgicos apropiados que estén orientados hacia el
desarrollo de las personas y la sociedad en general. Garantizar la seguridad juridica en el ambito
de la propiedad es esencial para fomentar la inversion, promover el crecimiento econémico y
proteger los derechos de los propietarios. Esto implica establecer un marco legal sélido, procesos
administrativos eficientes y el uso de tecnologia adecuada para el registro y la gestion de la
propiedad. Ademas, es fundamental que estos esfuerzos estén en linea con el desarrollo humano y
social. Esto significa que las politicas y acciones implementadas deben tener en cuenta el impacto
en las personas y la sociedad en su conjunto. Se debe buscar un equilibrio entre la proteccion de
los derechos de propiedad y la promocion del bienestar general. (Transparencia, 2013)

Irregularidades y denuncias sobre actos de corrupcion en el instituto de la propiedad. La
Direccion General de Regularizacion Predial es la unidad encargada de llevar a cabo el proceso de
regularizacion de la propiedad a nivel nacional. Su objetivo principal es integrar al sistema de
registro de catastro a las personas naturales que carecen de la documentacion que los acredite como
legitimos duefios de sus propiedades, brindandoles seguridad juridica. Ademads, se encarga de
incorporar de manera ordenada los barrios y colonias que han surgido de forma desorganizada,
integrandolos de manera organizada a las ciudades. Para lograr esto, se proponen diversas medidas,
como garantizar una participacion democratica real de los usuarios, establecer un convenio de
cooperacién con la Asociacion de Municipios de Honduras (AMHON) para coordinar esfuerzos,
implementar una politica administrativa que asegure el cumplimiento de los planes establecidos,
asegurar la capacitacion y continuidad del personal operativo clave, libre de influencias politicas

y partidarias, y garantizar el acceso transparente a la informacion. (Transparencia, 2013)

La Direccién General de Catastro y Geografia esta estrechamente relacionada con las
demés direcciones del Instituto de la Propiedad debido a las funciones que desempefia. Sin
embargo, se han identificado informes emitidos por esta direccion que han generado serios
conflictos y pérdidas millonarias para el Instituto en el futuro. Estos errores se debena la falta de

estudios previos para determinar la naturaleza juridica de la propiedad, la verificaciéon adecuada
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de su historial de transferencias, la falta de informacion catastral precisa y actualizada, entre otros
factores. Como resultado, las dependencias que trabajan con la informacién proporcionada por
esta direccién tampoco logran alcanzar sus objetivos debido a los errores en los datos
suministrados. Es importante tener en cuenta que la descripcion fisica de los bienes inmuebles y
la identificacion de su titular o naturaleza juridica son tareas que requieren tiempo y recursos
econémicos. Ademas, la elaboracién de un catastro confiable debe ser considerada como una
actividad permanente del Estado, no limitada a un gobierno en particular, y requiere de un proceso
politico-administrativo continuo. (Transparencia, 2013)

La Direccion General de Registros enfrenta actualmente una grave crisis, que empeora dia
a dia sin que las autoridades tomen las medidas necesarias para abordarla. Esta situacion se debe
a diversas causas, siendo una de ellas la politizacion de la direccién. En cada cambio de gobierno,
se designan funcionarios incapaces, sin conocimiento registral, que improvisan durante su gestion
e incluso participan en actos de corrupcion. Estas acciones han generado una falta de confianza
por parte de la poblacién hacia la institucion y las autoridades, y se cree que los sobornos son
necesarios para obtener un trdmite adecuado para sus solicitudes. Ademas, muchos empleados
muestran una actitud negligente, apéatica e indiferente hacia su trabajo, lo que crea grandes
problemas y deficiencias. Es fundamental que el Gobierno, el Consejo Directivo y el secretario
ejecutivo prioricen la pronta solucién de estas anomalias, ya que se esta poniendo en riesgo la

seguridad juridica registral del pais. (Transparencia, 2013)

2.3.2.2 POLITIZACIONDEL INSTITUTO DE LA PROPIEDAD

Lucila Funes Valladares. (2013). Informe final sobre la politizaciéon del Instituto de la
Propiedad. El Instituto de la Propiedad (IP) fue creado a través del Decreto No. 82-2004, que
establece la Ley de Propiedad. El propdsito es lograr un sistema de propiedad inclusivo,
regularizado y legalmente seguro, especialmente en areas urbanas. Segun el Banco Interamericano
deDesarrollo (BID), la politizacion se refiere a la captura de la administracion publica por intereses
particulares, lo cual conduce al clientelismo, nepotismo, ineficiencia, corrupcion y distorsion de
las intervenciones y politicas estatales. Segin la investigacion mencionada, el Instituto de la
Propiedad ha sido afectado por la politizacion, convirtiéndose en un organismo técnico que toma
decisiones sesgadas por motivos politicos y partidistas en lugar de cumplir adecuadamente sus
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funciones y deberes. Se destaca que las recomendaciones politicas han influido tanto en la
seleccion de personal como en la toma de decisiones dentro del Instituto de la Propiedad. No
obstante, se reconoce la existencia de excepciones, con funcionarios que defienden la ética en el

ejercicio de sus responsabilidades. (Valladares, 2013)

La politizacién tiene un impacto negativo en los procesos del Instituto de la Propiedad,
ralentizandolos, disminuyendo su efectividad y privandolos del apoyo necesario para su correcto
desarrollo. Uno de los resultados evidentes de la politizacion esta relacionado con la remuneracion
de los miembros del Consejo Directivo. Segun los datos obtenidos durante la investigacion, estos
directivos no reciben un salario debido a que no se les considera empleados permanentes. La falta
de compensacion econdmica para los directivos puede generar desmotivacion y limitar su
dedicacion y compromiso con sus responsabilidades en el Instituto de la Propiedad. Es importante
sefialar que la politizacion puede tener otras consecuencias, como la corrupcién y el abuso de
poder. Aunque la linea que separa estos vicios puede ser difusa, la politizacion en si misma puede
representar obstaculos significativos para el adecuado funcionamiento de la institucion.
(Valladares, 2013)

2.3.2.3 MARKETING EN EL SECTOR PUBLICO

La politizacién impacta negativamente en los procesos del Instituto de la Propiedad,
volviéndolos mas lentos, menos efectivos y privandolos del apoyo necesario para su desarrollo
adecuado. Un efecto evidente de la politizacion se relaciona con la remuneracién de los miembros
del Consejo Directivo, quienes no reciben un salario debido a que no se les considera empleados
permanentes. La falta de compensacion econdémica puede llevar a la desmotivacion y limitar la
dedicacion y compromiso de los directivos con sus responsabilidades en el Instituto de la
Propiedad. Es importante destacar que la politizacion puede conllevar otras consecuencias, como
la corrupcion y el abuso de poder. Aunque la distincion entre estos problemas puede no ser clara,
la politizacion en si misma representa obstéculos significativos para el funcionamiento apropiado
de la institucion. La mayoria utiliza el Marketing Digital como una herramienta para establecer
comunicacién con los ciudadanos/usuarios presentes en diversas plataformas de comunicacion,
como las redes sociales. El proposito es comprender las necesidades de la poblacién, informar
sobre los beneficios de determinados programas y comunicar novedades, contribuyendo asi a la
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consecucion de los objetivos del Estado. Una gestion efectiva de las redes sociales (Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube, LinkedlIn, etc.) plantea la pregunta de qué es lo primero que veran
los visitantes al ingresar a las paginas de las organizaciones, qué se les ofrece para que se
conviertan en seguidores, y qué otras redes sociales se pueden utilizar para atraer a mas usuarios,

entre otros aspectos. (Lobo & Figueroa, 2018)

En la actualidad, todas las organizaciones se enfrentan a un entorno altamente competitivo
y dindmico, que requiere abordar constantemente nuevos desafios. El impacto de Internet y el
rapido avance tecnoldgico ha generado una serie de cambios que determinan el éxito de cualquier
empresa. Para adaptarse eficientemente a este nuevo panorama, es necesario contar con un plan
que permita anticiparse y enfrentar los cambios del entorno de manera adecuada. Es fundamental
destacar la importancia del Plan de Marketing, ya que todas las actividades relacionadas con esta
area en las organizaciones (como lanzar nuevos productos al mercado, llevar a cabo actividades
de promocidn, ajustar precios, entre otras) deben realizarse con practicas adecuadas para evitar
resultados negativos. Por lo tanto, se desarrolla este plan con el fin de tomar decisiones y llevar a
cabo su implementacion de manera organizada, siguiendo una direccidon que garantice el logro de
los objetivos de Marketing. El proceso de elaboracién del plan se inicia con la realizacién de un
analisis exhaustivo tanto interno como externo de la organizacién, lo que permite obtener un
diagnostico preciso de la situacion actual. Una vez recopilada esta informacion, se procede a la
etapa siguiente, que consiste en establecer los objetivos que servirdn de guia para el plan. Estos
objetivos se logran a través de la formulacion de estrategias y tacticas adecuadas. Por ltimo, se
definen las acciones concretas necesarias para la ejecucion del plan. No obstante, es fundamental
realizar un andlisis posterior de los resultados obtenidos y evaluar la implementacion del plan, con
el objetivo de determinar en qué medida se han cumplido los objetivos y corregir posibles errores

que se hayan cometido. (Lobo & Figueroa, 2018)

En el ambito del Marketing privado, se emplean diversos criterios de segmentacion. En el
Marketing Publico, también es necesario realizar una segmentacion de los mercados, aunque los
criterios utilizados se centran principalmente en aspectos geogréficos, demogréaficos y de
comportamiento, especialmente aquellos relacionados con la cantidad o frecuencia de uso del
servicio. Por tanto, en el sector plblico también se requiere la elaboracién deun Plan de Marketing
que oriente las acciones y asignacion de recursos del Estado. La aplicacion del Marketing en el

sector de la administracion publica se justifica debido a la importancia de este sector en la
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economia y la sociedad. Las demandasde la ciudadaniapor politicas, programas, bienes y servicios
que se ajusten a sus necesidades y se brinden con calidad han llevado al Estado a realizar
transformaciones significativas. En este contexto, surgi6 la idea del Marketing para la
administracion puablica en los afios noventa, como un intercambio entre el Estadoy los ciudadanos,
donde el primero busca satisfacer las necesidades plblicas a cambio de apoyo y recursos. Esta
perspectiva implica elevar al antiguo usuario de los servicios publicos al rol de cliente,
convirtiéndolo en un actor activo en lugar de ser solo receptor de las acciones del Estado. (Lobo
& Figueroa, 2018)

« Gasto del presupuesto publico en aquellos
aspectos que sean determinantes para los
ciudadanos, demanda real.

« Conocimiento de los deseos y necesidades de los
ciudadanos antes de que lo demuestren.

»Mejora de la relacion de recursos en los
impactos.

*Mejora en el servicio publico de atencién directa
a los ciudadanos.

« Aplicacion del marketing interno para conseguir
una mejora en la motivacion de los servidores
publicos.

»Mejora efectiva de laimagen de la
administracién publica ante los ciudadanos.

«Fortalecimiento para la legitimidad del gobierno,
fundamental para el fortalecimiento de la
democracia.

llustracion 1. Beneficios del marketing en los organismos publicos.
Fuente: (Lobo & Figueroa, 2018)

En el contexto actual y con la evolucion de la forma en que nos comunicamos e
interactuamos, se evidencia la importancia que las organizaciones de cualquier tipo deben otorgar
a la emision de sus mensajes. Ser visible en las redes sociales se ha convertido en un requisito
imprescindible para alcanzar al mercado objetivo. Al emplear estrategias en canales en linea, se

puede acceder de manera mas amplia a las preferencias, gustos y disgustos de las personas.
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Después de llevar a cabo una investigacion exhaustiva y analizar los resultados obtenidos en
nuestra tesina, podemos confirmar la hipotesis planteada, la cual afirmaba lo siguiente: "La
implementacién de herramientas de Marketing Digital en las entidades del sector pablico del pais
contribuye al logro de los objetivos establecidos por la organizacion”. Esto se debe a la
aplicabilidad de las herramientas del Marketing, tanto tradicional como digital, en el &mbito de la
administracion publica, siempre y cuando se adapten adecuadamente. Es por esta razon que existe
el Marketing Publico, con sus respectivas herramientas, para mejorar la forma en que se satisfacen
las necesidades de los ciudadanos en general, ofreciendo servicios y programas que se ajusten a
dichas necesidades. Esto contribuye al logro de los objetivos del Estado. Para lograrlo, es necesario
conocer a fondo las necesidades del pablico objetivo, asegurarse de proporcionar el valor agregado
que desean y obtener retroalimentacion directa, lo cual es mas sencillo en la actualidad gracias a

los medios digitales. (Lobo & Figueroa, 2018)

2.3.3 INSTRUMENTOS UTILIZADOS

2331 ACTITUD LABORAL DEL PERSONAL ADMINISTRATIVOY
SATISFACCION DEL USUARIO EN ENTIDADES GUBERNAMENTALES

Segun (Alfredo Marcavillaca y Sheylla Cotrado, 2022), los trabajadores son quienes
ejecutan las tareas diarias, implementan las politicas y procedimientos establecidos por la empresa,
y son quienes hacen posible que se logren las metas y objetivos de la institucion. Su desempefio,
eficiencia y eficacia en el trabajo son fundamentales para la efectividad administrativa de la
organizacion. Es necesario reconocer que cada trabajador tiene su propia forma de actuar,
comportarse y lograr las metas que le son indicadas y encomendadas. Cada empleado tiene
habilidades, conocimientos y experiencias Unicas que pueden aportar al funcionamiento de la
institucion. Son las habilidades y perspectivas de los trabajadores lo que puede impulsar la
creatividad, la innovacion y la resolucion de problemas en el entorno laboral. Es responsabilidad
de la gerencia y de la administracion de la empresa o institucion crear un entorno favorable que
promueva el desempefio ptimo de todos sus trabajadores. Para ello es necesario proporcionar un
liderazgo efectivo, una clara comunicacién, oportunidadesde capacitacion y desarrollo, incentivos
adecuados y un clima laboral positivo. Al fomentar el compromiso, la motivacion y el bienestar
de los trabajadores, se puede aumentar su productividad y contribucién a la institucién. (Cotrado
& Marcavillaca, 2022)
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La manera de evaluar la satisfaccion de los usuarios puede realizarse de forma directa e
indirecta. Laevaluacién directa se basa en obtener informacién sobre la percepcion del usuario de
acuerdo al cumplimiento de sus requisitos por parte de la empresa u organizacion mediante
encuestas o entrevistas a profundidad. La evaluacion indirecta se basa en obtener informacion
correspondiente con el cumplimiento de los requisitos por parte del usuario a través de datos
propios de la empresa u organizacion, sin preguntar directamente al usuario. Al realizar la
planificacién de un proceso de medicion indirecta de la satisfaccién del usuario se deben
seleccionar aquellos indicadores que estén relacionados con las caracteristicas de los servicios y
el desempefio de todos los procesos que puedan reflejar una verdadera satisfaccion del usuario.
Algunos de estos indicadores son el nimero de quejas o reclamos recibidos, indicadores laborales
correspondientes con la fidelidad de los usuarios, y el cumplimiento de tiempos de entrega, asi
como promedios e indices de rechazos. Para llevar a cabo la medicidon de la satisfaccion del usuario
se pueden emplear dos instrumentos, un cuestionario con items disefiados para que los usuarios
contesten segln sus percepciones, y otro instrumento similar que se aplique a los administrativos
y empleados para medir su actitud laboral. Estos instrumentos se construyen en base a los
procedimientos de operacionalizacién de las variables previamente realizados y deben ser
disefiados de la manera mas acorde y que cumpla con los objetivos de investigacion para obtener

informacion veridica y libre de sesgos. (Cotrado & Marcavillaca, 2022)

Tabla 3. Descripcion de instrumentos utilizados por el investigador.

Instrumento de la variable 2: Satisfaccion de los

Instrumento de la variable 1: Actitud Laboral :
usuarios

Cuestionario que mide la

Cuestionario que mide la

Instrumento actitud laboral Instrumento satisfaccion laboral
Autor Abascaly Grande (2005) Autor Castroy Col (2009)
Adaptacion Autora de tesis Adaptacion Autora de tesis
Determinar de actitud Determinar el nivel de
laboraldel personal satisfaccion de los
Objetivo ad_m_mls_tratlvo de_la ) Objetivo usuarios de la o
Municipalidad Provincial Municipalidad Provincial
De La Convencion De la Convencion
Quillabamba. Quillabamba.
Aplicacion Directa Aplicacion Directa
Tiempo de administracion 30 minutos Tiempo de administracién 30 minutos
Nimero de items 24 Namero de items 24

Escala de medicion

Escala de Likert

Escala de medicion

Escala de Likert

Niveles

Deficiente / regular /
buena

Niveles

Insatisfecho/ poco
satisfecho/ indiferente /
satisfecho / muy
satisfecho
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Fuente: (Cotrado & Marcavillaca,2022)

La validaciéon de un instrumento de medicién se puede realizar a través del juicio de
expertos. En este caso, se planea solicitar la validacion del instrumento a tres expertos en gestion
administrativa de la Universidad Nacional del Altiplano y de la Universidad Intercultural de
Quillabamba. Estos expertos evaluaran el instrumento en funcidn de su contenido, relevancia y
adecuacion para medir la satisfaccion del usuario. En cuanto a la confiabilidad del instrumento, se
establece que es confiable en un 95% con un error maximo permitido del 5%. Para determinar la
confiabilidad, se utilizara el coeficiente alfa de Cronbach. Este coeficiente produce valores que
oscilan entre 0 y 1, donde valores mas cercanos a 1 indican una mayor confiabilidad. (Cotrado &
Marcavillaca, 2022)

La prueba estadistica de correlacion de Pearson (r) se aplicard en el presente trabajo para
evaluar la relacion entre las variables de interés. El valor de correlacién puede variar entre -1y 1,
y se realizaran pruebas de hipétesis para determinar su significancia estadistica. La férmula
mencionada, "f = N * 100 / n", no esta relacionada con esta prueba especifica. (Cotrado &
Marcavillaca, 2022)

Tabla 4. Célculo estadistico de prueba.

Baremo de “r” de Pearson

Correlacion negativa perfecta: -1

Correlacién negativa muy fuerte: -0,90 a -0,99

Correlacion negativa fuerte: -0,75 a -0,89

Correlacién negativa media: -0,50 a -0,74

Correlacién negativa débil: -0,25 a -0,49

Correlacién negativa muy débil: -0,10 a -0,24

No existe correlacién alguna: -0,09 a +0,09

Correlacion positiva muy débil: +0,10 a +0,24

Correlacion positiva débil: +0,25 a +0,49

Correlacion positiva media: +0,50 a +0,74
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Correlacion positiva fuerte: +0,75 a +0,89

Correlacion positiva muy fuerte: +0,90 a +0,99

Correlacion positiva perfecta: +1

Fuente: (Cotrado & Marcavillaca,2022)

2.3.3.2 GESTION MUNICIPALY CALIDAD DE ATENCIONAL
CIUDADANO

Patrick Pool Fabidn Rios. (2020) indica que es necesario implementar estrategias y
politicas que promuevan la modernizacién de la gestion municipal, fomentando el uso de
tecnologias de la informacion, la simplificacién administrativa y la capacitacion del personal para
brindar una atencién ciudadana eficiente y satisfactoria. Esto permitira mejorar la calidad de los
servicios municipales y fortalecer la confianza de los ciudadanos en las instituciones

gubernamentales. (Rios, 2020)

Para recopilar la informacion deambas variables, se utilizara un cuadro de especificaciones
basado en el enfoque propuesto por Hernandez et al. en 2014. Este cuadro de especificaciones
servird como guia para el disefio de la encuesta y para asegurar que se recopilen los datos
necesarios. La técnica seleccionada para llevar a cabo la encuesta es la recopilacion directa de
datos de una muestra de forma anénima y confidencial. Esto significa que se solicitara a las
personas seleccionadas que respondan las preguntas de la encuesta sin revelar su identidad y se
garantizara la confidencialidad de las respuestas. Creswell, en su obra de 2009, define la encuesta
como un disefio de investigacion que busca obtener resultados numéricos sobre tendencias,
actitudes u opiniones de una poblacién examinando una muestra de la misma. En la literatura de
metodologia de la investigacion, la encuesta se ha considerado como una técnica cuantitativa que

utiliza preguntas para recopilar datos de un grupo seleccionado de personas. (Rios, 2020)

El procedimiento utilizado en la encuesta se basa en su caracter cuantitativo, ya que se
recopilan respuestas cuantitativas de una muestra de personas. La encuesta se considera un medio
probatorio con alta fiabilidad y se utiliza de manera permanente por los usuarios. El objetivo de la
encuesta es evaluar las dos variables y sus dimensiones correspondientes, garantizando la
consistencia del instrumento en relacion con el prop6sito de la investigaciéon. La técnica de la
encuesta se caracteriza por su estandarizacién y uniformidad tanto en la construccion de las

preguntas como en su aplicacion. EIl cuestionario de preguntas es el instrumento utilizado en esta
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técnica, tal como lo sefiala Herndndez et al. en 2014. Se recurrié al juicio de expertos para
determinar la validez del instrumento utilizado en la encuesta, mientras que la confiabilidad se
evalué utilizando el Coeficiente de Alfa de Cronbach. La encuesta se basa en una técnica
cuantitativa, estandarizada y uniforme, utilizando un cuestionario de preguntas como instrumento.
(Rios, 2020)

24  MARCOLEGAL
241 LEY DELA PROPIEDAD

Poder Judicial de Honduras. Centro Electronico de Documentacion e Informacion Judicial.
Decreto No. 82-2004, publicado en el Diario Oficial La Gaceta de Honduras el 29 de junio de
2004. Este decreto fue emitido por el Congreso Nacional de Hondurasy establece las disposiciones
relacionadas con la propiedad y la creacion del Instituto de la Propiedad (IP). El decreto se
fundamenta en la necesidad de contar con un sistema de propiedad que permita la participacion de
la mayoria de la poblacion en actividades econdmicas reconocidas por el Estado de Honduras.
Ademas, se menciona que la regularizacién de la propiedad, la normalizacién de las actividades
econdmicas y la modernizacion de los sistemas de registro de derechos de propiedad contribuyen
a aumentar la seguridad juridica y generar desarrollo y bienestar para todala poblacion hondurefia.
El articulo 1 de la ley, establece que su proposito es fortalecer y otorgar seguridad juridica a los
titulares de la propiedad, asi como desarrollar una politica nacional que facilite la inversion
nacional y extranjera y el acceso a la propiedad por parte de todos los sectores de la sociedad. El
articulo 2, indica que las disposiciones de la ley abarcan diferentes tipos de propiedad, como la
mueble, inmueble, mercantil, intelectual, derechos reales y otros derechos, con el objetivo de
agilizar, hacer efectivos, transparentes y equitativos los negocios juridicos relacionados. El articulo
4, establece la creacion del Instituto de la Propiedad (IP) como un ente desconcentrado de la
Presidencia de la Republica. El Instituto de la Propiedad cuenta con personalidad juridica y
patrimonio propio, y opera de manera independiente en términos técnicos, administrativos y
financieros. El instituto tiene jurisdiccion en todoel territorio nacional y tiene su sede en la capital,
pero puede establecer dependencias y centros asociados en otros lugares segin sea necesario.
(Propiedad, 2023)
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- Administracion y supervision de
procedimientos uniformes que permitan y
aseguren rapidez y economia.

- Cumpliry hacer cumplir la Ley de la
Propiedad y sus reglamentos.

- Creacion y cooperacion de un sistemade

informacion integrado. - Administrar y supervisar formatos

estandarizados autorizados por funcionarios y

- Con el propésito de permitir el acceso notarios.
pUblico de datos, operar una red informética . R
Tiem - Emisién de normas administrativas para

establecimiento y operacion de los registros.

Atribuciones

- Incorporar técnicas y practicas en temas de
materia de propiedad.
- Garantizar la seguridad y conservacion

perpetua de todas las incripciones que se
realicen.

- Contribuir a salvaguardar la memoria
histérica de lanacion.
- Emitir las resoluciones necesarias para el
cumplimieto de las atribuciones y deberes de

la institucion.
- Utilizacion de bases de datos que contengan 2 ~
h = R A - Las demés que sefiale laley y sus
informacién considerada Util para el reglamentos.

cumplimiento de los propésitos.

llustracion 2. Atribuciones del Instituto de la Propiedad.
Fuente: (Propiedad, 2023)
242 LEY DEPROCEDIMIENTO ADMINISTRATIVO

Corte Suprema de Justicia. Biblioteca Electronica del Poder Judicial. LEY DE
PROCEDIMIENTO ADMINISTRATIVO (c) 1997 - Biblioteca Electronica del Poder Judicial
DECRETO NUMERO 152-87 EL CONGRESO NACIONAL, CONSIDERANDO: El Gobierno
se encuentra comprometido en un proceso de reforma administrativa con el objetivo de mejorar la
Administracion Puablica en sus aspectos organicos y funcionales. Esto se realiza con el fin de
cumplir de manera més adecuada los objetivos y metas de los planes nacionales de desarrollo. La
actividad administrativa debe regirse por principios de economia, simplicidad, celeridad y eficacia,
los cuales garantizan el buen funcionamiento de la Administracion. En el Estado moderno, la
satisfaccion de los intereses publicos requiere el respeto a las formas establecidas como garantia
de los derechos de los particulares frente a la actividad administrativa. La accion administrativa
debe observar reglas de conducta derivadas de la experiencia, las cuales indican cual es el modo
mas oportuno para satisfacer los intereses publicos. Ademas, la accién administrativa debe estar
subordinada a la ley. Las normas generales que regulan el procedimiento administrativo,
contenidas en el Libro Segundo del Cédigo de Procedimientos Administrativos vigente, se han

vuelto obsoletas y no abordan aspectos importantes de la actividad administrativa de derecho
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publico. (Finanzas, s.f.)

243 LEY DETRANSPARENCIA

Ley de Transparencia y Acceso a la Informacion Publica. Decreto Legislativo No. 170 —
2006. EL CONGRESO NACIONAL, CONSIDERANDO: Honduras es un Estado de Derecho en
el que los funcionarios son depositarios de la autoridad y son responsables legalmente por su
conducta oficial. Estan sujetos a la ley y tienen la obligacion de cumplir sus funciones con
eficiencia, ética y responsabilidad social. Latransparencia y la rendicién de cuentas son garantias
para un mejor desempefio del servidor publico y delgobierno en general. También son condiciones
necesarias para una participacion ciudadana efectiva en la construccion de una auténtica
democracia. El derecho de acceso a la informacidn publica es una garantia de transparencia que
permite a los ciudadanosfiscalizar y exigir cuentas a los servidores publicos en cualquier momento
y en cada etapa del proceso. Ademas, este derecho constituye un medio eficaz para combatir la
corrupcién. Cuanto mayor sea el conocimiento de los ciudadanos sobre la accion publica, mayor
serd su participacioén en la toma de decisiones y su confianza en la funcién gubernamental. El
pueblo hondurefio tiene el derecho de acceso a la informacion, asi como a la transparencia y
rendicion de cuentas en la gestion publica. Ademas, el Estado de Honduras ha ratificado la
Convencién Interamericana contra la Corrupcion, en la cual se reconocen expresamente estos
derechos. (Legislativo, 2006)

244 CODIGO DEL TRABAJO

Codigo del trabajo. DECRETO NUMERO 189- 59. CAPITULO UNICO
DISPOSICIONES GENERALES Articulo 1: Este articulo establece que el presente Codigo regula
las relaciones entre el capital y el trabajo, buscando una base de justicia social que garantice al
trabajador condiciones necesarias para una vida normal y al capital una compensacion equitativa
por su inversion. Articulo 4: Define al trabajador como toda persona natural que presta servicios
materiales, intelectuales o deambos géneros a otra u otras personas (naturales o juridicas) a cambio
de una remuneracion, bajo un contrato o relacion de trabajo. Articulo 5: Define al patrono como
toda persona natural o juridica, ya sea particular o de derecho publico, que utiliza los servicios de

uno o méas trabajadores bajo un contrato o relacion de trabajo. Articulo 8: Establece que en caso
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de conflicto entre las leyes laborales o de seguridad social y las leyes de cualquier otra indole,
deben prevalecer las primeras. No existe preeminencia entre las leyes de seguridad social y las
leyes laborales. Articulo 9: Determina que todo contrato de trabajo puede ser revisado en caso de

que ocurran alteraciones imprevistas y graves en la normalidad econémica. (Nacional, 1959)

38



CAPITULO IIl. METODOLOGIA

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

3.1.1 MATRIZMETODOLOGICA

Tabla5. Matriz de congruencia metodoldgica: Evaluacion de la calidad del servicio e imagen
de la oficina regional del Instituto de la Propiedad en Danli.

Formulacion
del problema

¢Cuales el
nivel de
satisfaccion

de los usuarios
de la oficina
regional
danlidense del
Instituto de la
Propiedad con
relacién a la
calidad del
servicio
brindado por
los funcionarios
publicos y las
acciones
estratégicas del
marketing
realizadaspara
la imagen
institucional?

Preguntas de

investigacion
¢Cudles son los
niveles de
satisfaccion de
los ciudadanos
danlidenses en
relacién con la
calidad del
servicio brindado
por los
funcionarios
publicos del
Instituto de la
Propiedad?

¢Qué factores
internosy
externos pueden
intervenir en la
atenciénal
ciudadano?

¢ Qué aspectos
informativos les
interesan a los
ciudadanospara
poder visitary
realizar tramites
en el Instituto de
la Propiedad?

¢Cuales son los
medios de
comunicacion
tradicionalesy
digitales
preferidos por los
ciudadanos
danlidenses?

Objetivo General

Evaluarel nivel
de satisfaccion de
los usuarios de la
oficina regional
danlidense del
Instituto de la
Propiedad con
relacion a la
calidad del
servicio brindado
por los
funcionarios
publicos y las
acciones
estratégicas del
marketing
realizadaspara la
imagen
institucional.

Objetivos
especificos

Evaluarlos
procesos de
servicio al
cliente
mediante un
analisis interno
de los
colaboradores

Analizar los
esfuerzos de
marketingy
canalesde
comunicacién
que el Instituto
de la Propiedad
ha realizado.
Evaluarlas
caracteristicasy
niveles de
satisfaccion de
los usuarios
actualesdela
oficina regional
danlidense del
Instituto de la
Propiedad.

Evaluarel
conocimiento
de los usuarios
sobre los
objetivose
imagen de la
institucion.

Variables

Independientes

Procesos
internos;

Dependiente

calidad,
resolucién de
problemas,
rapidez y
amabilidad entre
departamentos

Estrategias de
marketing

y comunicacién
implementadas

Perfil de los
usuarios

Satisfaccion
del usuario
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;Qué tan
eficientes han
sido los canales
de comunicacion
por los cuales el
Instituto de la
Propiedad ha
generado
publicidad?

Fuente: elaboracion propia.

Analizar el
entornode la
cobertura de
accesoa
internety
dispositivos
moviles de los
usuarios.
Determinar un
plande mejora
del procesoal
servicio al
cliente y
comunicaciones
para la regional
danlidense del
Instituto de la
Propiedad.

3.1.2 ESQUEMA DE VARIABLES DEESTUDIO

// V1. Procesos internos

Satisfaccion del

usuario

V2. Estrategias de marketing y comunicacion implementadas

V3. Perfil de los usuarios

V4. Preferencias y patrones de uso de canales de comunicacion de

llustracion 3. Esquema de variables.

Fuente: elaboracién propia.

los usuarios

3.1.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Preferenciasy
patrones

de uso de
canalesde
comunicacién
de los usuarios

Tabla 6. Matriz de operacionalizacion de variables: Evaluacién de la calidad del servicio e
imagen de la oficina regional del Instituto de la Propiedad en Danli.

Variable

Procesos
internos

Definicién
Conceptual Operacional
Conjunto de Actividades y
actividades procedimientos

y procedimientos
que se llevana
cabodentrode
una organizacion

que llevan a cabo
los funcionarios
publicos del
Instituto de la

Dimensiones

Percepcion de los
funcionarios

Indicador

Sistema de computo

Carga de trabajo

Claridad de procesos a seguir
Apoyo recibido porotraséreas

en la institucion
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Estrategias de
marketingy
comunicacion
implementada
s

Perfil de los
usuarios

para lograr los
objetivos
mediante la
productividady
rentabilidad.

Planes disefiados
mediante tacticas
para posicionary
comunicarlos
productoso
servicios de una
institucion u
organizacion con
el propdsito de
alcanzarlos
objetivosde
marketing.

Rasgosy
caracteristicas
que describen a
las personasque
utilizan un
servicio o
producto, estos
rasgos cumplen
con informacién
demografica,de
comportamiento
, preferenciasy
necesidadesde
los usuarios.

Propiedad para el
cumplimiento de
los objetivos
propuestosen
cadaunodelos
puestoslaborales.

Planes disefiados
para comunicary
posicionar la
imagen del
Instituto de la
Propiedady los
servicios
ofrecidos.

Rasgos de
caracter
demograficos,
psicogréafico y
comportamientos
de consumo de
usuarios que
visitan las
instalacionesdel
Instituto de la
Propiedad.

Procesos
identificados

y documentados
en la institucién

Marketing digital

Estrategias de
comunicacién

Rasgos
demograficos

Rasgos
psicograficos

Comportamiento
de compra o
consumo

Preferencias

Equipo y materialde oficina

Tiempo de espera de respuesta
de otros departamentos

Infraestructura y condiciones
del espacio de trabajo

Cantidad de procesos/ tramites

Nivel de cumplimiento de
procesos

Publicidad/mensajesde la
institucion

Marketing de contenidos
Comunidad en redes sociales

Conocimiento de la pagina web
institucional

Conocimiento de servicios
ofrecidos en la regional

Mensajes comunicados
Anuncios en las diferentes
plataformas/boca a boca
Canalespreferidos / utilizados
Noticias referentes a la
institucion

Edad

Ubicacidén geografica /
municipio de residencia

Nivel educativo

Nivel de ingresos
Personalidad

Estilo de vida
Actitud y motivacion

Intereses y opiniones

Comportamiento de busqueda
de informacion

Impulsosde compra
Toma de decisiones
Calidad/ precio

Posibilidades de gastar

Accesibilidad a visitar
fisicamente los centros de
atencion

Experiencia de usuario
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Capacidad que
tienen
las personaspara = Capacidad que
obtener tienen los
informaciony usuarios del
Preferenciasy formasde como Instit_uto dela
obtenerla, para Propiedad para
patronesde ha
uso de canales p_oderla utlllza_r pbtener 5
de libremente y sin informaciony

restricciones, esta = poderla utilizar a

comunicacion

de I0s usuarios informacién conv_eniencia )
puede ser mediante medios
obtenida de comunicacion
mediante medios | tradicionalo
de comunicacion | digital.

tradicionaleso
digitales.
Fuente: elaboracion propia.

3.2 ENFOQUE Y METODOS

ENFOQUE

Necesidad

Medios
tradicionales

Medios digitales

DISENO

Personalizacion de bienes
Valor segln servicios ofrecidos
/ complementarios
Reputacién/confianza de la
imagen

Necesidades funcionales
Necesidades emocionales
Necesidad por conveniencia
Uso de television

Uso de radio

Uso de periodicos / prensa
Medios tradicionales preferidos
Acceso a smartphones

Acceso a internet

Acceso a redes sociales

Acceso aappsmoviles

Medios digitales preferidos

Mixto:
Descriptivo

integracion
sistematica de

No

experimental

Encuestas

métodos
cuantitativos y
cualitativos

Entrevistas a
profundidad

llustracion 4. Enfoque, alcance, disefio, métodos e instrumentos utilizados.

Fuente: elaboracion propia.

42



3.3DISENODE LA INVESTIGACION
3.3.1 POBLACION

Para el enfoque mixto de este estudio se tomara como referencia la poblacién que tenga a
su nombre una o varias propiedades inmuebles o vehiculares, con residencia en el departamento
de El Paraiso y los municipios correspondientes, de sexo indistinto. Segun el parque vehicular
correspondiente al departamento de El Paraiso solicitado al Instituto de la Propiedad, asciende a

una cifrade 111,167.

En el marco de investigacion interna de la institucion que se llevara a cabo bajo la misma
metodologia, la poblacién elegida son los funcionarios publicos del Instituto de la Propiedad de la

regional de Danli.
3.3.2 MUESTRA
Para el calculo del tamafio de la muestra se utilizara el muestreo aleatorio simple, aplicando
la siguiente formula:

Z2pq - N
e2(N—1)+ Z2: - pq
Tabla 7. Definicion de ecuacion utilizada para célculo de muestra de poblacion finita.

n-=

Indicador Definicion Aplicacion de dato
n Tamaifio de la muestra ?
N Tamafio de la poblacion 111,167
Z Pardmetro estadistico que depende el nivel de confianza 95% = 1.96
e Error de estimacién maximo aceptado 5%
p Probabilidad de éxito del estudio 0.50
q Probabilidad de fracaso del estudio (1 — p) 0.50

Fuente: elaboracién propia.

Al sustituir en la formula:

1.96%1.96)(0.50+x0.50)*111,167
n= (196+1.96)(050+0.50)« =382.84
(0.05%0.05)%(111,167—1)+(1.96+1.96)+(0.50%0.50)

El tamafo de la muestra calculado es de 383.

Para el célculo del tamafio de la muestra bajo el marco de investigacion a nivel interno de
la institucion, la muestra equivale al nimero exacto de empleados que pertenecen al Instituto de la
Propiedad en la regional de Danli, siendo un total de 8 funcionarios publicos.

3.3.3 TECNICASDE MUESTREO
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Para el célculo de la muestra de los usuarios encuestados se utilizara el muestreo aleatorio

simple, ya que se elegird a los miembros del estudio por proximidad y de manera que todos

aquellos que son parte de la poblacién puedan tener la oportunidad de ser seleccionados al azar y

de manera indistinta.

Para el calculo de la muestra bajo el marco de investigacion a nivel interno de la institucién,

se hizo un conteo para determinar el total de funcionarios publicos que laboran actualmente en la

regional del Instituto de la Propiedad de la ciudad de Danli.

3.4 TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS

Tabla 8. Definicion de técnicas, instrumentos y procedimientos aplicados en el marco de la

investigacion.

Investigacion cualitativa

ftem (funcionarios publicos)

Inst_rL_Jmento Entrevista a profundidad
utilizado

Esta técnica cualitativa de
recoleccion de datoses
utilizada para comprender de
manera significativa los
procesos y razonesde las
variablesde estudio de la
investigacion: las motivaciones
y experiencias, gustos y
disgustos de los funcionarios
publicos. Se realizaran
preguntasabiertasde manera
que los participantes expresen
sus opiniones y pensamientos
de manera libre. El guion
cuenta con preguntasa
profundidad para la
recopilacion de datos.

Se realizaran reuniones
individuales con los ocho
empleadosde la oficina
regional de Danli del Instituto
de la Propiedad, en donde se
aplicara la entrevista dirigida
de modo que todosy cada uno
de ellos se sientan libres de
expresarse y contestarcon la
mayorconfianza posible sobre
los temasa tratar. Estas
reuniones se llevarana caboen

Técnica
seleccionada

Procedimiento
aplicado

Investigacion cuantitativa
(muestra de la poblacién de la
ciudadaniaseleccionada)

Encuesta

Esta técnica cuantitativa de
recoleccion de datosse
utilizara en este estudio para
la obtencién de datos
cuantificablesy
representativosde las
caracteristicasde la muestra
elegida en la investigacion. Se
incluiran preguntas
estructuradascon opciones de
respuesta predeterminadas
para poder manteneruna linea
tematica correcta y respuestas
concretassobre los temasa
investigar.

Segln el dato de la muestra
calculada, se procederé a la
aplicacion individual de la
encuesta deacuerdoa la base
de datosde los usuarios del
Instituto de la Propiedad de la
ciudad de Danli, en donde por
17 diasse estara recibiendo la
informacién necesaria para
obtenerresultados veridicos e
informacion limpia y
detallada. Ver anexo 2.

Recopilacién de
informacidn sobre
estrategias de marketingy
comunicacion
implementadas

Entrevista a profundidad

Esta técnica cualitativa se
llevé a cabo juntoconel
jefede comunicacionesdel
Instituto de la Propiedad
para conocercuales son las
diferentes tacticasy
estrategias que la institucion
implementa en medios
digitales y tradicionales.

Se realizé una videollamada
con el jefede
Comunicacionesdel
Instituto de la propiedad en
donde se realiz6 12
preguntas pertinentes a los
temasde interés de la
investigacion.



un lapso de 5 diashabiles para
lograr la obtencion precisa de
datos. Ver anexo 1.

Fuente: elaboracion propia.
3.5 FUENTES DE INFORMACION
3.5.1 FUENTESPRIMARIAS

(Mariela Torres, Karim Paz, Federico Salazar, Métodos de recoleccion de datos para una
investigacion). Las fuentes primarias de investigacion son todasaquellas en las que los datos se
obtienen directamente de la poblacién o muestra calculada de la investigacion que se esta
estudiando. Son, en otras palabras, la fuente original de los datos, recopilados de primera mano

que realiza el investigador. (pag. 3)

Para el presente estudio, las fuentes primarias serdn la encuesta y las entrevistas a
profundidad. Lasencuestas seran aplicadas a los ciudadanosusuarios del Institutode la Propiedad,
regional de Danli, de manera que se pretende la obtencién de datos e informacion veridica de
primera mano al interactuar personalmente con la muestra seleccionada. Las entrevistas a
profundidad seran realizadas a todo el personal que labora en la institucién de manera que todos
los entrevistados puedan proporcionar la informacion necesaria respecto a los temas a tocar en la
entrevista, y de esa manera lograr la informacion veridica necesaria que se necesita para lograr las
conclusiones y recomendaciones en este estudio. De igual manera, se aplicard una entrevista al
jefe de comunicaciones de la institucion para poder conocer las estrategias de marketing y
comunicacién que se ejecutan actualmente.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

(Mariela Torres, Karim Paz, Federico Salazar, Métodos de recoleccién de datos para una
investigacion). Las fuentes secundarias de investigacion son todas aquellas que utilizan datos
previamente elaborados o informacion recopilada con anterioridad por otros investigadores. Estas
suelen ser documentos o recursos que contienen datos recopilados previamente con otros
propdsitos, como bases de datos, articulos, libros, medios de comunicacién, informes de entes
gubernamentales o empresas privadas, entre otros. (pag. 3)

Para obtener informacion sobre los procesos que se llevan a cabo en el Instituto de la
Propiedad, se investigaron los informes correspondientes a todos estos procesos que el personal
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tanto a nivel regional como a nivel nacional debe de conocer y hacer cumplir al momento de la
realizacion de tramites, toda esta informacion es correspondiente a los datos brindados por el
departamento de Registro Vehicular. Ver anexo 3, anexo 4, anexo 5, anexo 6 y anexo 7.
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CAPITULO IV.RESULTADOSY ANALISIS

4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

Para la investigacion cuantitativa se aplicd una encuesta digital de 17 preguntas cerradas a
usuarios del Institutode la Propiedad que residen en el departamento de El Paraiso en sus diferentes
municipios, esto mediante una base de datos correspondiente al sistema utilizado en la institucion.
La recoleccion de datos dio comienzo el 05 de junio de 2023 y finalizd el 21 de junio de 2023.
Dentro de este llenado se obtuvieron 423 encuestas, y debido a que habia una pregunta filtro que
descarta a todos aquellos que no han visitado las instalaciones del Instituto de la Propiedad, fueron
analizadas Unicamente 389 encuestas, habiendo 6 encuestas mas de lo que la muestra indicaba.

Para la investigacion cualitativa se realiz una entrevista a profundidad a 8 colaboradores
de la oficina regional danlidense del Instituto de la Propiedad, en donde posterior a la grabacion
decada entrevista, se contesté mediante un resumen en una encuesta digital previamente elaborada
para la condensacion de los datos principales y resultados obtenidos. Estas entrevistas fueron
realizadas los dias 14, 15, 16, 19 y 20 de junio de 2023.

Se realiz6 una investigacion referente a las estrategias y tacticas que actualmente la
institucion aplica en canales digitales y canales tradicionales. Logrando contactarse a través de una
videollamada con el jefe de comunicaciones del Instituto de la Propiedad, se logr6 obtener la
informacion necesaria sobre las estrategias de marketing y comunicaciones que actualmente la
institucion realiza y qué tan eficientes han llegado a ser sus decisiones. Se realizé6 una encuesta

digital para condensar toda la informacion obtenida durante la reunion.

Tabla 9. Resumen de proceso de recoleccion de datos cualitativos y cuantitativos.

Instrumento Poblacién Tamafiodela Resp_u_estas
muestra recibidas
Hombresy mujeres que residen en los municipios
Encuesta digital del depart.arnento de.EI Paralsquug han visitado 383 423
las oficinas danlidenses del Instituto de la
Propiedad por al menoshace 3 afios.

Entrevista a Hombresy mujeres que actualmente laboranen las 8 8
profundidad oficinas danlidenses del Instituto de la Propiedad.
Entrevista a Jefe de unidad de comunicacionesdel Instituto de la

. N 1 1
profundidad Propiedad

Fuente: elaboracién propia
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4.2 RESULTADOS Y ANALISISDE LAS TECNICAS APLICADAS
42.1 RESULTADOS CUANTITATIVOS

4.2.2.1 FRECUENCIA DE VISITA AINSTALACIONES DEL INSTITUTO DE
LA PROPIEDAD

FRECUENCIA DE VISITA EN LAS INSTALACIONES DEL
INSTITUTO DE LA PROPIEDAD PARA TRAMITES

120 26%
18%
15%

100
20%
80
60 14%
40 8%
) -
0

Nuncalohe Unavezen los Semestralmente Trimestralmente Mensualmente Al menos 1 vez
visitado Gltimo 3 afios a la semana

llustraciéon 5. Frecuencia de visita en las instalaciones del Instituto de la Propiedad para
tramites.

Fuente: elaboracion propia.

Se evalud la frecuencia de visita a las instalaciones de la oficina regional danlidense del
Instituto de la Propiedad y se identifico que el mayor porcentaje de encuestados las visita
mensualmente con un total de 110 personas equivalente al 26% de la muestra. La segunda
frecuencia mas alta identificada fue del 20% v la tercera del 18% indicando una visita realizada
una vez hace 3 afios y al menos 1 vez a la semana, respectivamente. Los indicadores con menor
frecuencia fueron: trimestralmente, semestralmente y el indicador correspondiente como pregunta
filtro, nunca lo he visitado. Este Ultimo dato Gnicamente es tomado Unicamente para efectos de

datos demograficos.

La frecuencia de visita a las oficinas indica que, de la muestra previamente calculada, el
26% delos encuestados visita de manera mensual, por lo que existe una afluencia de personas muy
significativa en la institucion, ya sea para trdmites en Registro Vehicular, en Registro Inmueble o
en ambos departamentos. Este dato corresponde a la pregunta siguiente que a continuacion se
detalla.
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4.2.2.2 DEPARTAMENTO CON MAYOR FRECUENCIA DE VISITA

DEPARTAMENTO CON MAYOR FRECUENCIA
DE VISITA

45%

Registro vehicular 174 = Registro inmueble 78 = Ambos 137

llustracion 6. Departamento con mayor frecuencia de visita.

Fuente: elaboracion propia.

El departamento mas visitado dentro de la institucion es Registro Vehicular, con un 35%
de la muestra encuestada, que equivale a 174 personas. El 45% de los encuestados visita ambos

departamentos y el 20% visita Registro Inmueble.

4.2.2.3 CALIDAD DEL SERVICIO RECIBIDO POR PARTE DEL PERSONAL
DEL INSTITUTO DE LA PROPIEDAD

Nivel de confianza de los tramites realizad odl SEBAB0%. 37.80% L 4990%
Capacidad de resolucion de tramites sin necesidad de4_.._ 38%  3520%
0

trasladarse a la oficina central en Tegucigalpa

Tiempo de resolucion y respuesta de los tramites3. J@R%! 40.10% T aa20%
0
Calidez y servicio al cliente recibidcd135886% 60.70% [ 2930% |

- . . . 0
Conocimiento del funcionario que le atiende corel'“/0 33.90%  s73%m

respecto a sus tramites
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

®Muy malo ®Malo = Indiferente Bueno ® Muy bueno
llustracion 7. Calidad del servicio recibido por parte del personal del Instituto de la

Propiedad.
Fuente: elaboracion propia.
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EI57.30% de los encuestados indican que el conocimiento del funcionario que le atienden
en la oficina del Instituto de la Propiedad es muy bueno, el 33.90% indica que es buenoy el 6.90%
le es indiferente este indicador. Se entiende que, si la mayor parte de los encuestados cree que el
conocimiento de los funcionarios es bueno, es porque cuentan con la capacidad necesaria para
atender las diferentes consultas y tramites que realizan los usuarios. Unicamente el 1.30% y el

0.50% de los encuestados indican que el conocimiento es malo y muy malo, respectivamente.

EI 60.70% de los encuestados indica que la calidez y el servicio con el que el funcionario
le atiende es bueno, el 29.30% indica que es muy bueno y el 6.90% indica que es indiferente. El
1.80% y el 1.30% de la muestra indican que este indicador es malo y muy malo, respectivamente.
Segun estos resultados, es necesario realizar dos esfuerzos: identificar las &reas de mejora para que
todos aquellos que creen que la calidez y el servicio al cliente es bueno se conviertan en un muy
bueno, y, por otro lado, es necesario conocer las razones por las que puede llegar a ser malo y muy

malo.

El 44.20% y el 40.10% de los encuestados indican que el tiempo de resolucion y respuesta
de los tramites es muy bueno y bueno, respectivamente. Para el 9% es indiferente, para el 3.60%
es malo y para el 3.10% es muy malo. Es necesario identificar cuales son las razones por las cuales
se puede creer que este indicador es evaluado como malo y muy malo, ya que la mayor parte de

los encuestados tienen opiniones completamente diferentes.

La capacidad de resolucion de trdmites sin necesidad de trasladarse a la oficina central en
Tegucigalpa es medida como buenay muy buena segln el 38% y el 35.20% de los encuestados.
Este indicador puede generar informacidn correspondiente a que en la oficina regional danlidense
se cuentan con la disposicion necesaria de realizar tramites de toda indole. Para el 18% de los
encuestados es indiferente y para el 4.60% y 4.10% es muy malo y malo, respectivamente. Es un
punto de interés conocer los motivos por los cuales se cree que este indicador es considerado de
esta manera para la realizacion e implementacion de mejoras dentro de los procesos y tramites

correspondientes.

Para el 49.90% de los encuestados, el nivel de confianza de los trdmites que realizan en la
oficina es muy bueno, es decir, lo fidedigno del trabajo que realizan los funcionarios. Para el
37.80%, este indicador es bueno y para el 9.80% es indiferente. Para el 1.80% y para el 0.80% de
los encuestados, este nivel de confianza es malo y muy malo, respectivamente. Se debe de indagar
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qué procesos se pueden estar llevando a cabo que hagan que los usuarios crean que no son

fidedignos o de mala reputacion.

4.2.2.4 NET PROMOTER SCORE SOBRE LA CALIDAD DE LA EXPERIENCIA
OBTENIDAEN EL INSTITUTO DE LA PROPIEDAD

Tabla 10. Célculo del Net Promoter Score.

Net Promoter Score

Ndamero Porcentaje
Promotores 99 25.45%
Pasivos 244 62.72%
Detractores 46 11.83%
Total 389 100%
NPS +13.62

Fuente: elaboracion propia.

NET PROMOTER SCORE (NPS) SOBRE LA CALIDAD DE
LA EXPERIENCIA OBTENIDA ENEL INSTITUTO DE LA
PROPIEDAD

62.72%

= Promotores Pasivos = Detractores

lHustracion 8. Net Promoter Score sobre la calidad de la experiencia obtenida en el Instituto
de la Propiedad.

Fuente: elaboracion propia.

Para medir la experiencia de los usuarios sobre la calidad obtenida en el Instituto de la
Propiedad, los datos indican que el 62.72% de los usuarios encuestados son pasivos, el 25.45%
son promotores y el 11.83% son detractores. Segun los datos indicados en la Tabla 10 mencionada
anteriormente, el NPS dio un resultado de +13.62, un NPS superior a 0 indica un resultado bueno,

sin embargo, podria ser mejor. Para ello, es necesario identificar los factores de mejora para que
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el mayor porcentaje de concentracion deencuestados de la Figura 12 que son pasivos, se conviertan

en promotores y puedan ayudar a aumentar el NPS de la institucion.

4.2.2.5 MEDIOS DE COMUNICACION MAS UTILIZADOS

MEDIOS DE COMUNICACION MAS UTILIZADOS

Periédico Il.O%

Radio | 1.5%

Navegador de internet I 2.1%
Television || 1030

lustracion 9. Medios de comunicacion mas utilizados.

Fuente: elaboracion propia.

Los medios de comunicacion mas utilizados por los usuarios encuestados son: redes
sociales (76.1%) v television (19.3%). Los menos utilizados y elegidos por los encuestados son:
navegador de internet (2.1%), radio (1.5%) y periddico (1%). Esto indica que entre medio digitales
y medios tradicionales existe una buena combinacion para la creacién de campafias informativas

y educativas correspondientes a trdmites en la oficina danlidense del Instituto de la Propiedad.

4.2.2.6 CONEXIONES DE ACCESO A INTERNET

CONEXIONES DE ACCESO A INTERNET

400 45% 43%
350
300
250
200

150 0
100 10%

50 2%
Accesoa internet Internet residencial Servicio de internet Acceso de internet

con plan de datos en el trabajo mediante redes
moviles publicas

llustraciéon 10. Conexiones de acceso a internet.

Fuente: elaboracion propia.
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Para conocer las conexiones a acceso a internet con la que cuentan los encuestados de la
muestra previamente seleccionada, se realizd un andlisis con los siguientes datos: acceso internet
con plan de datos méviles y acceso a internet residencial son las principales conexiones con las
que cuentan los usuarios con un 45% y un 43%, respectivamente. Servicio de internet en el trabajo
(10%) y acceso a internet mediante redes publicas (2%) son las conexiones mas bajas remotas. Por
ello, es necesario identificar y conocer con qué conexiones cuentan los usuarios ya que el proceso
de digitalizacién de tramites ya ha comenzado en la institucién y por ende se tiene el deber de
entender para informar correctamente a la ciudadania sobre informacién relevante.

4.2.2.7 VISTA DE NOTICIAS O INFORMACION REFERENTE A TRAMITES Y
REQUISITOS DE LA INSTITUCION

VISTA DE NOTICIAS O INFORMACION REFERENTE
A TRAMITES Y REQUISITOS DE LAINSTITUCION

= SjmNo

llustracion 11. Vista de noticias e informacion referente a tramites y requisitos de la
institucion.
Fuente: elaboracion propia.

Para conocer quiénes de los encuestados han visto noticias o informacion referente a
tramites y requisitos de la institucién, se obtuvieron resultados que indican que el 81% de los
encuestados si visto noticias e informacion referente a la institucion y el 19% no lo ha hecho. Esta
es otra pregunta ramificada que permite o no contestar la siguiente.
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4.2.2.8 MEDIOS DE COMUNICACION MEDIANTE EL CUAL SE OBTIENE
INFORMACION Y NOTICIAS BRINDADAS POR LA INSTITUCION

MEDIOS DE COMUNICACION MEDIANTE EL CUAL SE
OBTIENE INFORMACION Y NOTICIAS BRINDADAS POR
LA INSTITUCION

250
24%
200 21%
150 15% 15%
1000 5o 8% 8%
50 75
0
N 3 & \a B o S >
S F ¢ & & F &
3 -
N RS & < § ¢ >
N < & I <L &

llustracion 12. Medios de comunicacion mediante el cual se obtiene informacién y noticias

brindadas por la institucion.

Fuente: elaboracion propia.

Los 4 medios de comunicacion mas utilizados por la muestra encuestada son: Facebook

(24%), Instagram (21%), televisiéon (15%) y boca a boca (15%). Los 4 medios de comunicacion
menos utilizados son: WhatsApp (8%), TikTok (8%), pagina web (8%) y radio (2%). Por ello,

estos indicadores permiten identificar los canales precisos para generar buenos mensajes y que

lleguen al publico objetivo, sin dejar de lados todos aquellos que utilizan los que segudn el gréfico

son menos utilizados.

4.2.2.9 INFORMACION SOBRE REQUISITOS NECESARIOS

INFORMACION SOBREREQUISITOS

NECESARIOS
40%
800 D 32%
200 20%
100 7%
I
0
Visita la oficina L lamadas al Péaginaweb / Redes sociales
parapreguntar  contact center de servicios en linea
directamente lainstitucion

llustracion 13. Informacion sobre requisitos necesarios.

Fuente: elaboracion propia.
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Para conocer el medio mediante el cual los encuestados buscan y encuentran informacién
referente a los requisitos de los tramites que se realizan en la institucion, los resultados indican que
el 40% de la muestra visita la oficina para preguntar directamente sus dudasy consultas, el 32%
realiza llamadas al contact center que ofrece la institucion, el 20% visita la pagina web y logra

acceder a los servicios en linea y el 7% busca informacidn sobre requisitos en las redes sociales.

4.2.2.10 MEJORAS QUE PUEDE IMPLEMENTAR LA INSTITUCION

MEJORAS QUE PUEDE IMPLEMENTAR LA INSTITUCION

300 28%
250
200 18% 19%
150 10% 13% 12%
100
50
0
Unportal de  Unvocero  Mejorar las  Mejorar las  Aumento de  Contar con
noticias institucional publicaciones publicaciones  banners personal
enredes en televesion/ publicitarios especial para
sociales  radio / prensa con dudas y
informaciéon  consultas
requerida

llustracion 14. Mejoras que puede implementar la institucion.
Fuente: elaboracion propia.

Para los usuarios encuestados, las principales mejoras que puede implementar la institucion
son: contar con personal especial para dudasy consultas (28%), mejorar las publicaciones en
television, radio y/o prensa (19%), y contratar o generar un vocero institucional (18%). Mejorar
las publicaciones en redes sociales (13%), aumentar los banners publicitarios con informacion
requerida (12%) y crear un portal de noticias (10%), son otras mejoras por los que las que los
encuestados votaron. Es necesario conocer para ello presupuestos y disposiciones generales para
la implementacion de algunas mejoras que ayuden a mejorar la satisfaccion de los usuarios del
Instituto de la Propiedad.
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4.2.2.11 FORMA DE REALIZAR TRAMITES: PERSONALMENTE O
MEDIANTE UN GESTOR

FORMA DE REALIZAR TRAMITES: PERSONALMENTE O
MEDIANTE UN GESTOR

= Personalmente = Mediante un gestor

llustracion 15. Forma de realizar tramites: personalmente o mediante un gestor.
Fuente: elaboracion propia.

Segln las reglas generales de la institucion, los usuarios pueden realizar trdmites
personalmente o por medio de un gestor o tercera persona. Seguln los datos obtenidosde la muestra
el 82% de los encuestados prefiere realizar los tramites de manera personal y el 18% prefiere
hacerlo a través de un gestor. Es necesario evaluar las razones por las cuéles estas personas

prefieren este método, y la respuesta a ello se encuentra en la siguiente pregunta.

4.2.2.12 RAZON POR LA QUE REALIZA TRAMITES MEDIANTE UN GESTOR

RAZON POR LA QUE REALIZA TRAMITES
MEDIANTE UN GESTOR

= No cuento con el tiempo para hacer filas
= Prefiero pagar a un tercero para que realice todos los procedimientos

Desconocimiento de los requisitos e informacién

llustracion 16. Razdn por la que realiza tramites mediante un gestor.

Fuente: elaboracion propia.

La razon principal por la cual los encuestados que en la pregunta anterior han preferido
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realizar trdmites mediante un gestor o tercera persona es por desconocimiento de requisitos e
informacion (54%). El 52% de los encuestados lo hace asi por no contar con el tiempo para hacer
filas y el 45% por simplemente preferir pagar a un tercero para realizar todos los tramites y
procedimientos.

4.2.2.13 EDAD

EDAD
140 30% 30%

120
100 21%
80 17% 7
60
40
20 2%
0 |

De2la 30 De3la40 De 41 a 50 De5la60 Maésde60 afios
afios afios afios afios

llustraciéon 17. Edad de los encuestados.

Fuente: elaboracion propia.

La edad del 30% de los encuestados oscila entre los 31 a 40 y 41 a 50 afios, el 21% entre

los 51 a 60 afios, el 17% entre 21 a 30 afios y el 2% mas de 60 afios de edad.

4.2.2.14 RESIDENCIA

MUNICIPIOS DE RESIDENCIA

200
150
100
2% 46% 10%.6%;.6%..5% 0% 3% 4% 0% 2% 2% 1% 1% 2% 4% 2% 2% 1%
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lHustracion 18. Municipios de residencia.

Fuente: elaboracién propia.
Los principales lugares de residencia de la muestra de encuestados es Danli con un 46%,
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siguiéndole El Paraiso con un 10%, Teupasenti con 6%, Moroceli con 6% y Yuscaran con 5%.
Los demas encuestados se localizan en los 14 municipios restantes, por lo que la mayor parte de
respuestas obtenidas se encuentran en los municipios anteriormente mencionados.

4.2.2.15 NIVEL EDUCATIVO

NIVEL EDUCATIVO

Secundaria completa
Secundaria incompleta

Primaria completa

B
l 3%
I 1%

Primaria incompleta

llustracion 19. Nivel educativo de los encuestados.

Fuente: elaboracién propia.

El 40% de los encuestados no ha terminado los estudios universitarios, el 31% si tiene
completados sus estudios universitarios, el 20% tiene terminada la secundaria, el 6% no completd
la secundaria, el 3% cuenta con primaria completa y el 1% cuenta con primaria incompleta.

4.2.2.16 TRABAJA ACTUALMENTE

6% TRABAJA ACTUALMENTE

94%

Si =No

llustracion 20. Trabaja actualmente.

Fuente: elaboracion propia.

El 94% de los encuestados cuenta con trabajo actualmente y el 6% se encuentran
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desempleados.

4.2.2.17 INGRESOS APROXIMADOS

NIVEL DE INGRESOS
40%
35%
80% 31%
25%
20%
15%
10%

0%

Menosde  Entre L.10,001 Entre L.20,001 Entre L.35,001 Més de
L.10,000 aL.20,000 aL.35000 aL.45,000 L.45,000

llustracion 21. Nivel de ingresos de los encuestados.
Fuente: elaboracion propia.

El 36% de los encuestados cuenta con un nivel de ingresos promedio de entre L.20,000 a
L.35,000, el 31% recibe entre L.35,001 a L.45,000, el 18% recibe entre L.10,001 a L.20,000, el
9% recibe menos de L.10,000 y el 7% recibe mas de L.45,000.

4.2.2 ANALISIS CUALITATIVO

4221 ENTREVISTA APROFUNDIDAD: EMPLEADOS DEL INSTITUTO
DE LA PROPIEDAD, OFICINAREGIONAL DE DANLI

Se realizaron entrevistas a profundidad a 8 funcionarios publicos que laboran en la oficina
regional danlidense del Instituto de la Propiedad, esta entrevista contd con trece preguntas abiertas
y otros datos demograficos requeridos, esto para conocer el nivel desatisfaccion de los empleados,
sus gustos, disgustos, pasion por el trabajo y mejoras que creen que la institucién debe realizar

para mejorar el ambiente laboral de sus oficinas.
1. Comente sobre sus funciones dentro de la institucion y su tiempo laborando aqui.

Los entrevistados tienen diferentes deberes y funciones segun su puesto de trabajo,
entre ellos: supervision de personal, revisar expedientes, realizar informes, recibir y
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retirar documentos, digitalizar documentos, realizar tramites referentes a registro

vehicular, revisién de escrituras y poder, entre otros.

Comente sobre la carga de trabajo y la claridad de los procesos que usted maneja

correspondientes a sus funciones dentro de la institucion.

La mayor parte de los entrevistados si manejan algunos procesos con total seguridad,
sin embargo, hay algunos procesos que adn no los conocen lo suficiente. La carga de
trabajo es variada segun el puesto de cada colaborador, sin embargo, algunos de los
entrevistados indican que la carga de trabajo que reciben es muy alta y que se debe

considerar tener mas personal.

¢Recibe usted apoyo de otros departamentosal tener dudas o consultas? Haga una breve

explicacion sobre su respuesta.

Algunos de los entrevistados indican que si reciben apoyo de otros departamentos y
otros que no. Segun lo que se pudo observar, existe mayor apoyo en tramites de registro

vehicular que en trdmites de registro inmueble.

He solicitado apoyo para poner al dia y no he recibido, ya que existe mora de
documentos por procesar, debido que me fui de vacaciones de igual forma la
documentacion no me es dadaen tiempo que corresponde. Otros indican que solo

reciben apoyo cuando hay actualizaciones en sistema Gnicamente.

Cuando necesita consultar algo a Tegucigalpa, ¢Coémo define el tiempo de espera que

usted realiza para despejar dudas y/o consultas?

El registrador titular indica que no hay lugar para consultar dudas sobre si procede una
inscripcion o no, s6lo existe un manual de unificacién de criterios para ciertos casos
recurrentes a nivel nacional. Sin embargo, los deméas entrevistados indican que las
consultas que realizan suelen ser rapidas, a excepcion de otros entrevistados que
indican que el proceso es tardado.

¢Cuél es su opinion acerca de la infraestructura y el equipo que la institucion le
proporciona?

La mayoria de los entrevistados indican que tanto la infraestructura como el equipo de
oficina es obsoleto, a pesar de que se debe tener en cuenta que en febrero de este afio
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10.

11.

la institucion se cambié de domicilio, los cambios no fueron los esperados por los
colaboradores. Cuestiones como aires acondicionados y mayor espacio para la
realizacién de tramites deben de ser tomados en cuenta ya que son necesarios para la

buena realizacion de sus deberes y responsabilidades.

Segun el sistema que usted utiliza actualmente, ;Cémo son los procesos respecto a la

rapidez y la agilidad para cumplir con sus deberes?

La mayoria de los entrevistados concuerdan que los procesos son mas claros y concisos,
sin embargo, no todos manejan la misma informacion, lo que influye en la rapidez y la
agilidad de sus deberes. No solo los procesos pueden llegar a hacer que ejecuten sus
tareas lento, también el equipo, segin se menciond en la pregunta anterior.

¢ Tiene el conocimiento suficiente sobre los pasos a seguir al momento de realizar

trmites, asi como conocer los requisitos indispensables de cada uno de ellos?

La mayoria de los entrevistados indican que si cuentan con el conocimiento suficiente
para la realizacion de sus funciones, conocen los requisitos generales e indican que dia
a dia siguen aprendiendo cosas nuevas. Solo una persona indica que conoce poco sobre

requisitos y pasos a segulir.

¢Qué mejoras cree usted que debe implementar la institucion para mejorar la calidad

de los procesos desde el ambito interno?

Entre las mejoras que los colaboradores indican que la institucion debe realizar son:
mas apoyo en equipo e infraestructura, mejorar el trabajo en equipo y fomentar el
compafierismo, fortalecer la comunicacion entre el personal y realizar capacitaciones

constantes.

Sexo

EI 50% de los entrevistados son mujeres, el otro 50% son hombres.
Edad

El 13% de los entrevistados tiene entre 21 a 30 afios de edad, el 25% entre 31 a 40y

mas de 50 afios de edad y el 38% entre 41 a 50 afios de edad.

Nivel educativo
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El 25% de los entrevistados cuenta con secundaria completa, el 38% con universidad

incompleta y el otro 38% con universidad completa.

12. Antigtiedad laboral

El 38% de los entrevistados cuenta con una antigliedad laboral de 1 afio, el 13% cuenta
con 13 afios, 16 afios, 11 meses, 14 afios y 9 afios.

13. Ingreso promedio

El 13% de los entrevistados cuenta con un nivel de ingresos de entre L.20,000 a
L.40,000, el 25% entre L12,000 a L15,000y el 50% entre L15,000 a L20,000.

4.2.2.2 ENTREVISTA APROFUNDIDAD: JEFE DE COMUNICACIONES DEL
INSTITUTO DE LA PROPIEDAD A NIVEL NACIONAL

Se realizd una entrevista a profundidad con el jefe de comunicaciones del Instituto de la

Propiedad. Esta entrevista cont6 con 12 preguntas abiertas, correspondientes a temas especificos

sobre las técticas y estrategias de marketing y comunicacion que la institucion realiza actualmente

tanto en canales digitales como en canales tradicionales.

1.

¢A qué puablico se dirigen los posts en los diferentes canales de comunicacion?

“El publico al que nosotros nos dirigimos es un publico adulto, es un publico variante
porque a partir de los 21 afios puedes ser duefio de un vehiculo y la direccion de Registro
Vehicular ofrece los servicios en relacion a las personas que tienen vehiculos, sin embargo,
mucho del contenido que nosotros generamos puede ser para un publico mas adulto,
hablamos de 25 afios en adelante porque son temas de propiedad, temas de comprar una
casa, temas en relacion a propiedades inmuebles, entonces una persona de 25 afios es quien
anda pensando en comprar una propiedad, en comprar un terreno, en construir, por lo que

nuestro contenido es bien variante.”
¢ QUE estrategias y tacticas utilizan actualmente para redes sociales?

“Tanto para redes sociales como para medios de comunicacion tradicionales la estrategia
principal es la transparencia, ese es el pilar fundamental de las comunicaciones dentro del
Instituto de la Propiedad, seguido de ello la eficiencia que tiene nuestro personal,
basicamente nosotros tratamos de mostrar lo que nuestra gente hace, lo que cada
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colaborador hace, lo que se hace en cada oficia regional. Es una manera de decirle al pueblo
hondurefio que estamos trabajando y eso es trabajar con transparencia y con eficiencia.
Tratamos como récord minimo una publicacion diaria de lo que pasa en la institucion, ya
sea una capacitacion, ya sea una cobertura de evento o bien puede ser un tramite que se

tenga que realizar.”
¢ Qué red social tiene mayor interaccion de usuarios?

“Facebook, la gente nos hace consultas, tratamos de respondérselas, nos escriben en inbox,
se trata de dar una atencion personalizada en cada una de las preguntas. Quizas por
costumbre o por la cantidad de seguidores que tenemos, pero esa es en la que mayor

interaccion realizamos.”
¢Hacen publicidad pagada en redes sociales?

“No, ya que la ley de contratacion del Estado nos impide pagar publicidad, para ello
conlleva lo que de manera individual nosotros podamos comprarla, pero ya es un tema
personal, y el tema esta en que la figura de reembolso publicitario no existe, por lo que
debemos apegarnos a la ley de contratacion por el mismo tema de transparencia. Sin
embargo, como jefe de la unidad de comunicaciones es algo que ya he sugerido a la
Secretaria Ejecutiva quien es la méxima autoridad que es necesario para poder impulsar
nuestro contenido y nuestros servicios, sin embargo, sigue el impedimento la ley de
contratacion del Estado que no permite pagar publicidad, de igual manera la caja chica que
maneja esta unidad es muy baja como para poder realizar compras en publicidad. En todo

caso se puede hacer a través de una licitacion y a través de una agencia de publicidad.”

¢Qué tipo de contenido publican en los diferentes canales de comunicacion que utilizan
actualmente?

“Se publica cobertura de eventos cuando son convenciones, también se publican ferias
donde el Instituto de la Propiedad participa, también se publican convenios entre
instituciones, se comparten viajes en relacion a intercambios de tecnologia, de intercambio
de criterios, de técnicas, se comparten las capacitaciones que el personal recibe, los tramites
que se realizan dentrode la institucion y en algunas ocasiones se comparten las campafas

“solidaridad” con olimpiadas especiales, con la Fundacion de Nifios con Céncer y otras
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organizaciones sin fines de lucro.”
¢En la pagina web realizan mantenimientos constantes?, ;de qué manera lo hacen?

“La pagina web esta en constante mantenimiento, siempre estamos subiendo contenidoy es
muy rica en informacién porque aparte de subir contenido, las personas pueden encontrar
toda la informacion que necesitan, los formularios para realizar sus tramites, los pasos a
seguir, hay videos de lo que vamos realizando, también los enlaces para nuestras redes
sociales y los enlaces para contactarse con nuestro contact center y pedir informacién mas

personalizada.”

Actualmente, ¢cuentan con un plan de marketing y comunicacién?

“Si, se cuenta con un plan de medios organicos.”

Para los medios tradicionales, ¢hacen publicidad en television, radio o prensa?

“Cuando comienza la campafia del pago de la Tasa Unica Anual Vehicular si se trabaja una
campafia que se hace a través de una agencia de publicidad, estamos obligados por la ley de
contratacion del Estado, esta agencia se encarga de la distribucion de la campafia de
recaudacion de la Tasa Anual Vehicular, no manejamos un presupuesto para poder pautar
en medios de comunicacion tradicional pero manejamos buenas relaciones con los medios
de comunicacion del pais, por lo que si hay una nota de prensa, comunicado o algo de suma
importancia, los medios de comunicacion aliados nos puedan publicitar a través de sus

espacios los acontecimientos que nosotros tenemos, es una especie de publicity.”

;Cudl es el mensaje principal que la institucion desea dar en sus diferentes plataformas

comunicativas?

“La transparencia, la eficiencia de nuestros colaboradores, el arduo trabajo que se realiza en
las diferentes direcciones, dar a destacar la institucion como una de las mas eficientes del
gobierno, mostrar que las personas que trabaja aca son personas que son dedicadas a hacer
un buen trabajo, para demostrar que el gobierno tiene un buen equipo de trabajo dentro de
la institucion, eso es lo que se desea transmitir a través de las publicaciones. Estamos en
contra de que los directores o jefes hagan campafias politicas utilizando a la institucion
porque estamos plenamente concentrados en el trabajo y en reducir la mora registral. A

parte de eso también nos gusta destacar la solidaridad que puede tener la institucion, la
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10.

11.

empatia con situaciones de caréacter nacional como lo que fue la masacre en la prision,

hemos admitido un mensaje de solidaridad a través de nuestras redes.”

(Cuentan con un sistema de KPI’s que les indique la medicion exacta de las estrategias

implementadas?

“Las mediciones que tenemos son las que nos brindan las redes sociales, utilizamos también
las preguntas a través de encuestas directas a ciudadanos que visitan la institucion, es una
manera de medir in situ, nos apegamos mucho a lo que pueden proyectar las redes sociales,
los alcances que tienen nuestras publicaciones, no tanto los likes sino los alcances. Esas son
las mediciones tangibles que podemos tener en estos momentos, sin embargo, como unidad
de comunicaciones acabamos de implementar el tema del monitoreo, tenemos un contact
center y parte de las funciones que tienen el departamento de contact center es el monitoreo,
viendo noticieros, navegando en redes sociales y estar pendientes si dicen algo en relacion

a la institucion o algo que tenga que ver con propiedades.”

¢Existe una Responsabilidad Social Empresarial por parte del Instituto de la Propiedad con
el pueblo hondurefio?

“Nos gusta como institucion involucrarnos en actividades de recoleccion, abrimos las
puertas de fundaciones o de necesidades particulares, tratamos de apoyar al Patronato
Nacional de la Infancia (PANI) que vendan la loteria, abrimos las puertas a fundaciones,
buscamos la manera que los colaboradores sean parte del dia de la epilepsia, tratamos de

apoyar con ventas de productosy comprarlo a lo interno.”
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CAPITULOV.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Segun el resultado del andlisis de los datos obtenidos en la presente investigacion, se
concluye lo siguiente:

1. Existe unavariedad de opiniones de los colaboradores de los diferentes departamentos del
Instituto de la Propiedad, regional de Danli; indican que los procesos que se llevan a cabo
en la via interna de la oficina no permiten una buena agilidad ante los usuarios al momento
de realizar sus tramites, es decir, existen retrasos dentro de los procesos que se realizan
para poder brindar una buena atencion y un servicio de calidad, el equipo es obsoleto ya
que tienen afios de trabajar con las mismas maquinas y existen diferentes problemas
técnicos que impiden la ejecucion agil y rapida de los procesos. La infraestructura puede
llegar a mejorarse ya que muchos de los colaboradores cuentan con espacios pequefios e
incomodos. El compafierismo y trabajo en equipo es un factor que juega un papel
fundamental para la ejecucion de buenas tareas y responsabilidades, algunos empleados
indican que este proceso se debe de mejorar para que exista una sintonia entre todos los

colaboradores y sus deberes.

2. Los esfuerzos, técnicas y estrategias que la institucion ha implementado son buenas y
cuentan con KPI’s basicos que ayudan a medir las buenas practicas, sin embargo, segin
el jefe de comunicaciones de la institucion, el tema de canales tradicionales de
comunicacion ha sido olvidado y segun las encuestas a los usuarios, la television tiene un
buen porcentaje de consumo (15%), siendo el medio tradicional mas espectado por los
usuarios, debido a este hallazgo, al querer implementar un plan en medios tradicionales se
debe de tomar en cuenta este medio de comunicacién. De igual manera, los medios
digitales mas consumidos por los usuarios son Facebook (24%) e Instagram (21%), por lo

que se deben considerar estas redes sociales para un plan de marketing y comunicaciones.

3. EI54% de los usuarios que realizan tramites por medio de gestores es porque desconocen
los requisitos de esos tramites, esto indica que puede haber un mayor esfuerzo en
proporcionar toda la informacién correspondiente a través de un plan de comunicacion,

ligando a ello que el 19% de los encuestados indican que la institucion deberia de mejorar
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los posts en television, radio y/o prensa. De igual manera, el 18% de los usuarios creen
que debe haber un vocero institucional para la informacion necesaria que respecta a la
institucion, esto se debe manejar de la mano con los medios de comunicacion preferidos
de los usuarios para que el mensaje sea claro, contundentey llegue al grupo objetivo del

Instituto de la Propiedad.

Los usuarios actuales que visitan las oficinas danlidenses del Instituto de la Propiedad
tienen un buen concepto sobre los colaboradores con lo que respecta a su capacidad de
conocimiento, el 57.30% delos encuestados lo indica, y la calidez con la que se les atiende
es buena, el 60.70% de los encuestados lo indica, sin embargo, indican que el sistema
puede mejorar para realizar &gilmente los procesos, al igual que tener personal dentro de
las oficinas de la institucion que ayuden con la informacion necesaria segin dudas y
consultas que existen diariamente ya que el 40% de los encuestados llega directamente a
la oficina a realizar esas preguntas. Debido a la demanda de carga de trabajo de los
funcionarios publicos, los objetivos de la institucién ante los usuarios pueden estar en la
cuerda floja ya que los procesos de atencion deben tener una mejora, indican que los
tramites que realizan son fidedignos (el 49.90% de los encuestados lo indican), sin
embargo, la imagen institucional puede mejorar al contar con diferentes canales para

comunicar los mensajes acordes a la filosofia corporativa.

Los usuarios cuentan con una amplia cobertura de acceso a internet, el 45% cuenta con
internet por medio de datos moviles, el 43% cuenta con acceso a internet residencial y el
10% cuenta con acceso a internet en el trabajo, por lo que la implementacion de estrategias
meramente digitales permite que se mantengan conectados y de esa manera informados.
Gracias a que el 32% de los encuestados realiza llamadas al contact center de la institucién
y el 20% realiza servicios en linea mediante la pagina web, se deben aprovechar estos dos
puntos de control junto con el conocimiento de las coberturas de acceso a internet para

desplegar una serie de estrategias comunicativas basicas en los medios correctos.
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5.2 RECOMENDACIONES

1.

Implementar un plan de mejora de procesos de servicio al cliente para que los funcionarios
publicos cuenten con la capacidad necesaria de atencién de calidad bajo un marco de
procesos rigurosos, con el objetivo de brindar una mejor atencion ciudadanay crear de la
imagen institucional una marca del pais, esto de la mano con que ya se cuentan con
manuales de procesos rigurosos que se deben de seguir. Tener en cuenta que este plan de
servicio al cliente debe estar directamente ligado a los procesos que nacionalmente se
conocen entre las regionales de cada departamento, de esta manera asegurar una sincronia

dentrode la institucion y generar KPI’s que midan los resultados obtenidos.

Implementar un plan estratégico de comunicacién digital y tradicional para que la
informacion necesaria que brinda la institucion llegue hasta los municipios, aldeas y
caserios mas remotos del pais, esto con el objetivo de realizar conciencia ciudadana y
educar a la poblacién del departamento de El Paraiso sobre todos los requisitos necesarios
para poder realizar facilmente los tramites. Buscar dentro de este plan los temas méas
importantes para que la poblacion obtenga de primera mano informacion fidedigna y

segura.
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CAPITULOVI. APLICABILIDAD

6.1 NOMBRE DE LA PROPUESTA

Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing para la ejecucién de un Modelo de
Servicio al Usuario.

6.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

La oficina regional danlidense del Instituto de la Propiedad ofrece una variada cantidad de
tramites tanto para Registro Vehicular como para Registro Inmueble. Cualquier persona que resida
en el departamento de El Paraiso o de cualquier departamento cercano puede realizar sus trdmites
a conveniencia en esa oficina. Los canales de comunicacion utilizados por la institucion segun el

jefe de la unidad de comunicaciones son Facebook, Instagram y Television.

Segun los datos obtenidos de la investigacion cuantitativa realizada, es necesario
implementar un Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing para que el mantra de la
institucion consista en enviar el mensaje correcto, a las personas correctas, en el momento correcto,
en el lugar correcto y por la razon correcta. Debido a que la frecuencia de visita a las oficinas es
mensual (26%), una vez en los Gltimos 3 afios (20%) y al menos una vez a la semana (18%), es
necesario implementar un plan de Modelo de Servicio al Usuario para poder recuperar los indices
bajos obtenidos en algunas métricas. Ciertamente, aunque el departamento con mayor frecuencia
sea Registro Vehicular (45%), los esfuerzos del Plan de Comunicaciones Integradas para la
ejecucion deun Modelo de Servicio al Usuario debenir orientados aambos departamentos, ya que
son unasola institucion y se debe de trabajar con sinergia y con un estandar igualitario en atencion

al ciudadano.

Estamos en un mundo multicanal, en donde todos hacemos uso de diferentes plataformas
para cuestiones sociales, informativas, educativas, financieras, y de ocio. Para que una institucion
del Estado tan grande como el Instituto de la Propiedad pueda implementar estrategias y tacticas
adecuadasa su rubro y a su mensaje principal, el inicio de esta sinergia debe de comenzar desde
adentro, donde los funcionarios publicos se sientan con la capacidad necesaria para realizar su
trabajo de la manera mas eficaz y eficiente, y se debe tener en cuenta que para que esto ocurra se
debe de manejar la informacion correspondiente sobre las disciplinas de la institucién del mismo

nivel entre todos los departamentos. Al todos hablar un mismo idioma, se puede proceder a
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expandir los conocimientos y servicios necesarios con los ciudadanos. Entre empresas publicas y
privadas hay una gran diferencia en varias funciones y manejos de las empresas. En este caso,
sabemos que por la ley de contrataciones que tiene el Estado de Honduras, el Instituto de la
Propiedad no puede tomar acciones de marketing y comunicacién a libre albedrio, por lo que es
necesario que como institucion cuenten con un plan de Comunicaciones Integradas de Marketing

propio, que puedan implementar a nivel regional y nacional.

Este plan cuenta con una serie de objetivos para darle al Instituto de la Propiedad un lugar
en el Top of Mind en la mente de los ciudadanos como una de las instituciones del Estado con
mayor transparencia, mejor servicio y atencién al ciudadano y con mayor alcance y cobertura

informativa en medios digitales y tradicionales.
6.3 ALCANCEDELAPROPUESTA

El Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing para la ejecuciéon de un Modelo de
Servicio al Usuario generara un beneficio para la institucion debido a que se pretende mejorar la
comunicacion integrada de marketing y junto de la mano, lograr mejorar los procesos de servicio
y atencion al ciudadano.

6.3.1 OBJETIVO GENERAL
Definir estrategias y tacticas de comunicacion integrada del Instituto de la Propiedad para
brindar una mejor atencion y servicio de calidad a los ciudadanos y de esta manera posicionar a la

institucion como una de las mas transparentes del Estado)

6.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Implementar [‘nodelos de mejora e innovacién de marketing hue ayuden a entendery .-

mejorar los procesos del Instituto de la Propiedad.

2. Implementar un plan de Comunicaciones Integradas del Marketing orientado a
estrategias y tacticas para el desarrollo de las mismas mediante procesos estructurados

en canales digitales y tradicionales.

3. Implementar un Modelo de Servicio al Usuario para que los funcionarios publicos
puedan ejecutar sus labores con sinergia y manejando los procesos de forma estandar

con el fin de brindar una mejor atencién a los ciudadanos danlidenses.
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6.4

DESCRIPCION Y DESARROLLO

6.41 MARKETING MIXINSTITUTO DE LA PROPIEDAD (5P’s)

PRODUCTO

Registros de la propiedad mueble, inmueble e
intelectnal, de los nsuarios nacionales y
extranjeros en todo el territorio nacional.

PRECIO

Planes de pago en tasas vehiculares, tasas de
inscripciom, costos por tramites varios, recibos
de pago, pago de traspasos. pagos de placas
nuevas.

PLAZA

Oficina regional en Danli, cobertura de
tramites de todo el departamento de El
Paraiso, inventario de placas e inventario de
tomos.

PROMOCION

Publicidad en red ales y television,
Relaciones Pablicas, Responsabilidad
Social Empresarial, publicity.

PROCESOS

Procesos de presentacion y retiro en ventanilla,
procesos de cambios fisicos y revisiones fisicas,
estandarizacion en tramites vehiculares, garantias
de transparencia.

lHustracion 22. 5 P’s del Marketing Mix — Instituto de la Propiedad, Danli.

Fuente: elaboracion propia.
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542 STP: MARKETING MODEL

Hombres y mujeres en
cualquier parte del pais, con
edad de 21 afios en delante,
con Intereses en propiedades

inmuebles, terrenos,
vehiculos, propiedad
intelectual o catastro. Con
poder adquisitivo para
mantener al dia sus pagos y
tasas correspondientes.

)

)]

Hombres y mujeres que
residen en el cualquier
municipio del departamento
de El Paraiso. con edad de 21
afios en delante. con Intereses
en propiedades inmuebles,
terrenos o vehiculos. Con
poder adquisitivo para
mantener al dia sus pagos ¥
tasas correspondientes.

21713
3

Este rol tratara de posicionar

la propuesta de valor
escogida en la mente de los
ciudadanos del departamento
de El Paraiso:
- Liderando con
transparencia y equidad.

- Personal plenamente
calificado para el desarrollo
correcto de tramites.

- Tramites fidedignos durante
toda la gestion.

lustracion 23. Modelo STP — Instituto de la Propiedad, Danli.
Fuente: elaboracién propia.
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5.4.3 METRICASPIRATA (AARRR) - DIVISION DEL CICLODE COMPRA Y EL
EMBUDO DE CONVERSION (PURCHASE FUNNEL)

o

/ Identificacion de que el servicio existe: el usuario identifica la existencia del
Instituto de la Propiedad cuando necesita realizar un tramite correspondiente
a Registro Vehicular o a Registro Inmueble 0 ambos. En este punto se
necesitan estrategias de marketing y publicidad para atraer potenciales y

nuevos usuarlos a la institucion.

Consideracion del servicio: el usuario o visitante se convierte en un lead. Este
muestra mterés en los servicios de la mstitucion v puede acceder a los
diferentes canales para informarse sobre lo necesario. En esta fase, la
institucion debe de saber las oportunidades que tiene para ofrecer una
experiencia de valor.

o

Adquisicaén de un compromiso: la retencion ocurre cuando se produce un
dialogo con el usuario de alguna forma. A través de esta interaccion éste
expresa su Interés de forma mas explicita sobre sus necesidades
correspondientes a los tramites que se realizan en la mstitucion. El usvario
va se ha convertido en un prospecto real.

El momento de la verdad: solamente cuando el ciudadano realiza un tramite
o gestion es cunando se le puede verdaderamente llamar usuario o cliente. En
esta fase, el usuario cierra el proceso de compra-venta mediante el pago

correspondiente del tramite realizado y deja sus datos especificados.

REFERENCIACION

. Cuidar la lealtad del usuario: esta fase se produce cuando el "boca a boca”
funciona v esto hace que exista un motor de viralidad. En esta etapa se debe
procurar que tedo el proceso haya sido exitose ¥ no existan conflictos
pendientes por resolver.

lHustracion 24. Métricas Pirata: Division del Ciclo de Compray el Embudo de Conversion.

Fuente: elaboracién propia.
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544 CASCADA DE DECISION ESTRATEGICA

;QUE QUEREMOS?

Ser la institucion del Estado con los
mejores canales de comunicacion para
informar a la ciudadania con

14 ¥ con la mejor atencion
transparencia y ¢ - 131:]0_ v

En los medios de
COmMUMNICACIOn
danlidenses para
('_.DONDE todas aguellas
JUGAREMOS? personas interesadas
en Registro
Vehicular e
Immueble.

;COMO GANAREMOS?
Con un Plan de Comunicaciones

Inte la ejecucion de un
Mncﬁzd;:mdua][lm:;ue
mantenga la sinergia en la institucion.

Acceso ¥ |i'i3p1 ic10
. para la ejecucion de
. campahia 5
e et

NECESITAMOS?

lustracion 25. Cascada de Decision Estratégica — Instituto de la Propiedad.
Fuente: elaboracion propia.



6.45 PROCESO DEPLANEACION
6.45.1 ESTRATEGIA

FACTORES POLITICOS

FACTORES ECONOMICOS

FACTORES SOCIALES

FACTORES TECNOLOGICOS

llustracion 26. Andlisis PEST — Instituto de la Propiedad.

Fuente: elaboracion propia.
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LISTA DE FORTALEZAS LISTA DE DEBILIDADES

LISTA DE OPORTUNIDADES
« Transparencia.
+ Agilidad de tramites.
« Buena atencion ciudadana.
+ Capacidad de resolucin de dudas y
consultas.
« El ion de de itacio
continua.
LISTA DE AMENAZAS
« Cambios politicos.
« Recortes de presupuesto.
« Riesgo de resistencia social frente a
i cambios e i i

llustraciéon 27. Analisis FODA Cruzado.
Fuente: elaboracion propia.

Instituto de
la Propiedad

SoniEave B AA KPIRLIES

llustracion 28. Grupos de interés — Instituto de la Propiedad.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 11. Matriz de riesgo.

1D [ 1 11
. S Recortes de presupuesto en
Denuncias por Quejaspublicas en redes tes de presup
. . . - ; capacitacionesoen
Riesgo inconformidadesen la sociales o mediosde imolementacion de nuevo
atencion o trémites. comunicacion. P!
equipo.
Quejaspublicas que realizan Recortes de presupuesto que
Denuncias que hacen los jasp h la institucion puede realizar
ciudadanosdanlidenses por los usuarios por diferentes porrazonesajenaso internas
. - razonesy que pueden llegar - f
Descripcion algin maltrato recibido o por a ser vistas por todo tipo de que pueden impedir el buen
una mala gestion en los P N - funcionamiento deun plande
tramitesque ha presentado en publico, corriendo el riesgo comunicacionesintegradaso
L de manchar la reputacion de =
las oficinas. la institucion el buen desempefio de los
' funcionarios.
Mantener lista una campafia
Identificar las deficiencias de comunicacion organica
Mantenerun estdndaralto en ue tiene la institucion que como plan B si existiera un
o . q on q recorte presupuestario, de
la atencion quese le brinda al ~ hacen que los usuarios se ioual manera considerar
., usuario y si existe una quejenen la via pablica, asf gue :
Soluci6n S - sesiones via zoom de manera
inquietud, abordarla con como considerar a una .
- h gratuita para que los
completo respeto, calmay unidad correspondiente a funcionarios buedan tener
buscarun plan B. solicitudes de quejasy dudas nariosp .
digitales capacitacionesonline sobre
g ) temasque pueden estar
presentando problemas.
Mayor: impacto medio-alto, Moderado: lasaccionesa Moderado: lasaccionesa
puede ser desastroso para la tomarpueden ser suficientes  tomarpueden ser suficientes
Impacto institucion, pero se puede para que la satisfaccion de para que la satisfaccion de los
llegar a manejarcon los usuarios no se vea muy usuarios no se vea muy
decisiones correctas. afectada. afectada.
Prioridad Alta Media Media
Probabilidad 80% 70% 60%
Etapa del - .
Debilidad Debilidad Amenaza
FODA
Impacto en El impacto de este riesgo es El impacto de este riesgo es  El impacto de este riesgo es
arteregular de los gastos arteregular de los gastos arteregular de los gastos
presupuesto p g g p g g p g 9

operativosde la institucion.

operativosde la institucion.

operativosde la institucion.

Fuente: elaboracién propia en conjunto con FODA Cruzadoy analisis PEST.

Tabla 12. Estrategias y tacticas.

Objetivo SMART Estrategia Téctica KPI
Mejorar las estrategias y e Interaccionesen los
tacticas de comunicacion : Creacion de contenido informativo perfiles
. Marketing . P
integrada que de en redes sociales sobre tramites y e Descargas de PDF
actualmente implementa . requisitos que necesitan los usuarios e Cantidaddechatsen

; contenidos .
el Instituto de la al presentarse en las oficinas. consultas
Propiedad en un 50% de personalizadas
mejorasen los diferentes Dirigir la publicidad con mucha mas o Satisfaccionde
canalestradicionalesy Social ADS  precisidn mediante la segmentacion usuarios mediante

digitales aumentando los

y publicidad pagada en lasredes.

encuestas
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posts con los mensajes
especificos para los
grupos de interés de la
institucion y asi brindar
una mejoratenciony

Nuevos seguidores
Interacciones con
publicaciones
Interacciones con
anuncios

servicio de calidady
posicionar a la
institucién como una de

Namero de consultas
por inbox
Nuevos seguidores

4 Publici i licitari .
las mastrans;’)a_rentesdel ublicidad  Creacion _de ar,tes pul_) icitarios sopre Interacciones con
Estadoen el tltimo en redes temasde interés, noticiasy material publicaciones
i sociales informativo de la institucion. .
trimestre del afio 2023. Interacciones con
anuncios
Call toactions
. Creaf:l_on de spots radiales Y Cantidad de anuncios
Publicidad televisivos referentes a la oficina . L
" . . P Nivel de aparicién en
en television  regional danlidense, sus tramites, medios
y radio horarios, requisitos e informacién .
pertinente. e  Coste por mil (CPM)
Hacerllegar el mensaje para
construir relaciones sélidas para e Encuestasde
Marketing formarpartede la vida de los satisfaccion
relacional usuarios, de esta manera mantener criodicas
unido el servicio al cliente, la p
calidady las accionesde mercadeo
arealizar.
Fuente: elaboracion propia.
6.4.5.2 AUDIENCIAS
Tabla 13. Matriz de publicos de interés.
Categoriasde AGETES - ) )
partes o —— Caracteristicas Influencia  Importancia Intereses
interesadas
Jefes de unidad .
personal Comprometidoscon _
- . el buen Alta Generar dinero /
Empleados administrativo . . Alta - . -
funcionamiento de la importancia  fuentesde ingresos
Personal de o
- institucion
ventanilla
Sociedadesciviles
Empleados que son parte del Asegurar derechos
Sociedad civil sindicalizados régimen de la Media Mediana de salud, préstamos,
INJUPEMP institucion y que importancia  derechos de
IHSS protegen los derechos empleados
de los empleados
Jefes comprometidos
Jefes de otras con el buen Mantenerlazos que
instituciones funcionamiento de generen
. publicas del otrasinstituciones . Mediana informacion de
Gobierno Media . .
Estado de gubernamentales, importancia  poder entre
Honduras encargadosde instituciones
SAR regulaciones publicas
nacionales
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Ciudadanos

Recibir informacion

N - Ser parte del
danlidenses que  correspondiente a orcentaie que
Usuarios estan por tramites que se . Baja P Jequ
. e . . . Baja . . puedeadquirir un
potenciales adquirir unbien  realizan enel Instituto importancia -
: . bien inmueble o
inmueble o de la Propiedady mueble
mueble cémo pueden hacerlo
. Mantenerbajo la
Ciudadanos . L rba)
. Realizar tramites de ley los bienes que
danlidenses que . .
VSIEGTEE actualmente son Registro Vehicularo Alta posee para que se
o Registro inmueble en Alta . . mantengan legales
actuales duefiosde un la oficina regional importancia sin morasni
bien inmueble o " g y
mueble danlidense probler_nasde
cualquier indole
De sistema o Suplir de productos
De equipo Cumplimiento en I_os Alta para lasnecesidades
Proveedores - procesos de seleccion Alta . .
De contratacion acordea la le importancia  que se presentan en
De insumos Y la institucion
Medios
tradicionales Informacién
con cobertura relacionada conel Brindar
Medios de danlidense que manejo y direccion Alta Alta informacion
comunicacién  son partedel del Instituto de la importancia  referente a noticias
publicity que Propiedad, noticias e de la institucién
hacela informacién temporal
institucion
Fondo
Monetario Encargadosde
. Internacional regulaciones dentro . Mantenertodo lo
Ll il Banco Mundial  del paiscomo entes Media Mediana que concieme a la
internacionales P importancia institucion bajo la

Organizacién
Internacional
del Trabajo

reguladores de la
mano con el Gobierno

ley

Fuente: elaboracion propia en conjunto con Figura 32: Grupos de Interés — Instituto de la Propiedad. ]

[
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| Comentado [AH10]: En el qué oye, qué dice y qué hace,

qué dice y qué siente, se quedaron Unicamente a nivel
tedrico, deben contestar las preguntas de acuerdo ala
realidad y contezto en el IP de Danli.




;QUE PIENSA / SIENTE?

« Necesidad de mscribir

vehiculos

« Preocupacién por periodos de

matricula

;QUE VE?

+ Nuevo local en la crudad

+ Nuevo personal en ventamlla

+ Filas largas para poder pasar

a ventanilla

« Necesidad de mscribir
documentos registrales

,
(QUE OYE?

« Hay nuevos procesos

+ Hay nuevo personal

+ Noticlas sobre periodos de
matricula vehicular

+ Nuevos procesos que pueden
realizar en la oficma regional

ESFUERZOS

+ Lograr comprar un bien
mmueble o mueble

+ No tener capacidad de pago
de tasas

« Dar mantemmiento a sus
bienes

llustracién 29. Mapa de empatia — Instituto de la Propiedad.

Fuente: elaboracion propia.

DE EM
RO Pz,
22
S =

;
(QUE DICE Y HACE?

« Dice tener que presentarse a
las oficinas a hacer tramites

« Hace todos los requisitos
necesarios

+ Llega a la oficina a preguntar

RESULTADOS

« Compra de un bien mmueble
o mueble ya a su nombre

« Necesidad de autorrealizacion
cumplida

 Ser y sentirse como un adulto

Tabla 14. Segmentacion, target y posicionamiento — Instituto de la Propiedad.

Segmentacion
El objetivo principal, es crear varios
segmentos de clientes en funcién de
los criterios y rasgos especificos.

Segmentacion geografica:

La audiencia del Instituto de la
Propiedad oficina regional de
Danli, El Paraiso se encuentra
ubicada en cualquier municipio del
departamento de El Paraiso.

Segmentacion demografica:

La audiencia del Instituto de la
Propiedad esta sugerida para
personasmayoresde 21 afiosde
edad, sin distincién de género, sin
distincién de nivel educativo ya que
se puede tener o no, diferentes tipos
de ocupacionesy de todo rubro de

Target

En este segundo paso del modelo su
objetivo principal aqui es observar
los segmentos que ha creado
anteriormentey determinar cuales
de esos segmentos tienen mas
probabilidades de generar las
conversiones deseadas.

Tamafio:
El tamafio delsegmento es alto ya
que gran parte de la poblacion del
departamento de El Paraiso cuenta
con uno o varios vehiculosy/o con
uno o varios bienes inmuebles.

Posicionamiento
En este Gltimo paso nos permite
diferenciar nuestro producto o
servicio dela competencia en la
mente de nuestro publico objetivo,
sin embargo, el Instituto de la
Propiedad es el Unico ente
regulador de bienes muebles e
inmuebles, catastralesy de
propiedad intelectual dentro del
territorio hondurefio.

Posicionamiento simbélico:
Agilizar de una forma segura que
sus tramites se haran de la mejor
manera posibley bajo el marco de
la ley correspondiente para
mantenersus papeles en ordeny
buen control.
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empresas.

Segmentacion psicografica:

Las actividades de estas personas
pueden ser distintas, pero necesitan
de un vehiculo o bien inmueble
para poderrealizar sus deseos y
necesidadesdel dia a dia.

Segmentacion conductual:

La audiencia del Instituto de la
Propiedad est4 en funcién a todas
las personasque desean y necesitan
ser partede la poblacion que tenga
asunombre un bien.

Fuente: elaboracién propia.

6.4.5.3

MENSAJE

Mensaje integrador:

Rentabilidad:
Todaslas personasque son duefias
de un bien deben tener capacidad de
pago de tasas, matriculas, recibos y
otros cobros que hace la institucion.

Accesibilidad:
La accesibilidad para llegar al
segmento propuesto debe ser guiada
por medios de comunicacién y sus
respectivas estrategiaspara que
exista un renombre del Instituto de
la Propiedad a nivel departamental.

Posicionamiento simbélico:

El Instituto de la Propiedad presta
diversos servicios que son
necesarios para la poblaciény
existen diferentes oficinas
regionales para el facil accesoa los
usuarios de todo el pais.

Posicionamiento experiencial:

La conexion emocionalque se les
brinda a los usuarioses la
satisfaccion de que todo este hecho
de la mejormanera posible bajo un
marco respetado de transparencia.

Ser la institucién gubernamental con mayor transparencia

en su gjecucion de labores bajo un marco de calidad en
atencion y servicio al usuario en la region del departamento
de El Paraiso.

Mensaje de utilidad:
Asesorias, informacion en redes sociales, television v radio,
seguridad de bienes, administracion y supervision de
registros. seguridad juridica.

Mensaje a los criticos:

"Transparencia v equidad en todos tus tramites registrales.’

Llamados a la accién:
"Realiza tus tramites en el Instituto de la Propiedad bajo el
mayor régimen de transparencia v equidad garantizando el

menor costo por ahorros de tiempo y dinero."

llustracion 30. Casa de mensaje — Instituto de la Propiedad.

Fuente: elaboracion propia.
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6.4.5.4

Tabla 15. Plan de contenido en canales digitales.

Semana Medio
digital
Facebook
Instagram
Semana
1
TikTok
Twitter
Facebook
Instagram
Semana
2
TikTok
Twitter
Facebook
Semana Instagram
3
TikTok

CANALES

Objetivo de
la
publicacién

Interaccion

Interaccion

Atraccién

Atraccion

Interaccion

Interaccion

Atraccion

Atraccién

Interaccion

Interaccion

Atraccion

Pilar de
comunicacion

Tematica de la
publicacién

OCTUBRE, 2023

Informativo

Informativo

Entretenimiento
/ informativo

Informativo

Informativo/
emocional

Informativo

Entretenimiento
/ informativo

Informativo

Informativo

Informativo

Entretenimiento
/informativo

Requisitos para
tramites referentes a
la Direccion General

de Registros.

Requisitos para
tramites en Registro

Vehicular.
Pasos a seguir para
pagosde matricula

vehicular para
carros con
terminacion6y 7.
Noticias sobre metas
y proyectos
alcanzadosen la
institucion.
Estadisticasy datos
concientizando
sobre el 10 de
octubre: dia mundial
de la salud mental.
Pasos a seguir para
pagosde matricula
vehicular para
carros con
terminacion6y 7.

Requisitos para
tramites referentes a
la Direccién General

de Registros.
Informacién sobre
horarios de atencion,
ubicaciony tramites
que puede realizar.
Noticias sobre metas

y proyectos

alcanzadosen la

institucion.

Requisitos para
tramites en Registro

Vehicular.
Pasos a seguir para
pagosde matricula

vehicular para
carros con
terminacién6y 7.

Imagen

Formato

Video

Historia
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Semana

Semana
1

Semana
2

Twitter

Facebook

Instagram

TikTok

Twitter

Facebook

Instagram

TikTok

Twitter

Facebook

Instagram

TikTok

Atraccion

Interaccion

Interaccion

Atraccion

Atraccion

Interaccion

Interaccion

Atraccion

Atraccion

Interaccion

Interaccion

Atraccion

Informativo

Informativo/
emocional

Informativo

Entretenimiento

/informativo

Informativo

Requisitos para
tramitesen Registro
Vehicular.
Estadisticasy datos
concientizando
sobre el 24 de
octubre: dia mundial
del cambio
climatico.
Pasos a seguir para
pagosde matricula
vehicular para
carros con
terminacion6y 7.
Informacién sobre
horarios de atencion,
ubicaciény tramites
que puede realizar.
Noticias sobre metas
y proyectos
alcanzadosen la
institucion.

NOVIEMBRE, 2023

Informativo

Informativo

Entretenimiento
/ informativo

Informativo

Informativo/
emocional

Informativo

Entretenimiento
/informativo

Requisitos para
tramites referentes a
la Direccién General

de Registros.

Requisitos para
tramites en Registro

Vehicular.
Pasos a seguir para
pagosde matricula

vehicular para
carros con
terminacién 8 y 9.
Noticias sobre metas
y proyectos
alcanzadosen la
institucion.
Estadisticasy datos
concientizando
sobre el 14 de
noviembre: dia
mundialde la
diabetes.
Pasos a seguir para
pagosde matricula
vehicular para
carros con
terminacion 8 y 9.

Requisitos para
tramites referentes a
la Direccion General

de Registros.

X
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Twitter
Facebook
Instagram
Semana
3
TikTok
Twitter
Facebook
Instagram
Semana
4
TikTok
Twitter
Facebook
Instagram
Semana
1
TikTok
Twitter

Atraccion

Interaccion

Interaccion

Atraccion

Atraccion

Interaccion

Interaccion

Atraccion

Atraccion

Interaccion

Interaccion

Atraccion

Atraccién

Informacion sobre
horarios de atencion,

Informativo ubicaciény tramites
que puede realizar.
Noticias sobre metas
. royectos
Informativo Y proy

alcanzadosen la
institucion.
Requisitos para
Informativo trdmitesen Registro
Vehicular.
Pasos a seguir para
pagosde matricula
vehicular para
carros con
terminaciéon 8y 9.
Requisitos para
Informativo trdmitesen Registro
Vehicular.
Noticias sobre metas
y proyectos

Entretenimiento
/ informativo

Informativo
alcanzadosen la
institucion.
Pasos a seguir para
pagosde matricula
Informativo vehicular para

carros con
terminacién 8 y 9.
Estadisticasy datos
sobre efi 25 de
Informativo/ noviembre: dia de la
emocional eliminacién de la
violencia contra la
mujer.
Noticias sobre metas
y proyectos
alcanzadosen la
institucion.
DICIEMBRE, 2023

Requisitos para
tramites referentes a
la Direccién General

de Registros.

Requisitos para
Informativo tramites en Registro

Vehicular.
Pasos a seguir para
pagosde matricula

vehicular para
motosy carga
pesada / especial.
Noticias sobre metas
y proyectos

Informativo

Informativo

Entretenimiento
/informativo

Informativo
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Facebook
Instagram
Semana
2 TikTok
Twitter
Facebook
Instagram
Semana
3
TikTok
Twitter
Facebook
ST Instagram
4
TikTok
Twitter

Fuente: elaboracion propia.

Interaccion

Interaccion

Atraccién

Atraccion

Interaccion

Interaccion

Atraccion

Atraccién

Interaccion

Interaccion

Atraccion

Atraccién

Informativo

Informativo

Entretenimiento
/ informativo

Informativo/
emocional

Informativo

Informativo

Entretenimiento
/ informativo

Informativo

Informativo

Informativo

Entretenimiento
/informativo

Informativo

alcanzadosen la
institucion.
Requisitos para
tramites en Registro
Vehicular.
Pasos a seguir para
pagosde matricula
vehicular para
motosy carga
pesada / especial.
Requisitos para
tramites referentes a
la Direccién General
de Registros.
Estadisticasy datos
concientizando
sobre el 20 de
diciembre: dia
mundialde la
solidaridad humana.
Noticias sobre metas
y proyectos
alcanzadosen la
institucion.
Requisitos para
trdmitesen Registro
Vehicular.
Pasos a seguir para
pagosde matricula
vehicular para
motosy carga
pesada/ especial.
Requisitos para
tramites en Registro
Vehicular.
Mensajessobre
fiestasnavidefiasy
de fin de afiode
partede la
institucion.
Pasos a seguir para
pagosde matricula
vehicular para
motosy carga
pesada/ especial.
Requisitos para
trdmitesen Registro
Vehicular.
Noticias sobre metas
y proyectos
alcanzadosen la
institucion.

X X
X X
X
X
X

X
X X
X
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Tabla 16. Plan de contenido en canales tradicionales.

Semana

Semana
1

Semana
2

Semana

Semana
4

Semana
1

Semana
2

Semana
3

Semana
4

Semana
1

Semana

2

Semana
3

Medio
tradicional

Television

Radio

Television

Radio

Television

Radio

Television

Radio

Television

Radio

Television

Radio

Television

Radio

Television

Radio

Television

Radio

Television

Radio

Television

Objetivo .
de la P”ar de. Tematica de la publicacién
N comunicacion
publicacién
OCTUBRE
Atraccion Informativo Pasos a seguir para pagos dg ma_trlcula vehicularpara
carros con terminacion 6y 7.
Atraccion Informativo Informacion sobr_e la oficina regl_onal danlidense del
Instituto de la Propiedad.
Atraccion Informativo Informacién sobre la oficina regional danlidense del
Instituto de la Propiedad.
i . P ir par matricula vehicular par:
Atraccion Informativo as0s a seguir para pagosdg a't, cula vehicularpara
carros con terminacion6y 7.
Atraccion ey Pasos a seguir para pagos de_ ma_tlrlcula vehicularpara
carros con terminacion6y 7.
Atraccion Informativo Informacién sobre la oficina regional danlidense del
Instituto de la Propiedad.
L . Informacion sobre la oficina regional danlidense del
Atraccion Informativo . y
Instituto de la Propiedad.
Atraccion Informativo Pasos a seguir para pagosde_ ma_tflcula vehicularpara
carros con terminacion6y 7.
NOVIEMBRE
Atraccion Informativo Pasos a seguir para pagos de_ ma't,rlcula vehicularpara
carros con terminaciéon 8 y 9.
Atraccion Informativo Informacién sobre la oficina regional danlidense del
Instituto de la Propiedad.
y . Informacion sobre la oficina regional danlidense del
Atraccion Informativo . N
Instituto de la Propiedad.
N T Pasos a seguir para pagosdg ma_tflcula vehicularpara
carros con terminacion 8y 9.
L . Pasos a seguir para pagosde matricula vehicularpara
Atraccion Informativo carros con terminacién 8 y 9.
" . Informacion sobre la oficina regional danlidense del
Atraccion Informativo . N
Instituto de la Propiedad.
Atraccion Informativo Informacién sobr_e la oficina regl_onal danlidense del
Instituto de la Propiedad.
" . Pasos a seguir para pagosde matricula vehicularpara
AR e b carros con terminacién 8y 9.
DICIEMBRE
" . Pasos a seguir para pagosde matricula vehicularpara
gkl R DIE motosy carga pesada / especial.
" . Informacién sobre la oficina regional danlidense del
Atraccion Informativo . .
Instituto de la Propiedad.
N IR Informacion sobr_e la oficina regl_onal danlidense del
Instituto de la Propiedad.
" . Pasos a seguir para pagosde matricula vehicularpara
Atraccion Informativo motosy carga pesada / especial.
y ; Pasos a seguir para pagosde matricula vehicularpara
Atraccion Informativo guir para pag P

motosy carga pesada / especial.
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Radio Atraccion Informativo
Television = Atraccion Informativo

Semana
4 Radio Atraccion Informativo

Fuente: elaboracién propia.

Informacién sobre la oficina regional danlidense del

Instituto de la Propiedad.

Informacion sobre la oficina regional danlidense del
Instituto de la Propiedad.
Pasos a seguir para pagosde matricula vehicularpara

motosy carga pesada / especial.

Tabla 17. Propuesta de Cufia radial.
Propuesta: “Todo en un solo lugar: Instituto de la Propiedad”

Escena 1

Narrador: “En Danli
encontrarasun lugar donde
resolver tus tramites
vehiculares e inmobiliarios de
manera rapida y eficiente”

Escena 4

Narrador: “Visitanos de lunes
aviernes, de8a.m.a4 p.m.
en colonia El Zarzal, segunda
entrada calle pavimentada,
Danli, El Paraiso. Obtén
mayorinformacion de los
requisitos en nuestra pagina
web www.ip.gob.hn

Fuente: elaboracion propia.

Duracién: 30-35 segundos

Escena 2
Narrador: “En nuestro departamento de
Registro Vehicular podrasrealizar
inscripciones de vehiculos, cambios de
propietario, cambios fisicos de vehiculo,
reclamo de placasy mas. En nuestro
departamento de Registro Inmueble
encontrarasservicios de compra-venta de
propiedades, constitucion de hipotecas,
sentencias,y muchosmas”

Escena 5

Narrador: “En la oficina regional
danlidense del Instituto de la Propiedad
encontrarastodo lo que necesitas en un
solo lugar. Simplifica tustramites, ahorra
tiempo y confia en nosotros”

Medio de implementacién: radio.

Escena 3

Narrador: “Nuestro equipo
altamente capacitado esta
listo para brindarte una
atencion personalizada y
asesoramiento en todos tus
tramites, ofreciendo un
servicio confiabley expedito”

Escena 6

Narrador: “Instituto de la
Propiedad, tu solucion
confiable para trdmites
vehiculares e inmobiliarios”
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Tabla 18. Propuesta de spot publicitario: storytelling

Propuesta: “Todo en un solo lugar: Instituto de la Propiedad”]

Escena 1l

Se abre con unaimagen
panoramicade un hermoso
paisaje de la ciudad de Danli,
destacando la coloniadonde
se encuentra el Instituto de la
Propiedad.

Narrador (voz en off): “En
Danli encontraras un lugar
donde resolver tus tramites
vehiculares e inmobiliarios
de manera rapiday eficiente”

Escena 4

Se muestra el logotipo de la
institucion en la pantalla
junto con la direccién y los
horarios de atencion.

Narrador (voz en off):
“Visitanos de lunes a viemes,
de 8a.m.a4 p.m.encolonia
El Zarzal, segunda entrada
calle pavimentada, Danli, El
Paraiso. Obtén mayor
informacion de los requisitos
en nuestra pagina web

www.ip.gob.hn
Fuente: elaboracion propia.

Duracion: 30-35 segundos

Escena 2
Se muestra una secuenciade
imagenes en rapidasucesién que
representan los diferentes tramites
que se pueden realizar. Las
imagenes incluyen la entrega de
placas, cambios de propietario,
compra-venta de propiedades,
inscripcion de derechos
hereditarios, constitucion de
hipotecasy otros tramites
mencionados.
Narrador (voz en off): “Ennuestro
departamento de Registro
Vehicular podras realizar
inscripciones de vehiculos,
cambios de propietario, cambios
fisicos de vehiculo, reclamo de
placas y méas. En nuestro
departamento de Registro Inmueble
encontraras servicios de compra-
venta de propiedades, constitucion
de hipotecas, sentencias, y muchos
mas”

Escena 5

Se muestra a una persona
satisfecha saliendo de las oficinas
del Instituto de la Propiedad con un
gesto de alegria en su rostro, y con
papeles entre sus manos.

Narrador (voz en off): “Enla
oficina regional danlidense del
Instituto de la Propiedad
encontraras todo lo que necesitas
en un solo lugar. Simplifica tus
tramites, ahorratiempoy confia en
nosotros”

Medio de implementacidn: televisién, Facebook e Instagram.

" Comentado [AH11]: Siestoes un story board, debe ir con

Escena 3

Se muestran a personas
felices y satisfechas
mientras realizan sus
tramites en un ambiente
amigable y profesional.

Narrador (voz en off):
“Nuestro equipo altamente
capacitado esta listo para
brindarte una atencién
personalizada y
asesoramiento en todos tus
tramites, ofreciendoun
servicio confiable y
expedito”

Escena 6
La pantalla se oscurece y
aparece el logotipo del
Instituto de la Propiedad
junto con el slogan: “Tu
solucion confiable para
tramites vehiculares e
inmobiliarios”.

Narrador (voz en off):
“Instituto de la Propiedad,
tu solucidn confiable para
trdmites vehiculares e
inmobiliarios”

imdagenesy ya concepto publitario disefiado.
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6.4.6
6.4.6.1

MODELO DE SERVICIO AL USUARIO
ORGANIZACION

Garantizar a fiabilidad y buena ejecucién de un modelo de servicio al usuario empieza por

el alto mando de la institucion, debe de existir una estructura organizativa fuerte que sepa mandar

y explicar la funcionalidad y la importancia de un buen trato a los ciudadanos, esto de la mano con

un buen trato a los funcionarios publicos para incentivar a los colaboradores sobre realizar sus

gestiones de manera eficaz, con calidez humana, con paciencia, respeto y principalmente con

transparencia en cada uno de los tramites.

O >

Secretariaejecutivadel
Instituto de la
Propiedad

_ Encargada del controle
implementacion correcta de
las normas.

Jefe Nacional de
Registro Vehicular

Encargado del
cumplimiento nacional de
todos los centros de
orientacién y atencion al
ciudadano, especialmente
regional de Danli.

Jefe Nacional de
Registro Inmueble

Encargado del
cumplimiento nacional de
todos los registros
inmuebles, especialmente
regional de Danli.

llustracion 31. Comité de calidad propuesto para el modelo de servicio al usuario.

Fuente: elaboracion propia.
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6.4.62 ORGANIGRAMA REGISTRO VEHICULAR DANLI

Directora General de
Registro Vehicular

Jefe Nacional de Placas Jefe Nacional COAC

llustracion 32. Organigrama Registro Vehicular Danli.

Fuente: elaboracién propia.

6.4.6.3 ORGANIGRAMA REGISTRO INMUEBLE DANLI

Registrador titular

Registrador adjunto Registrador adjunto Digitalizador

Oficial de ventanilla de

. Registrador Oficial de ventanilla
retiro

Oficial de ventanilla d
reial de ventanitia de Registrador Encargado de tomos

presentacién

Registrador Informatica

llustracion 33. Organigrama de Registro Inmueble.

Fuente: elaboracion propia.



6.4.6.4 PERSONAL
Tanto para empresas privadas como para instituciones publicas, el personal es el recurso
fundamental y mas importante para que las funciones, la vision y mision de la institucion se
ejecuten segun los planes estipulados. El éxito o fracaso del modelo de servicio al usuario va de la
mano con el nivel de capacidad que tienen los funcionarios publicos desde el nivel mas alto del
organigrama hasta el dltimo nivel del mismo, debe existir una sinergia entre todos los
departamentos y areas de la institucion para que todos hablen el mismo idioma y asi la atencion

brindada a los ciudadanos sea equitativa e igualitaria.

En términos de formacion, el director de calidad puede desarrollar y administrar programas
de capacitacion para mejorar las habilidades y conocimientos de los empleados en relacion con la
calidad. Esto puede incluir sesiones de capacitacion en técnicas de control de calidad, auditorias
internas, uso de herramientas de mejora continua y otras areas relevantes dentro de la institucion
o fuera de ella si se pretende realizar alianzas estratégicas con otras instituciones publicas, privadas
o del extranjero. El director de calidad también es responsable de hacer un seguimiento de los
registros de los empleados en relacion con la calidad. Esto implica mantener registros actualizados
de la formacion y certificaciones de los empleados, asi como cualquier otra documentacion
relacionada con la calidad. Al monitorear los registros de los empleados, el director de calidad
puede asegurarse de que los empleados estén cumpliendo con los requisitos de formacién y que

estén adecuadamente calificados para llevar a cabo sus funciones relacionadas con la calidad.

6.4.6.5 EQUIPO
Elaborar un plan de calibracion, verificacion de rendimiento y funcionamiento adecuado
de los equipos es una responsabilidad clave del director de calidad. A continuacion, se describen

los elementos y medidas que se deben incluir en dicho plan:

1. Calibracion y verificacion de rendimiento: El plan debe establecer los intervalos de
calibracion vy verificacién de rendimiento de los equipos, tanto diarios, semanales como
mensuales. Esto implica realizar pruebas y mediciones regulares para asegurar que los
equipos estén funcionando correctamente y produciendo resultados precisos. Ademas, se

deben documentar los procedimientos de calibracion y las tolerancias aceptables.

2. Mantenimiento preventivo: El plan debe incluir medidas de mantenimiento preventivo,

como la limpieza sistemética, el ajuste y la sustitucion de piezas de los equipos. Estas
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actividades deben realizarse segun los intervalos programados y las pautas del fabricante.

El objetivo es prevenir fallas y garantizar un funcionamiento 6ptimo de los equipos.

Etiquetado y control de mantenimiento: Es importante supervisar el control de etiqueta en
los equipos, donde se indique cuando debe realizarse el proximo mantenimiento o servicio
requerido. Esto ayuda a mantener un registro claro de las actividades de mantenimiento

realizadas y a programar las acciones futuras de manera oportuna.

Inventario de equipos: Se debe elaborar un inventario de todos los equipos utilizados,
especificando el tipo de instrumento, marca, nimero de modelo, nimero de serie y fecha
de adquisicion. Ademas, se debe indicar si los equipos fueron comprados nuevos, usados
o reacondicionados, y si cuentan con documentacion, piezas de repuesto y contrato de
mantenimiento. También es importante registrar la fecha de vencimiento de la garantia, si

aplica, y si existe una guia de uso y mantenimiento proporcionada por el fabricante.

Formacion de operadores: El director de calidad debe asumir la responsabilidad de la
formacion de todos los operadores que utilizardn los equipos. Esto implica proporcionar
capacitacion inicial sobre el funcionamiento correcto de los equipos, las técnicas de
calibracién y verificacion, asi como los procedimientos de mantenimiento preventivo.
Ademas, es esencial brindar actualizaciones periddicas y refuerzos de formacion para
garantizar que los operadores estén actualizados y competentes en el manejo de los

equipos.
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6.4.6.6

MEDIDAS DE CONTROL

Politica de Beneficios de los Empleados: Esta politica
abordari los beneficios y las compensaciones que la
institucién ofrece a sus empleados. Se especificarin los
beneficios, como el seguro médico, los planes de
jubilacién, las vacaciones y los dias de enfermedad, asi
como los procedimientos para solicitar y administrar
dichos beneficios. También se enfatizara la
importancia de tratar a todos los empleados de manera
justa y equitativa en lo que respecta a los beneficios
para la buena ejecucién de sus deberes.

Politicas

de calidad

Politica de Confidencialidad de la Informacion: Esta
politica estableceri Ia importancia de mantener la
confidencialidad de la informacidn sensible y protegida
de la institucién y de los empleados. Se proporcionarin
directrices claras sobre el manejo y la proteccién de la
informacion confidencial, incluyendo los datos.
personales de los empleados, y se establecerin medidas

de seguridad adecuadas para prevenir el acceso no

autorizado.

llustracion 34. Propuesta de politicas de calidad a seguir para el modelo de servicio.

Fuente: elaboracion propia.

Fuente: elaboracion propia.

6.4 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO

Tabla 19. Funciones, personal responsable y recursos requeridos para la implementacion.

Funciones

Personal responsable

Recursos requeridos

Planificacion y ejecucién de plan de
comunicaciones integradas de
marketingpara el Instituto de la
Propiedad

Unidad de comunicaciones

Informacién proporcionada por la
propuesta anteriormente
mencionada: FODA, andlisis PEST,
estrategias y tacticas, plan de
medios, mensajesy canales.

Modelo de servicio al usuario

Jefes de departamento

Jefes de unidad

Personal de atencidn de ventanilla

Informacién proporcionada por la
propuesta anteriormente
mencionada: organigramas,
politicas de calidad.

Creacion de contenido digital y
tradicional

Unidad de comunicaciones

Jefes de departamento

Plan de contenido, cronogramay
presupuesto

Capacitacion a personal

Secretaria ejecutiva

Plan de capacitacion, datosde
personal y datossobre equipo y
sistema en uso en la actualidad

93



Medicion de resultados Jefe de comunicaciones KPI’s propuestas

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 20. Cronograma de ejecucion de actividades.

Octubre Noviembre Diciembre
2023 2023 2023

Implementacién de modelos de marketing que ayuden a
entender y mejorar los procesos del Instituto de la Propiedad.
Plan de contenidosen canales digitales
Plan de contenidosen canalestradicionales
Encuesta de satisfaccion a usuarios
Medicién de resultados
Implementar un plan de Comunicaciones Integradas del
Marketing orientado a estrategias y tacticas para el desarrollo

de las mismas mediante procesos rigurosos en canales
digitalesy tradicionales.

Marketing de contenidos
Social ADS
Marketing relacional
Implementar un Modelo de Servicio al Usuario para que los
funcionarios publicos puedan ejecutar sus labores con
sinergia y manejando los procesos de forma estandar con el
fin de brindar una mejor atencién a los ciudadanos
danlidenses.

Capacitacion a empleados _
Evaluacién de mobiliario y equipo _
Implementacién de modelo de servicio _

Medicion de resultados
Fuente: elaboracion propia.

PRESUPUESTO
DESARROLLO DE PROPUESTA
OCTUBRE
PLAN DE CONTENIDOS EN CANALES DIGITALES

FACEBOOK 1.3,000.00
INSTAGRAM 1.2,000.00

TWITTER 1.1,000.00

PLAN DE CONTENIDOS EN CANALES
TRADICIONALES

RADIO 110,000.00
TELEVISION 112,000.00

MEDICION DE RESULTADOS 1500.00

MARKETING DE CONTENIDOS
L0.00

DE FORMA ORGANICA EN REDES SOCIALES
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MARKETING RELACIONAL

ENCUESTAS DE SATISFACCION L1,500.00
CAPACITACION A EMPLEADOS
REGISTRO VEHICULAR .10,000.00
REGISTRO INMUEBLE .13,000.00
EVALUACION DE MOBILIARIOY EQUIPO 1.6,000.00
IMPLEMENTACION DE MODELO DE SERVICIO L0.00
MEDICION DE RESULTADOS L500.00
TOTAL, OCTUBRE L59,500.00
NOVIEMBRE
PLAN DE CONTENIDOS EN CANALES DIGITALES
FACEBOOK 1.1,000.00
INSTAGRAM 1.2,000.00
TWITTER 1.1,000.00
PLAN DE CONTENIDOS EN CANALES
TRADICIONALES
RADIO L5,000.00
TELEVISION L.6,000.00
MEDICION DE RESULTADOS L.500.00
MARKETING DE CONTENIDOS
DE FORMA ORGANICA EN REDES SOCIALES L0.00
MARKETING RELACIONAL
ENCUESTAS DE SATISFACCION 1.1,500.00
CAPACITACION A EMPLEADOS
REGISTRO VEHICULAR .10,000.00
REGISTRO INMUEBLE .13,000.00
EVALUACION DE MOBILIARIOY EQUIPO 1.2,000.00
IMPLEMENTACION DE MODELO DE SERVICIO L0.00
MEDICION DE RESULTADOS L.500.00
TOTAL, NOVIEMBRE L42,500.00
DICIEMBRE
PLAN DE CONTENIDOS EN CANALES DIGITALES
FACEBOOK 1.3,000.00
INSTAGRAM 1.2,000.00
TWITTER L.1,000.00
PLAN DE CONTENIDOS EN CANALES
TRADICIONALES
RADIO L.5,000.00
TELEVISION 1.4,000.00
MEDICION DE RESULTADOS L.500.00
MARKETING DE CONTENIDOS
DE FORMA ORGANICA EN REDES SOCIALES L0.00

MARKETING RELACIONAL
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ENCUESTAS DE SATISFACCION
CAPACITACION A EMPLEADOS
REGISTRO VEHICULAR
REGISTRO INMUEBLE
EVALUACION DE MOBILIARIO Y EQUIPO
IMPLEMENTACION DE MODELO DE SERVICIO
MEDICION DE RESULTADOS
TOTAL, DICIEMBRE
GRAN TOTAL: L124,000.00
Fuente: elaboracién propia.

L1,000.00

L2,000.00
L2,000.00
L1,000.00
L0.00
L500.00
L.22,000.00
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6.5

CONCORDANCIADE LOSSEGMENTOS DE LA TESISCON LA PROPUESTA

Tabla 21. Matriz de concordancia.

Titulo de
investigaci
on

Evaluacién
de la
calidad del
servicio e
imagen de
la oficina
regional
del
Instituto de
la
Propiedad
en Danli

Capitulo |

Objetivo
general

Evaluarel
nivel de
satisfaccio
n de los
usuarios de
la oficina
regional
danlidense
del
Instituto de
la
Propiedad
con
relacion a
la calidad
del
servicio
brindado
por los
funcionari
os publicos
y las
acciones
estratégica
s del
marketing
realizadas
parala
imagen
institucion
al.

Objetivos
especificos

Evaluarlos
procesos de
servicio al
cliente
medianteun
analisis
interno de los
colaboradores

Capitulo 11

Teorias/

metodologia
s de sustento

Direccion
estratégica
del
marketing.

Variables

Procesos
internos

Capitulo 111

Poblaciones

Hombresy
mujeres que
actualmente
laboranen las
oficinas
danlidenses
del Instituto
de la
Propiedad.

Técnicas

Entrevista
a
profundid
ad

CapituloV

Conclusiones

Existe una
variedad de
opiniones de los
colaboradores
de los
diferentes
departamentos
del Instituto de
la Propiedad,
regional de
Danli; indican
que los
procesos que se
llevan a caboen
la via interna de
la oficina no
permiten una
buena agilidad
ante los
usuarios al
momento de
realizar sus
tramites, es
decir, existen
retrasos dentro
de los procesos
que se realizan
para poder
brindar una
buena atencién
y un servicio de

Capitulo VI
Nombre de la Objetivos
propuesta propuesta
Implementar
un Modelo de
Servicio al
Usuario para
que los
funcionarios
Plan de publicos
Comunicacion = puedan
es Integradas = ejecutarsus
de Marketing = labores con
para la sinergia y
ejecucionde manejando los
un Modelo de | procesos de
Servicio al forma
Usuario. estandarcon
el fin de
brindar una
mejor
atenciéna los
ciudadanos
danlidenses.



calidad, el
equipo es
obsoleto ya que
tienen afiosde
trabajarconlas
mismas
maquinasy
existen
diferentes
problemas
técnicos que
impiden la
ejecucion agil y
rapida de los
procesos. La
infraestructura
puedellegar a
mejorarseya
que muchosde
los
colaboradores
cuentancon
espacios
pequefiose
incomodos. El
compafierismo
y trabajoen
equipo esun
factorque juega
un papel
fundamental
parala
ejecucion de
buenastareasy
responsabilidad
es, algunos
empleados
indican que este
proceso se debe
de mejorarpara



Analizar los
esfuerzos de
marketingy
canalesde
comunicacion
queel
Instituto de la
Propiedad ha
realizado.

Comunicaci
o6n integrada
del
marketing.

Estrategias
de marketing
y . .z
comunicacio
n
implementad
as

Jefe de
unidad de
comunicacion
es del
Instituto de la
Propiedad

Entrevista
a
profundid
ad

que exista una
sintonia entre
todoslos
colaboradoresy
sus deberes.

Los esfuerzos,
técnicasy
estrategias que
la institucion ha
implementado
son buenasy
cuentancon
KPI’s basicos
que ayudana
medir las
buenas
practicas, sin
embargo, segiin
el jefede
comunicaciones
de la
institucion, el
tema de canales
tradicionalesde
comunicacién
ha sido
olvidadoy
segun las
encuestasa los
usuarios, la
television tiene
un buen
porcentaje de
consumo
(15%), siendo
el medio
tradicionalmas
espectado por
los usuarios,



Evaluarlas
caracteristicas
y niveles de
satisfaccion
de los
usuarios
actualesdela
oficina
regional
danlidense
del Instituto
de la

Marketing
relacional:
calidad,
servicio al
cliente y

fidelizacion.

Satisfaccion
del usuario

Hombresy
mujeres que
residen en los
municipios
del
departamento
de El Paraiso
y que han
visitado las
oficinas
danlidenses
del Instituto

Encuesta

debido a este
hallazgo, al
querer
implementarun
planen medios
tradicionalesse
debe detomar
en cuenta este
medio de
comunicacion.
De igual
manera, los
medios
digitales mas
consumidos por
los usuarios son
Facebook
(24%) e
Instagram
(21%), por lo
que se deben
considerar estas
redes sociales
paraunplande
marketingy
comunicaciones

El 54% de los
usuarios que
realizan
tramites por
medio de
gestores es
porque
desconocen los
requisitos de
esos tramites,
esto indica que
puede haberun

Implementar
un plande
Comunicacion
es Integradas
del Marketing
orientadoa
estrategias y
tacticaspara
el desarrollo
de las mismas
mediante
procesos



Propiedad.

de la
Propiedad por
al menoshace
3 afios.

mayoresfuerzo
en proporcionar
toda la
informacion
correspondiente
atravésde un
plande
comunicacion,
ligando a ello
que el 19%de
los encuestados
indican quela
institucion
deberia de
mejorar los
posts en
television, radio
y/o prensa. De
igual manera, el
18% de los
usuarios creen
que debe haber
un vocero
institucional
parala
informacion
necesaria que
respecta a la
institucion, esto
se debe manejar
de la mano con
los medios de
comunicacion
preferidos de
los usuarios
paraqueel
mensaje sea
claro,
contundentey
llegue al grupo

rigurosos en
canales
digitales y
tradicionales.



Evaluarel
conocimiento
de los
usuarios
sobre los
objetivose
imagen de la
institucion.

Net
Promoter
Score (NPS)

Perfil de los
usuarios

objetivo del
Instituto de la
Propiedad.

Los usuarios
actualesque
visitan las
oficinas
danlidenses del
Instituto de la
Propiedad
tienen un buen
concepto sobre
los
colaboradores
con lo que
respecta a su
capacidadde
conocimiento,
el 57.30%de
los encuestados
lo indica, y la
calidez con la
que se les
atiendees
buena, el
60.70%de los
encuestadoslo
indica, sin
embargo,
indican queel
sistema puede
mejorarpara
realizar
agilmente los
procesos, al
igual que tener
personal dentro
de las oficinas



de la institucion
que ayuden con
la informacién
necesaria segin
dudasy
consultasque
existen
diariamenteya
que el 40%de
los encuestados
llega
directamentea
la oficina a
realizar esas
preguntas.
Debido a la
demandade
carga de trabajo
de los
funcionarios
publicos, los
objetivosde la
institucion ante
los usuarios
pueden estaren
la cuerda floja
yaque los
procesos de
atencién deben
tener una
mejora, indican
que los tramites
que realizan son
fidedignos (el
49.90% de los
encuestadoslo
indican), sin
embargo, la
imagen
institucional



Analizarel
entornode la
cobertura de
accesoa
internet y
dispositivos
moviles de
los usuarios.

Experiencia
del usuario:
principios y
métodos.

Determinar
un plande
mejora del
proceso al
servicio al
cliente y
comunicacion
esparala
regional
danlidense
del Instituto
dela
Propiedad.

Direccion
estratégica
del
marketing.

Preferencias
y patronesde
uso de
canalesde
comunicacié
n de los
usuarios

puede mejorar
alcontarcon
diferentes
canalespara
comunicarlos
mensajes
acordesa la
filosofia
corporativa.

Los usuarios
cuentan con una
amplia
cobertura de
accesoa
internet, el 45%
cuenta con
internet por
medio de datos
moviles, el 43%
cuenta con
accesoa
internet
residencial y el
10% cuenta con
accesoa
internet en el
trabajo, porlo
que la
implementacion
de estrategias
meramente
digitales
permite que se
mantengan
conectadosy de
esa manera
informados.
Graciasaque el
32% de los

Implementar
modelos de
marketingque
ayudena
entendery
mejorarlos
procesos del
Instituto de la
Propiedad.



encuestados
realiza llamadas
al contact
centerde la
institucion y el
20% realiza
servicios en
linea mediante
la pagina web,
se deben
aprovechar
estos dos
puntosde
control junto
con el
conocimiento
de las
coberturasde
accesoa
internet para
desplegar una
serie de
estrategias
comunicativas
basicasen los
medios
correctos.
Fuente: elaboracidn propia.



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Armstrong, G., & Kotler, P. (2013). Fundamentos de marketing. Pearson.

Armstrong, G., & Kotller, P. (2013). Marketing de Servicios. Pearson.

Bargalld, M. (2011). Net Promoter Score, el pardmetro clave para la medicion de la fidelidad.
Buenos Aires.

Baso, E., & Quintero, D. (2022). El Marketing del servicio en las Instituciones Publicas. Revista
Saberes APUDEP, 243-260.

Cotrado, S., & Marcavillaca, A. (2022). Actitud laboral del personal administrativo y
satisfaccion del usuario en entidades gubernamentales. Instituto Universitario de
Innovacion Ciencia y Tecnologia Inudi Perd. doi:https://doi.org/10.35622/inudi.b.018

Finanzas, S. d. (s.f.). Ley de Procedimiento administrativo. Obtenido de
http://iwww.sefin.gob.hn/wpcontent/uploads/leyes/LEY %20DE%20PROCEDIMIENTO
%20ADMINISTRATIVO.pdf

Fragoso, J. T. (Junio de 2011). Science Direct. doi:https://doi.org/10.1016/S0123-
5923(11)70156-5

FUNDIBEQ. (2019). Fundacion Iberoamericana para la Gestion de la Calidad. Obtenido de
https:/imww.fundibeq.org/images/pdf/Modelo_lberoamericano_V_2019_Revisada.pdf

Garcia, A. (2013). Cultura de servicio en la optimizacion de servicio al cliente.

Garcia, A. (2016). Cultura de servicio en la optimizacion del servicio al cliente. Obtenido de
http://ojs.urbe.edu/index.php/telos/article/view/731/660

Gonzélez, C. L. (2014). Repositorio Unimilitar. Obtenido de
https://repository.unimilitar.edu.co/bitstream/handle/10654/13057/PRACTICAS%20?seq
uence=1

Honduras, U. N. (2022). Perfil sociodemografico de Danli, El Paraiso, 2022. Obtenido de Perfil
sociodemogréfico de Danli, El Paraiso, 2022: https://oee.unah.edu.hn/assets/Perfiles-
Sociodemograficos/El-Paraiso-07/Reporte-de-0703-El-Paraiso-Danli.pd f

Inga, K. (2022). Evaluacion del desempefio de los servidores publicos.

Keller, K., & Kotler, P. (2006). Direccion de marketing. Pearson.

Kemp, S. (13 de Febrero de 2023). Digital 2023: Honduras. Obtenido de



https://datareportal.com/reports/digital-2023-honduras

Legislativo, D. (2006). Ley de transparencia y acceso a la informacién publica. Obtenido de
https://www.tsc.gob.hn/biblioteca/index.php/leyes/17-ley-de-transparencia-y-acceso-a-la-
informacion-publica

Lobo, T., & Figueroa, D. (2018). Marketing Digital en el sector publico. Obtenido de
https://ri.unsam.edu.ar/xmlui/bitstream/handle/123456789/834/TFPP%20EE Y N%202018
%20FDD-LT.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Martinez, A. G. (2014). Universidad Pedagogica y Tecnoldgica de Colombia. Obtenido de
http://iwww.edutecne.utn.edu.ar/coini_2013/trabajos/COB11_TC.pdf

Melgar, J. (28 de Julio de 2022). iLifebelt. Obtenido de Crecimiento del Marketing Digital en
Honduras en 2022: https://ilifebelt.com/crecimiento-marketing-digital-en-
honduras/2017/12/

Montero, Y. H. (2015). Experiencia de Usuario: principios y métodos. Calmly Writer .

Mundial, G. B. (04 de Abril de 2023). Grupo Banco Mundial. Obtenido de Honduras Panorama
General: https:/iwww.bancomundial.org/es/country/honduras/overview

Nacional, C. (1959). Cédigo del trabajo. Obtenido de
https:/iwww.tsc.gob.hn/web/leyes/codigo_de_trabajo.pdf

Novillo, C., Villamarin, J., Velastegui, E., & Burbano, A. (2018). EI marketing relacional y la
fidelizacion del cliente. doi:10.23857/pc.v3i8.683

Parrales, J., Pibaque, M., & Nieto, D. (2021). La planificacion y direccion estratégica de
Marketing. Polo del Conocimiento, 394-409.

Pereira, J. (2013). ATENCION AL CLIENTE EN EL SECTOR PUBLICO. Obtenido de
https://www.mercadeo.com/blog/2013/12/atencion-al-cliente-en-el-sector-publico/

Pérez-Rojas, G. A. (2022). Mercadotecnia Gubernamental: Un concepto de la administracion
publica. Revista de Investigaciones Universidad del Quindio, 260-274.

Propiedad, I. d. (2023). Instituto de la Propiedad. Obtenido de Marco institucional:
https://www.ip.gob.hn/institucion/marco-institucional

Rios, P. P. (2020). Gestion municipal y calidad de atencion al ciudadano en la Municipalidad.
Obtenido de
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/hand1e/20.500.12692/47547/Fabi%c3%aln_RPP-
SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y



Transparencia, P. d.(2013). Informe sobre las irregularidades en el Instituto de la Propiedad.
Obtenido de
https://www.transparency.org/files/content/feature/Corruption_In_Land_Management_E
S.pdf

Valladares, L. F. (2013). Informe sobre la politizacién del Instituto de la Propiedad. Obtenido de
http://biblioteca.asjhonduras.com/wp-content/uploads/2021/06/Informe-Final-sobre-
Politizacionen-el-Instituto-de-la-Propiedad.pdf

Villalta, G. L. (Enero de 2023). Instituto de la Propiedad te informa. Obtenido de
https://www.ip.gob.hn/images/ip/comunicaciones/boletines/IP_te_Informa_Enero_2023.p
df



ANEXOS

ANEXO 1. ENCUESTA DE SATISFACCION A USUARIOS DEL INSTITUTODE LA

PROPIEDAD

Estimado usuario: el objetivo de esta encuesta es conocer su opinién sobre los servicios brindados
en esta institucion, por lo que le pido que conteste con la mayor sinceridad posible. Todas sus
respuestas seran confidenciales y serdn utilizadas Gnicamente para fines académicos.

1. ¢Con que frecuencia visita las instalaciones del Instituto de la Propiedad?

__Nunca lo he visitado
__Unavezen los Gltimos 3 afios
__ Semestralmente

__ Trimestralmente
__Mensualmente

__Almenos 1 vez a la semana

2. ¢Qué departamento visita con mayor frecuencia?

__Registro vehicular
__Registro inmueble
__Ambos

3. ¢Como evaluaria la calidad del servicio recibido por parte del personal del Instituto de la
Propiedad respecto a los siguientes factores?

Muy
malo

Malo

Indiferente

Bueno

Muy
bueno

Conocimiento del funcionario que le
atiende con respecto a sus tramites

Calidez y servicio al cliente recibido

Tiempo de resolucion y respuesta de los
trémites

Capacidad de resolucion de tramites sin
necesidad de trasladarse a la oficina
central en Tegucigalpa

Nivel de confianza de los tramites
realizados

4. ¢Qué puntuacion le dariaa la calidad de su experiencia obtenida en los tramites del Instituto
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de la Propiedad?
[ o T2 7T 2 T 3 17T 4 1T 5 [ 6 [ 7 1T 8 1 9 T 10

Clasifique los medios de comunicacién que usted utiliza con mayor frecuencia
___Redessociales

__Radio

__Television

__Periddico

__Navegador de internet

¢Con qué tipo de conexiones de acceso a internet cuenta?
___Acceso a internet con plan de datos moviles
___Internet residencial

__Servicio de internet en el trabajo

_Acceso a internet mediante redes publicas

¢Recuerda haber visto noticias o informacion referente a trAmites y requisitos del Instituto
de la Propiedad?
Si

No

¢{Mediante qué medios de comunicacién obtiene informacion y noticias brindadas por la
institucion?

__WhatsApp

___Facebook

__Instagram

___TikTok

__Péagina web

__Radio

__Television

__Bocaaboca

Cuando necesita realizar trdmites en el Instituto de la Propiedad, ,cdmo se informa de los
requisitos necesarios?

__Visito la oficina para preguntar directamente
__Llamadas al contact center de la institucion
___Péagina web / servicios en linea
__Redessociales



10. ;Qué mejoras puede implementar la institucion para brindar mayor informacién sobre
requisitos y tramites?

___Un vaocero institucional

__Un portal de noticias

__Mejorar las publicaciones en redes sociales

__Mejorar las publicaciones en television, radio y/o prensa
__Aumento de banners publicitarios con informacion requerida
__Contar con personal especial para dudasy consultas

11. Al realizar tramites en el Instituto de la Propiedad, ¢lo hace de forma personal o prefiere
mandar a un gestor?

__Realizo los tramites personalmente
__Realizo los tramites por medio de un gestor

12. ¢;Por qué razones necesita de un gestor para la realizacion de tramites en el Instituto de la
Propiedad?

___No cuento con el tiempo para hacer filas

__Prefiero pagar a un tercero para que realice todos los procedimientos

__Desconocimiento de requisitos e informacion
13. Edad

__De 21 a30 afios

__De31a40 afios

__De 41 a50 afios

___De51a60 afios

___Mas de 60 afios
14. Municipio donde reside

__Trojes

__Danli

__ElParaiso

__ Teupaseti

___Moroceli

__Yuscaran

__Liure

__ Texiguat

__Alauca



__Soledad
___Guinope
__Potrerillos
__Jacaleapa
__San Lucas
__Oropoli
__San Antonio de Flores
__San Matias
__Vado Ancho
__Yauyupe

15. Nivel educativo
__ Primaria incompleta
__Primaria completa
__Secundaria incompleta
__Secundaria completa
__Universidad incompleta
__Universidad completa

16. ¢ Trabaja actualmente?
__Si
__No

17. Nivel de ingresos aproximado
__Menos de L.10,000
__Entre L.10,001 a L.20,000
__Entre L.20,001 a L.35,000
__Entre L.35,001a L.45,000
__Més de L.45,000



ANEXO2. ENCUESTA AEMPLEADOS DEL INSTITUTO DE LA PROPIEDAD

l. Introduccién: presentacion

Mi nombre es Laura, soy estudiantede la maestria en Marketing Estratégico y Digital de UNITEC,
y es de mi agrado poder investigar las opiniones que usted tiene sobre el ambiente laboral, la
institucion y las funciones que desempefia actualmente, sus respuestas no seran compartidas
publicamente ya que la finalidad de esta entrevista es meramente académica.

1. Instrucciones

Le voy a plantear una serie de preguntas por lo que necesito que sus respuestas sean completamente
sinceras. Puede relatar abiertamente experiencias y/o ejemplos que usted crea que sean relevantes.
Toda la conversacion sera grabada con la garantia de cero reproducciones de la misma, mas que a

mi persona.
Ill.  Entrevista
Pregunta Objeto de busqueda
Cuénteme sobre sus funciones dentro de la institucién y su tiempo Entendersu rol y puntosde vista,
laborando aqui. antigliedad laboral.

Hébleme sobre la carga de trabajoy la claridad de los procesos que
usted maneja.

Conocer fortalezasy debilidades del
empleado.

¢Recibe usted apoyo de otros departamentosaltener dudaso
consultas? Expliquese.

Conocer el apoyo laboralexistente.

Cuando necesita consultaralgo a Tegucigalpa, ;Como defineel
tiempo de espera que usted realiza para despejardudas?

Conocer el apoyo laboralexistente.

¢Cudles su opinioén acerca de la infraestructura y el equipo que la
institucion le proporciona?

Entenderla percepcién de los funcionarios.

Segun el sistema que se utiliza actualmente, ;c6mo son los
procesos respecto a rapidez y agilidad de tramites?

Entender la percepcion de los funcionarios.

¢ Tiene el conocimiento suficiente sobre los pasosa seguir al
momento de realizar tramites, asi como conocer los requisitos
indispensables de cada uno de ellos?

Conocer fortalezasy debilidades del
empleado.

¢Qué mejorascree usted que debe implementarla institucién para
mejorarla calidad de los procesos desde el 4mbito interno?

Entendersu rol y puntosde vista.

IV.  Datosgenerales.
i. Sexo:
__Hombre
__ Mujer




ii. Edad:
__21a30afios
__31a40afios
__41a50afios

__Maés de50 afios

iii. Nivel educativo:
__Secundaria completa
__Universidad incompleta
__Universidad completa
iv. Antigliedad laboral:

V. Ingreso promedio:
_L.12,000 a L.15,000
_ L.15,001 a L.20,000
_L.20,001 a L.30,000
_L.30,001 a L.40,000
__Mas de L.40,000

Cierre y agradecimiento. Esto ha sido todo, le agradezco mucho por su valiosa
colaboracion y tiempo, feliz dia.



ANEXO 3. INSTRUCTIVO CAMBIO DE PROPIETARIO
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1. EQUIFOS Y MATERIALES

Sisterna de energia eléctrica
Sistema SEVEHNM

Hardware
Maobiliario y equipo de oficina
2, NARRATIVA
N® Actividad
1 Recibir al civdadano con |a solicitud de Cambio de Propietario. (RY-RE-01, RV-RE-
02, RV-RE-03, RV-RE-04)
2 Realizar la revision de los documentos fisicamente. (Vier anexo 5.1 al 5.13). Cumple
continde paso 3. (No cumple: FIN DEL PROCESO)
Mota: En los casos gue no cumpla se e debera informar al ciudadano el motivo del
rechazo.
3 | Ingresar al sistema SEVEHN.
4 Revisar documento versus informacion en el sistema SEVEHM para su respectiva
validacidn.
5 Realizar el cambio de propietario en &l sistema SEVEHM.
& Ganarar dos comprobantes del acto registral. (Ver anexo 5.14)
T Saolicitar la firma del ciudadano en los dos comprobantes del acto registral.
B Entregar al ciudadano un comprobante del acto registral.
k] Indicar &l ciudadano que debe realizar el pago por conceplo de cambio de
propietario en cualguier agencia bancaria.
10 | Archivar comprobanie del acto registral.
3. FUNDAMENTO LEGAL Y DOCUMENTOS RELACIONADOS
N" Documanto Cadigo
1 | Formulano Tradicion de Dominio Persona Matural a Persona Matural RYW-RE-01
2 | Formulario Tradicidn de Dominie Persona Matural a Persona Juridica RV-RE-02
3 | Formulario Tradicidn de Dominio Persona Juridica a Persona Matural RV-RE-03
4 | Formulario Tradicidn de Dominio Persona Juridica a Persona Juridica RV-RE-04
5 | Carpeta Legal RW-DE-01

Hormas Administrativas

1. De acwerdo con al tipo de Cambio de Propietario se solicitaran los requisitos establecidos:
Anexo 5.1: Traspaso o Cambio de propietario de vehiculo de una Persona Natural a

una Persona Natural.

Anexo 5.2: Traspaso o Cambio de propietario de vehiculo de una Persona Natural a

una Persona Juridica.
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Anexo 5.3: Traspaso o Cambio de propietario de un vehiculo de una Persona Juridica
= una Persona Matural.

Anexo 5.4: Traspaso o Cambio de propietario de un vehiculo de una Persona Juridica
a una Persona Juridica.

Anexo 5.5: Traspaso o Cambio de propiefario de wn wehiculo nacional enire
instituciones del Sector Publica.

Anexo 5.6: Traspaso o Cambio de propietario de un wehiculo de wna institucidn dal
Secior Pliblico a una Persona Matural o Persona Juridica (Subasia y Donacidn).
Anexo 5.7: Traspaso o Cambio de propietario de un vehiculo de una Persona Matural
o Persona Juridica a una institucidn del Secior Plublico.

Anexo 5.8: Traspaso o Cambio de propietario de un vehiculo de una Persona Matwral
Exonerada o Persona Juridica Exonerada a una Persona Matural o Persona Juridica
que no gacen de beneficios fiscales.

Anexo 5.9: Traspaso o Cambio de propietario de un vehiculo de una Persona Matwral
Exonerada o Persona Juridica Exonerada a una Persona Matural Exonerada o Parsona
Juridica Exonerada.

Anexo 5.10: Traspaso o Cambio de propietario de un vehiculo de una Persona Matwral
Exonerada o Persona Juridica Exonerada a una institucion del Secior Plblico .

Anexo 5.11: Traspaso o cambio de propietario por herencia, legado o donacian.
Anexo 5.12: Traspaso o cambio de propietario por mandamiento judicial, administrativo
yio arbitral.

Anexo 5.13: Traspaso 0 cambio de Propietarnio por ejecucion de garantia prendaria.

. Es responsabilidad del transcriptor de daios registrar cormectamente el cambio de
propiatario en el sisterna SEVEHN.

. Es responsabilidad del transcripior de datos ingresar los datos de la auténtica (aplica
cuando se presenta tradicion de dominio autenticado) de manera correcia y completa:

Mombres y apellidos del Notario.
Mimero de colegiacion de Motario.
Mimero de suténtica.

Fecha de la auténtica.

. Esle insiruclivo es de aplicacion exclusiva cuando el ciudadano se presenta de manera
presencial al Centro de Orientacidn y Atencidn al Ciudadano.

. Es responsabilidad del transcriptor de datos wverificar que el formulario de tradicidn de
dominio comespondiente esié debidamente completado, sin manchones, ni comecciones
con [&piz tinta, y gue esté firmado tento por el tradente (vendedor) como por el adquirients
[comprador) o sus representantes legales si aplica, asi como la firma y sello del Motarnio.
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6. Es responsabilided del franscriptor de daios verificar la informacion consignada en el
formulario de tradicidn de dominio comespondiente con |a informacion que consia en el
sistema del registro vehicular y en caso de encontrar inconsistencias debers indicarselas
al ciudadano para su cormeccidn a fin de llevar a cabo el tramite.

7. Los documenios deberdn presentarse en original y folocopia, y el original sera devuelto a
la persona que se presente a realizar el tramite

&. Es responsabilidad del transcriplor anotar en el formulanio correspondients los dalos del
ciudadano gue se presenta en ventanilla a realizar el acto regisiral.

9. En el caso en que &l Formulario de Tradicion de dominio se suscriba presencialmente por
ambas partes ante el funcionario registral delegado debera colocar su firma y sello después
de |as firmas del fradente y adquirente o de sus represeniantes legales.

10.En &l caso que la tradicidn de dominio se realice mediante Instrumento Poblico autorizada
por Motario el transcriplor de datos debera verificar |a informacion del fradente y adguirenie
asi coma las caracleristicas del vehiculo con la informacidn gue consta en el sistema de
registro wehicular y en caso de no coincidir informarke al ciedadano para su comeccion.

11.Es responsabilidad del franscriptor de datos archivar el comprobante del acio registral
generado del trémite del sistema junto con el resto de requisitos presentados, creando el

expedienia.

12.Es responsabilidad del transcriptor de dafos foliar cada uno de los documentos que
contiene el expedienta de acuerdo con el tipo de cambio de propietario.

Politicas

1. Los traspasos o cambios de propietario que dnicaments peeden ser realizados en el Cantro
de Orientacidn y Atencidn al Ciedadano Tegucigalpa son:
» Traspaso o Cambio de propietanio de un vehiculo nacional entre instituciones del Sector

Publico.

» Traspaso o Cambio de propietario de un vehiculko de una institucion del Sector Piblico
a una Persona Matural o Persona Juridica (Subasta y Donacidn).

* Traspaso o Cambio de propietario de un vehiculo de una Persona Matural o Parsona
Juridica a una institucién del Secior Pablico (Donacidn).

» Traspaso o Cambio de propietario de un vehiculo de una Persona Matural Exonerada o
Persona Juridica Exonerada & una Persona Matural o Persona Juridica gue no gocen
da beneficios fiscales.
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» Traspaso o Cambio de propietario de un vehiculo de una Persona Matural Exonerada o
Parscna Juridica Cxonerada a una Mersons Matural Cxonerada o Persona Juridica
Exonerada.

»  Traspaso o Cambio de propietario de un vehicuko de una Persona Matural Exonerada o
Persona Juridica Exonerada a una institucidn del Sector Publico.

2. Es obligatorio que para realizar un cambio de propietario se solicite al ciudadano que

presente su tarfeta de identidad, camé de residencia, pasaporte yio licencia de conducir
para efectuar el acto registral.

. Se prohibe a la Direccidn General de Registro Vehicular ejecutar fransacciones de oficio
an sus sistemas, sin contar con |a solicitud del propietario del vehiculo o en su caso con el
mandamients de una autoridad administrativa, arbifral o judicial competente, asi como en
aquelios casos en qua |a Ley faculte a los notarios para realizar |as mismas.

. 5e exceptian de presentar Cerfificados de Autenticidad en los Formularios de Traspaso de

Dominio relacionados con los casos siguientes:

a) En las venlas que realicen las agencias y casas distibuidoras y comercializadoras de
vehiculos nuevos qua operan en el pais Unicamente para el primer regisiro dal vehiculo
& inscribr.

b} Las ventas de vehiculos usados, por estas empresas o por importadores de vehiculos
usados, sl deben presentar el Formulario con |as firmas de las personas suscriptoras
debidamente autenticadas por Notario.

c) En el caso en que el Formulario de Tradicion de Dominio se suscriba presencialmante
anie &l funcionario registral delegado de Registro Vehicular, quien deberd constar esle
exdremao en el documento.

. Los interesados que sometan peficiones /o realicen iramiftes anle Registro  Vehicular
podran alternativamente presentar folocopias autenticadas por Motario de todos aquelios
documentos que en el Acuerdo de simplificacion se soliciten presentar en su versidn
original y que oporfunamente son devuelios al solicitanie o peicionario, sin perjuicio de que
quede copia simple de los mismos en los archivos da Regisim.

. Los cambios de propietario podran ser solicitados por el actual propietario, nuevo
propietario o un terceno.
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ANEXO4. INSTRUCTIVO SERVICIONO CONFORME

1. EQUIPOS Y MATERIALES

= Sisterna de energla elécirica
= Sisterna SEVEHN

=  Hardware

= Mobilario y equipo de oficina

2. NARRATIVA

N* Actividad
Recibir al cliente con e formulario RV-RE-11 original v folocopia de Servicio No
1 | Conforme. (Ver anexo 5.1)

Nota: Los requisitos a solicitar al cliente seran de acuerdo con el tipo de aclo reqistral.
Revisar el formulario presentado por el cliente.

3 Estd correcto?
| Si__|Pasar a actividad N°3
Mo | FIN DEL PROCESO

3 | Solicitar el expediente del cliente al Archive.
Realizar la revisidn del expedients.

r Procede la solicitud?
Si | Pasar a actividad N°G
Mo | Pasar a actividad N°5
Informar al cliente que su solicited no procede. (Ver anexo 5.2)

L
FIN DEL PROCESO

& Revisar expediente del acto registral versus informacidn registrada en el sistema para
su respectiva validacion.

7 | Realizar la maodificacion en los registros de los vehiculos afectados.

8 Firmar y colocar en el Formulario de “Servicio No Conforme”™ RV-RE-11 el ndmero de
declaracion generada del acto registral.

9 | Entregar al cliente &l formularie orginal firmado.

10 Informar al Encargado del Centro de Orlentacién y Atencidn al Cliente de la solicitud de

“Servicio No Conforme”™ para que sea agregada al Informe Mensual.

11 Archivar en el expediente el formulario de “Servicio No Conforme” y el comprobante del
aclo registral.

12 | Enviar a archive el expedienta.

3. FUNDAMENTO LEGAL Y DOCUMENTOS RELACIONADCOS

N*® Documento Cadigo
1 | Carpeta Legal RV-DE-01
2 | Formulario Servicio No Confarme RW-RE-11

4. ULTIMA MODIFICACION

Nomibre del solicitante
3 del cambio Puesto Fecha Pég. Descripcién del cambio
5. ANEXO
5.1. Anexo “Cuadro de errores comunes”
N* Errores comunes

1 Equivocarse en el ndmero de placa del vehiculo y se haga el cambio de propletario al
vehiculo incorrecto.

5 Equivocarse en el ndmero de RTN del adquirente v se haga el cambio de propletario
al adguirente incorrecto.

Que el cliente solicte una fransaccldn reglstral detlerminada y que se haga otra
3 | ransaccién distinta a lo solicitada.

5.2. Anexo “Cuadro motivos de rechazos”

N* Motivos de rechazo

Que la soliciiud iniclal del cliente esté correcta de acuerdo con lo ejecutado, v que

quiera que se corrila algo que él solicitd en un formulario.

2 Que no se presenten los requisitos establecidos de acuerdo con el tipo de acto
reqistral.
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ANEXO5. INSTRUCTIVOREGISTRO DE VEHICULOS

1. EQUIPOS Y MATERIALES

Sisterma de energia eléctrica
Sisterna SEVEHN

Hardware

Mabiliario y equipe de oficina

2. NARRATIVA

N®
1

Actividad
Recibir al ciudadano con la selicitud de Registro de vehiculos. (RV-RE-05)

Realizar la revision de los documentos fisicamente (Ver anexo 4.1 al 4.8). Cumple
continde pase 4. (Mo cumple: FIN DEL PROCESO)

Mota: En los casos que nd cumpla se le debera informar al ciudadano el motivo del
rechazo.

Ingresar al sistema SEVEHN.

Realizar el registro de vehicules en el sistema SEVEHN.

Generar dos comprobantes del acto registral. (Ver anexo 4.7)

Enlregar al cludadane un comprobante del aclo registral.

=] | G0 LN | & | D)

Indicar al ciudadano gue debe realizar el pago por conceplo de maltricula en

cualquier agencia bancaria y posteriormente debera presentarse a la ventanila de
placas para la entrega de su kit de placas.

Archivar comprobante del aclo registral.

3. FUNDAMENTO LEGAL Y DOCUMENTOS RELACIONADOS

N* Documento Cadigo
1 | Formulario de soliciludes vehiculares RV-RE-05
2 | Carpela Legal RV-DE-01

Normas Administrativas

1.

De acuerdo al tipo de registro de vehiculo se solicitaran los requisitos establecidos:
Anexo 5.1: Registro de vehiculos importados nueves o usados (Persona Natural o Persona

Juridiea)

Anexo 5.2: Regisiro de vehiculos nuevo o usados para el ransporte plblico de personas

o de carga (Persona Malural o Persona Juridica).

Anexo 5.3: Registro de vehiculos de Personas Maturales, Juridicas o Entidades

exonerades de tribulos.
Anexo 5.4: Registro de vehiculos de instiluciones del Sector Publica.

Anexo 5.5: Registro de Maquinaria Agricola, de la Construccion, Furgones, v similares,

imporiados nuevos o usados.
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Anexo 5.8: Registro de Plataformas Acopladas, Remolques, Trocos y similares, importados
nuevos o usados, o fabricados en el pais.

2. Es responsabilidad del transcripter de dalos archivar el comprobante del aclo registral
gumtadn dal tramile del sislema junln con al resto da ru-qulsi.ns pmsunlaﬂns. creando al
axpediante.

3. Esle instructive es de aplicacion exclusiva cuando el ciudadano se presenta de manera
prasencial al Cenlra de Onentacion y Alencidn al Ciudadano.

4. Es responsabilidad del transcriplor de datos registrar el vehiculo a nombre de la persona
que se detalla como propietaric en la DUCA/DUAFYDUCA. Se exceplian de esta norma
administrativa, los cases de vehiculos gue ingresaron al pais con una exoneracion de
tributos y vehiculos de alquiler.

5. Es responsabilidad del transcriptor de dalos verificar que el formulano de Solicitudes
Vehiculares RV-RE-005 esté debidamente llenado, sin manchones, ni cormecciones con
lapiz tinta, ¥ que esté firmado por el propietario o gestor. Si encuentra manchones o
correcciones con lapiz tinta, rechazar el tramile.

6. Es responsabilidad del transcriplor de datos firmar el original v copia del formulario de
solicitudes vehiculares RV-RE-05 una vaz realizado el acto registral y devolver el original
firmado al ciudadano y la eopla archivarla en la bitdcora.

7. Los documentos deberan presentarse en original v folocopia, v el original sera devuello a
la persona que =& presenle a realizar el ramile.

& Es responsabilidad del ranscriplor de datos foliar cada uno de los documenlos que
contiene el expediente de regisiro de vehiculos.

9. Es responsabilidad del transcriptor, anolar en el formulario correspondiente, los dalos del
ciudadano que se presenta en ventanilla a realizar el aclo registral.

Boliticas

1. Los registros de vehiculos que dnicamente se pueden realizar en el Centro de Orientacian
y Alencidn al Ciudadano Tegucigalpa son:
* Registro de vehiculos de Personas Nalurales, Juridicas o Enlidades exonerados de
tributos.
* Registro de vehiculos de instituciones del Sector Pablico.
*  Registro de Maquinaria Agricola, de la Construccion, Furgones, v similares, imparlados
nUeves o Lsados.



*  Registro de Plataformas Acopladas, Remolques, Trocos y similares, importados nuevos
o usados, o fabricados en el pais.

. Es obligatorio que para realizar un registro de vehiculos se solicite al ciudadano que
presente su tarjeta de identidad, camé de residencia vigente, pasaporte vigente yio licencia
de conducir vigente para efectuar el acto registral.

. Es obligatorio que para realizar el registro de vehicules se realice una revision fisica del
vehiculo, misma que serd efecluada por el personal de revisiones lisicas en los predios
asignados por la Direccion General de Registro Vehicular, salve las revisiones flisicas que
se soliciten a domicilio con previa autorizacidn por el Jefe del Deparamento de Centros de
Orientacian y Atencidn al Ciudadano v la Direccion General de Registro Vehicular.

. Es obligatorio que el transcriptor de dalos revise los requisilos presenlados por el
ciudadano anles de realizar el registro de vehiculos en el sistama SEVEHN.

. El documento DUCA, DUA o FYDUCA (Remolques) que presenten los ciudadanos para
registro vehicular dnicamente lendrd como arginal el sello estampada por Aduanas.

. Se prohibe a la Direccldn General de Registro Vehicular ejecutar ransacciones de oficio
&n sUs sislemas, sin conlar con la solicitud del propietario del vehiculo o an su case con al
mandamianto de una autoridad administrativa, arbitral o judicial compelente, asi como an
aguallos casos en que la Ley faculte a los notarios para realizar las mismas.

. En caso de no poseer los documentos originales conlenidos en los tramites descrilos en
asle instructivo, se deberd solicilar la copia, reposicion, reimpresion, constancia wo
certificacion del documento que corresponda ante la entidad privada o poblica
correspondiante, nacional o extranjera.

. Los interesados que sometan peliciones ylo realicen rdmiles anle el Registro Vehicular
podran alternativamente presentar folocopias autenticadas por Motario de todos aguellos
documentos que en el Acuerde de Simplificacion se soliciten presentar en su version
ariginal ¥ que oportunamanie son devuelios al solicitante o peticionario, sin perjuicio de que
copla simple de los mismoes quedsn en los archivos de Registro.
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ANEXOG6. INSTRUCTIVO CAMBIODE PLACA

1. EQUIPOS Y MATERIALES
» Sisterna de energla ekéctrica
» Sistema SEVEHM
s Hardware
»  Mobiliario y equipo de oficing

2. NARRATIVA
N Actividad
1 | Recibir al cudadano con |a solicitud de Cambio de Placa. (RV-RE-05)

contindie paso 4. (No cumpie: FIN DEL PROCESO)

rechazo.

Realizar la revisidn de los documentos flsicaments (Vier anexo 5.1 al 5.4. Cumple

Maota: En los casos que no cumpla se le deberd informar al ciudadano &l motivo del

Ingresar al sisterna SEVEHN.

B ]

validacian.

Revizar documento wersus informacidn en el sistema SEVEHN para su respectiva

Reslizar el cambio de placa en el sistema SEVEHM.

Generar dos comprobantes del acto registral. (Ver anexo 5.5)

Solicitar la firma del ciudadano en los dos comprobantes del acta registral.

Entregar al ciudadano un comprobants del acto registral.

0| Om| =d| O | LA

placas para la entrega de su kit de placas.

Indicar al ciudadano que debe realizar el pago por conceplo de cambio de placa en
cualquier agencia bancaria y posterirmente deberd presentarse & la ventanilla de

10 | Archivar comprobante del acto registral.

3. FUNDAMENTO LEGAL Y DOCUMENTOS RELACIONADOS

N® Documento Codigo
1 | Formularic de Solicitudes Vehiculares RV-RE-D5
2 | Carpeta Legal Rv-DE-O1
Mormas Administrativas

1. De acuerdo al tipo de cambio de placa s solicitardn kos requisitos establecidos:

= Anexo 5.1: Cambio de placa de vehiculo particular 2 vehlculo para el fransporte piblico

de personas o de canga (Persona Matural o Persona Juridica).

» Anexo 52: Cambio de placa de vehlculo para el fransparte plblico de personas o de

carga a placa de vehlculo particular (Persona Natural o Persona Juridica).

s Anexo 5.3: Cambio de nomenclatura de placas especiales (Organismao Internacionas,

Embajadas, Cuerpe Consular, Cuerpo Diplomatico, ofros).
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= Anexo 5.4: Cambio de placa de personas natural o juridica exonerada de tributos &
e A e Ll

2. Es responsabilidad del transcriptor de datos archiver el comprobante del acto regisiral
generado por el sistema una vez realizado el trdmite.

3. Este instructivo es de aplicacion excusiva cuando el ciudadano se presenta de manera
presencial &l Centro de Onentacidn y Atencidn al Ciudadano.

4. Ee responsabiided del transcriptor de datos verificar que el formulario de Solicitudes
Vehiculares RV-RE-05 esté debidamente llenado, sin manchones, ni comecciones con l&piz
tinta, y que esté fismado por el propietario o gestor. 5i encuentra manchones o comecciones
con |piz tinta, rechazar el tramite.

5. Es responeabilidad del transcriptor de datos firmar el oniginal y copia del formulario de
solicitudes wehiculares RV-RE-05 una wez realizado el acto registral y devolver &l original
firmado al ciudadano y la copia archivaria en la bitdcora.

6. Los documentos deberdn presentarse en onginal y folocopia, v el original serd devuelio a
la perscna gue se presente a realizar el trémite.

T. Es responsabilidad del transcriptor, anotar en el formulario cormespondiente, los datos del
ciudadano que s& presenta en ventanila a realizar el &cto registral.

B. Es responeabilidad del transcriptor de datos foliar cada uno de los documentos que
contiens el expediente del cambic de placa.

Fuoliticas

1. Es obligatorio que para realizar un cambio de placa se solicite al ciudadano que presents
su tarjeta de identidad, camé de residencia. pesaporte ylo licencia de conducir para
efectuar el acto registral.

2. Los cambios de placa que dnicamente pueden ser realizados en el Centro de Orientacidn
y Asencitn al Ciudadano Tegucigalpa son:
= Cambio de nomenclatura de placas especiales (Organismo Internaciones, Embajadas,
Cuerpo Consular, Cuerpo Diplomatico, otros).
= Cambio de placa de personas natural o juridice exonerada de mbutos a persona
particular.

3. Se prohibe a la Direccidn General de Registro Vehicular ejecutar transacciones de oficio
&n sus sistemas, sin contar con la solicitud del propéetaric del vehiculo o en su caso con &

mandamiento de una autoridad administrativa, arbitral o judicial competente, asi como en
aquellos casos en que la Ley faculte a los notarios para realizar les mismas.

. Los interesados que sometan peliciones yo realicen trémites ante Registro Vehicular
podrén alternativamente presentar folocopias autenticadas por Motario de todos aguellos
documentos gque en el Acuerdo de Simplificacién se soliciten presentar en su versidn
original y que oportunamente son devueltos al solicitante o peticionario, sin perjuicio de que
copia simple de kos mismos queden en kos archives de Registro.

. Es obligatorio que el trenscriptor de datos revise los requisitos presentados por el
ciudadano antes de registrar el cambio de placa en el sistema SEVEHM.
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ANEXO 7. PROCEDIMIENTO CAMBIOS FISICOS

1.

2.

3.

4.

OBJETIVO

Lograr el registro de los cambios fisicos de manera &qgil y eficiente mediante el uso de

herramientas lecnoldgicas.
ALCANCE

Inicia con la recepcidn de documentacion del ciudadano hasta el registro en el sistema

SEVENH.
DESCRIPCION DEL PROCEDIMIENTO:

Este documents tisne |a finalidad de mostrar los lineamiantos correctos para la realizacion

de un cambio fisico.

VOCABULARIO
SEVEHN: Sistena de Entrada Vehicular Nacional.

COACG: Centro de Orentacion y Alencidn al Civdadano.

Cambio Fisico: Se refiere a los cambics de lipo, combustible, eoler, metor, chasis o VIN
que se efectian a un vehiculo y que deben ser registrades en al sistema SEVEHN.

RIESGOS DE LA OPERACION

Riesgos Medidas de Control

Error de transcripcidn al momento de
digitar los dalos en el sislema
SEVENH

Verificaciones periddicas de expedientes de
bitdcoras, para definir alertas.

6.

7.

PERSONAL QUE INTERVIENE

= Encargado del Centro de Orientacidn y Alencidn al Ciudadanc

= Transcriptor de Datos
=  Revisor Fisica

EQUIPOS Y MATERIALES
= Sisterna de energia elécirica

= Sisterna SEVEHN

= Hardware

= Mobiliario y equipo de oficina

8. NARRATIVA
N Sapadel Actividad Responsable Producio Enwio a
Recepcidn de - : S Transcriptor de - - .
L solictud Recibir |a soficitud del cambio fisico. (RV-RE-05) o Recibir soficitud
Realizar la revision de los documentos fisicamente ver
o anexo del 11.1al 11.3. Cumple continde paso 4. (No cumple: . L
2 Revisidn FIN DEL PROCESO) Transcriptor de Rewisidn
documental Datos documental
Nota: En los casos que no cumpla se le debera informar al
ciudadano el motivo del rechazo.
3 | Rewision fisica | Solicitar la revisidn fisica del vehiculo. = Y e Revision fisica | Revisor Fisico
| 4 | Revisidn fisica | Realizar |a revisian fisica del vehiculo. Revisor Fisico | Revision fisica
5 | Revision fisica En‘mgaral transcriptor de datos la hoja de la revision fisica. (RV- Revisor Fisico | Revisin fisica ng
& | Revisitn fisica | Agregar |a hoja de revisidn fisica al expediente del cudadano T""E':gf‘ 9 | Revisidn fisica
. Imgresar al sisterna SEVEHN y verificar la i idn fisica versus - -
7 | /erficaciin 68 | |3 irtormaion an el sistema. & cumple continde pasa B. (Na | | gy o8 | Verficacidn de .
cumple: FIN DEL PROCESO) Datos informacin
s Registro  de | Registrar en &l sistema &l cambio fisico. Transcriptor de Registro de
| | cambio fisico Datos cambie fisico
a Cun]:rulba-ﬂn Genarar dos comprobantes del acto registral. (Ver anexo 11.4) Tmnwphxnde “"'”Pf"’a“" .
"yg | Firma de | Solicitar la firma del ciudadane en los dos comprobantes del acto | Transcriptor de Firma de
| | comprobante | registral Datos comprobante
Enirega de . N Transcriptor de Enfrega de -
11 P Eniregar al ciudadano un comprobante del acto registral. Y comprobants
12 | Archivar Archivar comprobante del acto registral. Tra me"mr_ de | archivar
Tiempa promedio del procedimienta. 30 minUIos.
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9. FUNDAMENTO LEGAL Y DOCUMENTOS RELACIONADOS

M Documento Cadigo

1 | Farmulario de solicitudes vehiculares RV-RE-05
2 | Regisiro de Revision Fisica Vehicular RY-RE-06
3 | Carpela Legal RV-DE-01

MNormas Administrativas

1.

De acuerdao al tipo de cambio fisico se saolicitaran los requisitos establecidos:

=  Anexo 11.1: Cambios fisicos de tipo, combustible wio color (Persona Matural o Persona
Juiridiea).

= Anexo 11.2: Cambios lisicos de motor, chasis o VIN imporiado no inscrito (Persona
Matural o Persona Juridica).

«  Anexo 11.3: Cambios fisicos de molor, chasis o VIN de un vehiculo inscrito (Persona
Matural o Persona Juridica).

. Es responsabilidad del revisor fisico verificar y consignar las caracteristicas y'o datos del

vehicule segun consten fisicamente en el mismo, deblendo indicar en la hoja de revisidn
fisica el o los cambios que presenta el vehiculo al comparar la informacion con al sistema
de regisino vehicular.

. Es responsabilidad del transcriplor de dalos archivar el comprobante del aclo regestral

generada del ramite del sistema.

. Este instructivo es de aplicacion exclusiva cuando el cudadano se presenta de manera

presencial al Centro de Onentacidn y Atencidn al Ciudadane.

Es responsabilidad del transcriptor de datos verificar que el formularic de Solicitudes
Vehiculares RV-RE-D05 esté debidamente llenado, sin manchones, ni cormecciones con
lapiz tinta, v que esté firmado por el propietaro o geslor. S| encuentra manchenes o
cormecciones con [Apiz tinta, rechazar el tramite.

Es responsabilidad del transcriptor de datos firmar el orginal v copia del formulario de
solicitudes vehiculares RV-RE-005 una vez realizada el aclo registral v devolver el eriginal
firmade al ciudadano y archivar la copla en |a bitacora.

. Los documentos deberan presentarse en original y fotocopia, v el original sera devuello a

la parsona que se prasenie a realizar el rdmite.
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Es responsabilidad del transcriptor, anolar en el formulario correspondiente, los dalos del
ciudadano que se presenta en ventanilla a realizar el acto registral.

Es responsabilidad del transcriptor de datos foliar cada uno de los documentos que
conliene el expediente dal cambio fisico.

Politicas

1.

Mo se realizaran modificaciones o reclificaciones de la Marca, el Modelo v el afo de un
vehiculo, salve en aguellos casos que sean producto de un error al momento de haber
realizado el Registro.

Es obligatorio que para realizar un cambio fisico se solicile al ciudadano que presente su
tarjeta de identidad, carné de residencia vigente, pasaporte vigente ylo licencia de conducir
vigenle para efectuar el aclo registral.

Se prohibe a la Direccidn General del Registro Vehicular ejecutar transacciones de oficio
en sus sislemas, sin conlar con la solicitud del propletario del vehiculo o en su easo con el
mandamienio de una auloridad administraliva, arbilral o judicial competente, asi como en
aquellos casos en que la Ley faculle a los nolarios para realizar las mismas.

Los interesados que sometan peliciones yo realicen tramites ante el Registro Vehicular
podran allemativamente presentar folocopias autenticadas por Notario de lodos aguelios
documentos que en el Acuerdo de Simplificacion se solicilen presentar en su versicdn
ofiginal y que oportunaments son devuellos al solicitante o peticionario, sin perjuicio de que
guede copla simple de los mismas en los archivos de Registra.

Las lransacciones registrales se inscribirdn una vez acreditado el pago de las lasas
cormespondientes. En ese sentido, para cualguier ransaccion, se deberd acompafiar el
recibo o formulario que acredite el pago de dichas lasas, salvo aquellas personas naturales
o juridicas que por Ley o Acuerdo del Consejo Directive se encuentren exoneradas,

Es obligalorio que el transcriptor de dalos revise los requisitos presentados por el
ciudadano antes de registrar el cambio fisico en el sistema SEVEHN.

ANEXO 8. ENCUESTA AEMPLEADOS

1.

Comente sobre sus funciones dentro de la institucion y su tiempo laborando aqui.

[Entrevistado 1: lsupervisar el personal que brinden una buena atencion al ciudadano,

revisar expedientes, realizar informes etc., 16 afios con 9 meses.
Entrevistado 2: Receptor de documentos de 8 de la mafiana a 5 de la tarde.

Entrevistado 3: Encargado de pentagon y otras funciones inmuebles.

Entrevistado 4: Desempefio el cargo de digitalizador de documentos, tengo 9 afios de

laborar en la institucion.

Entrevistado 5: Tramites como traspaso, entrega de placas, replaqueo, inscripciones,

planes de pago, cambio de placa, entre otros, tiempo de laborar 1 afio.
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Entrevistado 6: Es un lindo trabajo donde se aprende mucho.

Entrevistado 7: Recibir de parte de los Registradores la produccion y Revisar todaclase
de escrituras para ordenarlas cronolégicamente de acuerdo a una lista y colaborar en

anotarlas en un indice proporcionado al respecto.
Entrevistado 8: Soy Registrador Titular en el Instituto de la Propiedad, hace 13 afios.

Comente sobre la carga de trabajo y la claridad de los procesos que usted maneja

correspondientes a sus funciones dentro de la institucion.
Entrevistado 1: Conforme la carga, normal y si manejo los procesos con claridad.

Entrevistado 2: Demasiado pesado. Recibir documentos. Hacer reporte de cada
documento que entra a través de recibo registrables. Retirar documentos. Retornar

documentos.
Entrevistado 3: Estamos trabajando con 2 meses de retraso.

Entrevistado 4: Escaneo las escrituras publicas elaboradas por los notarios y las subo
digitalmente al sistema del instituto de la Propiedad, la carga de trabajo anda en un

aproximado de 50 a 70 documentos diarios.
Entrevistado 5: Normal, con excepciones.
Entrevistado 6: La carga de trabajo es variada.

Entrevistado 7: Como Auxiliar Técnico Registral, estoy disponible para hacer lo que

corresponda previo la entrega de escrituras a ventanilla.

Entrevistado 8: Diariamente se nos asignan de 25 a 30 documentos (escrituras entre
otros), que es muestra produccion personal diaria a cada Registrador y de no cumplir

la misma incurrimos en responsabilidad.

¢Recibe usted apoyo de otros departamentosal tener dudaso consultas? Haga una breve

explicacion sobre su respuesta.

Entrevistado 1: Si hay apoyo conforme a dudas de tramites a cualquier departamento

que uno la realice.

Entrevistado 2: No. Hay apoyo sobre alguna duda.
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Entrevistado 3: He solicitado apoyo para poner al diay no he recibido, ya que existe
mora de documentos por procesar, debido que me fui de vacaciones de igual forma la
documentacién no me es dada en tiempo que corresponde.

Entrevistado 4: Recibimos apoyo o indicaciones de otro departamento de nivel central
Gnicamente cuando hay alguna actualizacién o cambio del proceso de escaneo, de no

ser asi la manera de escanear los documentos no cambia.

Entrevistado 5: Con el departamento de cuenta corriente, jefatura, e informatica.
Entrevistado 6: Si.

Entrevistado 7: Solo si es necesario hacer las consultas sobre el tema que corresponda.
Entrevistado 8: No, no tenemos ese tipo de apoyo lastimosamente.

Cuando necesita consultar algo a Tegucigalpa, ¢Cémo define el tiempo de espera que

usted realiza para despejar dudas y/o consultas?

Entrevistado 1: Conforme ello, si toca esperar un corto tiempo para despejar cualquier

dudaya que son varias regionales que a veces tenemos consultas de diferente indole.
Entrevistado 2: Lo maximo una hora.

Entrevistado 3: Répido.

Entrevistado 4: La respuesta es inmediata existe una buena comunicacion.
Entrevistado 5: Poca agilidad.

Entrevistado 6: A veces es un poco tardado.

Entrevistado 7: De acuerdo a mis funciones, las consultas son de orden interno y no es

necesario que las haga a Tegucigalpa.

Entrevistado 8: No hay lugar para consultar dudas sobre si procede una inscripcion o
no, solo existe un manual de unificacion de criterios para ciertos casos recurrentes a

nivel nacional.

¢Cudl es su opinién acerca de la infraestructura y el equipo que la institucion le

proporciona?

Entrevistado 1: Conforme la infraestructura, falta apoyo en esa parte y el equipo
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también ya que tiene antigliedad.
Entrevistado 2: Poco espacio para los receptores de documentos.
Entrevistado 3: Buena.

Entrevistado4: En cuanto la infraestructura la institucion me brinda un espacio cémodo
para realizar mi funcién y el equipo que tengo asignado retnen todas las condiciones

para realizar mi trabajo eficientemente.
Entrevistado 5: En algunos casos equipo obsoleto e infraestructura poco adecuada.
Entrevistado 6: El equipo es pésimo Y la infraestructura es buena.

Entrevistado 7: Creo que es necesario renovar el equipo detrabajo como computadoras,
impresoras y otros e implementar aire acondicionado.

Entrevistado 8: La verdad se podria mejorar, porque a la institucion entran buenas

cantidades de dinero o sea es autosostenible.

Segun el sistema que usted utiliza actualmente, ;Cémo son los procesos respecto a la

rapidez y la agilidad para cumplir con sus deberes?
Entrevistado 1: Conforme a los procesos, ahora son més claros y concisos.

Entrevistado 2: Es un proceso lento tarde mas de 35 o 45 minutos al recibir 5

documentos.

Entrevistado 3: Muy buenos.

Entrevistado 4: La institucion me brinda un sistema muy veloz y eficiente.
Entrevistado 5: Bueno.

Entrevistado 6: Por problemas del equipo es un poco tardado.
Entrevistado 7: Han mejorado notablemente en materia de comunicacion.
Entrevistado 8: El sistema si da opcion a la agilidad.

;Tiene el conocimiento suficiente sobre los pasos a seguir al momento de realizar
trdmites, asi como conocer los requisitos indispensables de cada uno de ellos?

Entrevistado 1: Si tengo el conocimiento que se realizan en dicha oficina y los
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requisitos de los diferentes tramites.
Entrevistado 2: Pocos.
Entrevistado 3: Si.

Entrevistado 4: Cuento con el conocimiento de todo el proceso y los requisitos

necesario para ejercer mis funciones.
Entrevistado 5: Si.
Entrevistado 6: Si.

Entrevistado 7: Si tengo el conocimiento necesario pues al haber trabajado en el sector
privado, elaborando todo tipo de escrituras, al llegar a la Institucién, necesariamente
estoy familiarizado con el tema.

Entrevistado 8: En 13 afios algo he aprendido, pero nunca se deja de aprender a veces

salen casos muy particulares.

¢ Qué mejoras cree usted que debe implementar la institucion para mejorar la calidad

de los procesos desde el ambito interno?
Entrevistado 1: Mas apoyo en el equipo e infraestructura.
Entrevistado 2: El trabajo en equipo y comparfierismo.

Entrevistado 3: Compromiso de los compafieros ya que si no traspasan en tiempo la
documentacion existe retraso.

Entrevistado 4: Para realizar mi funcién dentro de la institucion cuento con todas las
herramientas necesarias, quizas si la carga laboral aumenta lo ideal seria integrar otra

persona mas para dividir el trabajo y ambos digitalizador documentos.
Entrevistado 5: Cambio de equipo.

Entrevistado 6: Tener aparatos nuevos y no reciclados de otras oficinas para realizar

mejor y mas rapido el tramite para que el usuario no se desespere

Entrevistado 7: Debe fortalecerse la comunicacion entre el personal, dandose la

colaboracion solicitada.

Entrevistado 8: Capacitacion constante y alguna unidad de evacuacion de consultas
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10.

11.

fueran indispensables.

Sexo

Entrevistado 1: Mujer.
Entrevistado 2: Mujer.
Entrevistado 3: Hombre.
Entrevistado 4: Hombre.
Entrevistado 5: Mujer.
Entrevistado 6: Mujer.
Entrevistado 7: Hombre.
Entrevistado 8: Hombre.

Edad

Entrevistado 1: 41 a 50 afios.
Entrevistado 2: 21 a 30 afios.
Entrevistado 3: 31 a 40 afios.
Entrevistado 4: 31 a 40 afios.
Entrevistado 5: 41 a 50 afios.
Entrevistado 6: 41 a 50 afios.
Entrevistado 7: Méas de 50 afios.
Entrevistado 8: Mas de 50 afios.
Nivel educativo

Entrevistado 1: Secundaria completa.
Entrevistado 2: Universidad completa.

Entrevistado 3: Universidad completa.

Entrevistado 4: Universidad incompleta.
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Entrevistado 5: Universidad incompleta.

Entrevistado 6: Secundaria completa.

Entrevistado 7: Universidad incompleta.

Entrevistado 8: Universidad completa.

12. Antigiiedad laboral

13.

Entrevistado 1: 16 afios y 9 meses.
Entrevistado 2: 11 meses.
Entrevistado 3: 14 afios.
Entrevistado 4: 9 afios y 9 meses.
Entrevistado 5: 1 afio.

Entrevistado 6: 1 afio.

Entrevistado 7: 1 afio.

Entrevistado 8: 13 afios.

Ingreso promedio

Entrevistado 1: L.20,000 a L.30,000
Entrevistado 2: L.12,000 a L.15,000
Entrevistado 3: L.15,001 a L.20,000
Entrevistado 4: L.12,000 a L.15,000
Entrevistado 5: L.15,001 a L.20,000
Entrevistado 6: L.15,001 a L.20,000
Entrevistado 7: L.15,001 a L.20,000

Entrevistado 8: L.31,000 a L.40,000
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