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RESUMEN

El objetivo de este proyecto es crear y aplicar un modelo de evaluacién de la calidad
del servicio en instituciones privadas segin la actividad econdémica “recreacion y

entretenimiento” en la ciudad de Guayaquil.

Se disefid un cuestionario de 119 preguntas cruzadas formando una matriz de
17x7,donde se evalia el modelo Malcolm — Baldrigde que promueve mejores
practicas en la administracion de la calidad y el modelo Servqual que es un

facilitador para medir, evaluar y gestionar el analisis de la calidad en los servicios.

Realizando 400 encuestas en las cincos instituciones privadas de manera aleatoria, el

tiempo para cada encuesta es de aproximadamente 20 minutos, la manera de evaluar
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fue de forma cuantitativa con una equivalencia del 1 al 10, donde 10 es la puntuacion

maés alta y 1 la mas baja.

Las 400 encuestas fueron ingresadas en el programa SPSS, se sumd todas las
preguntas obtenidas de la calificacion por parte de los clientes, los resultados fueron
plasmados en la evaluacion de la calidad del servicio obtenida del VCS (Valor de la
calidad del servicio), obteniendo como resultado que la valoracién mas baja es de
7,69y la mas alta 8,42.

Comprobando que las instituciones pueden mejorar la calidad del servicio para
brindar una mejor atencion al cliente y asi cubrir las expectativas que tienen los

clientes al momento de obtener el servicio.

PALABRAS CLAVES

Anédlisis conglomerado, calidad del servicio, caracteristicas del servicio, servicio al
cliente, modelo de evaluacion.
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ABSTRACT

The objective of this project is to create and implement a model to evaluate service
quality in private institutions by economic activity, recreation and entertainment in

the city of Guayaquil.

A questionnaire was made with 119 questions that form a cross matrix by 17x7, the
following model is from Baldrigde - Malcolm, that promotes the best quality
management practical’s and the Servqual model, it is helpful to measure, evaluate
and manage quality analysis services, conducting 400 interviews in five private

institutions randomly.
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Time survey takes about 20 minutes, as is the way to evaluate quantitatively with an

equivalent of 1 to 10, where 10 is the highest score and 1 being the lowest.

The surveys were entered into SPSS program, where all questions were summed and
the rating of customers was obtained, the results were put in the evaluations of the
service quality obtained from the VCS (Value of the quality of service), getting as a
result the lowest score of 7.69 and the highest score of 8.42.

There by it is proven that these institutions can improve the quality of service to
provide better customer service and so to satisfy the customer’s expectations have

when getting the service.

KEYWORDS

Cluster analysis, service quality, service features, customer service, model for
evaluation.
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Introduccion

La tesis forma parte de insumo del Programa Tria-anual aprobado por la Secretaria
Técnica de Investigacion de la Universidad Politécnica Salesiana “MODELOS DE
EVALUACION DEL MARKETING, LA CALIDAD DE VIDA Y LA CALIDAD
DE LOS SERVICIOS”.

Con ello se logra mostrar un modelo de calidad, manejando herramientas de
marketing, métodos estadisticos y modelos para medir la calidad de los servicios,
para eso es necesarios modelos existentes para mostrar la evaluacion de las 5
instituciones  privadas segun su actividad econdémica “Recreacion vy

Entretenimiento”.

La agitada vida cotidiana que viven las personas hoy en dia no permite que tengan el
tiempo suficiente para la convivencia con la familia o amigos, por eso sienten la

necesidad de disfrutar momentos agradables de entretenimiento y ocio.

La recreacion es un factor de desarrollo humano y social, es una realidad en todas las
comunidades y culturas del mundo, es una actividad de mucho aprecio ya que hoy en

dia las personas le dan mas valor a las actividades sociales.

Los centros de recreacion y entretenimiento han sido creados para reunir a familiares
0 amigos en un ambiente agradable y con una amplia oferta de diversion para

satisfacer a todos, ya que tienen la capacidad de contemplar todas las edades.

En el primer capitulo se explica el planteamiento del problema, la justificacion y los

objetivos.
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En el segundo capitulo se encuentra el marco teorico; definicién del servicio, su
historia, clasificacion, caracteristicas, calidad del servicio, concepto del servicio al
cliente, componentes del servicio, servicios generales en Guayaquil, modelos para

medir el servicio y conceptos de los andlisis estadisticos.

El tercer capitulo contiene el marco metodoldgico en el cual se muestran los niveles
de investigacion, los tipos de investigacion, la identificacion de la poblacién, el
calculo de la muestra y la metodologia aplicada para la recopilacion de los datos

esenciales para hallar la informacion solicitada para la investigacion.

En el cuarto capitulo se detalla el modelo de evaluacion de la calidad del servicio y
se realiza la aplicacion de los modelos citados anteriormente en los capitulos
anteriores, para mostrar los resultados de la medicién obtenida de los usuarios con
respecto al servicio recibido y saber el valor de la calidad en general de las 5
instituciones privadas segun correspondan a la actividad econémica “Recreacion y

Entretenimiento”.
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Capitulo 1

I. Planteamiento del Problema

I1. Tema

Creacion y aplicacion de un modelo de evaluacion de la calidad del servicio
orientado a 5 instituciones privadas segun correspondan a la actividad econémica

“Recreacion y Entretenimiento” en la ciudad de Guayaquil.

I1l.  Justificacion

Forman parte de insumo del Programa Tria-anual aprobado por la Secretaria Técnica
de Investigacion de la Universidad Politécnica Salesiana “MODELOS DE
EVALUACION DEL MARKETING, LA CALIDAD DE VIDA Y LA
CALIDAD DE LOS SERVICIOS”.

La importancia de ofrecer un servicio de calidad se debe a que los consumidores
cada vez se han vuelto més exigentes y tienen un mayor conocimiento de que es la
calidad. Se sabe que existen muchos métodos, herramientas y técnicas para medir la
calidad para ello es beneficioso mostrar su evaluacion con modelos existentes que
estimen de forma cientifica la calidad del servicio generada por las 5 instituciones
privadas a la actividad econdmica “Recreacion y Entretenimiento” en la ciudad de

Guayaquil.

Estos proximos modelos a tener seran de gran ayuda para la toma de decisiones de
las instituciones ya sean a corto o a largo plazo para que asi puedan formular
estrategias 0 mejoramiento en la calidad del servicio que ofrecen porque en la
actualidad el servicio es de gran importancia para los consumidores que lo

adquieren.
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Una de las razones por las que se investigo la calidad del servicio en instituciones de
“recreacion y entretenimiento” se encontrd la falta de atencion en las quejas por
parte de los empleados a los usuarios, falta de conocimiento en algunos casos, falta

de limpieza en los bafos, insuficiencia de areas para parquear autos.

IV. Objetivos

Objetivos Generales

Determinar un modelo para la evaluacion de la calidad del servicio en 5 Instituciones
Privadas como centros de “Recreacion y Entretenimiento” en el sector de Guayaquil

por medio de un analisis de costes.

Objetivos Especificos

e Analizar los modelos de calidad de servicio que se aplican en la actualidad en

las empresas de Guayaquil.

e Realizar un instrumento de recopilacién de datos para realizar el diagnostico
de la percepcién de la calidad del servicio segun corresponda la actividad

econdmica “Recreacion y Entretenimiento”.

e Hacer un modelo para la evaluacion de la calidad del servicio segln

corresponda la actividad econdmica “Recreacion y Entretenimiento”.
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Capitulo 2

2. Marco Tedrico

2.1. Servicio, Calidad de Servicio y Conceptos de analisis estadisticos

2.1.1. Definicion del Servicio

Segun diversos autores su definicidn de servicio es:

Segun (Richard L. Sandhusen, 2002), "Los servicios son actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en renta o a la venta, y que son esencialmente

intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo™.

Para (Lamb, Hair y McDaniel, 2002), "Un servicio es el resultado de la aplicacién de
esfuerzos humanos o mecénicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a un

hecho, un desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente".

Kotler, Bloom y Hayes (2004), define que "Un servicio es una obra, una realizacion
0 un acto que es esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la

propiedad de algo. Su creacion puede o no estar relacionada con un producto fisico”.

Con la definicion de estos autores se puede deduce que los servicios pueden ser
tangibles o intangibles que son el resultado de esfuerzos humanos que originan un
hecho con el objetivo principal de cubrir las necesidades o deseos de los clientes para

con ello brindar satisfaccion.

En la actualidad existen muchos tipos de servicios entre ellos los servicios basicos
(electricidad, agua, teléfono), educacion, lavados de carros, servicio al cliente en

compafiias telefénicas, etc.
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2.1.2. Historia

Estrada y Borrero (1996) sefialan que etimologicamente la palabra servir se deriva
del latin “servus”: siervo, su origen fue bélico y esta tiene sus raices en la
conservacion por parte de los conquistadores, ya que dejaban a un grupo de
sobrevivientes o vencidos para ser tomados como esclavos y obligados a trabajar al

servicio de los altos jerarcas.

La costumbre humana de disponer de la vida de otros seres para que les “sirvieran”,
pese a lo anterior, es aln mas antigua y puede que su origen se remonte a épocas
mucho mas lejanas. Siempre existio la servidumbre, sea voluntaria u obligada, pues

la condicion gregaria del hombre asi lo impone.

La evolucion historica, por supuesto, lleva a los seres humanos a conformar
mecanismos que de una manera u otra obligaba a tener individuos al servicio en
diferentes areas como las actividades domeésticas, agricolas o de industria artesanal
avanzada. Al llegar la industrializacion los mecanismos laborales y las exigencias de
un mercado creciente consolidaron un cambio en la mentalidad y cambiaron las
oscuras definiciones, que implicaban conductas serviles 0 mano de obra esclava, en
un concepto mas moderno que daba un valor al trabajo y obligaba al creador y

empresario a pagar con justicia por el servicio prestado.

2.2. Servicio

Eiglier, P. & Langeard, E. (1991) sefialan que es la interaccion del cliente vy el
personal cuya finalidad es el de satisfacer las necesidades del cliente, para esto
necesitan desarrollar estrategias que permitan identificar errores de tal manera que

puedan mejorarlos.

Si brindan un mal servicio esto tendra como consecuencia pérdida de clientes y esto
puede traer consigo mala reputacion para la organizacion, también necesita conocer

a sus competidores y debilidades para buscar estrategias y obtener ventajas de las
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mismas, ya que el servicio a veces no se ve pero se siente y mas si es un mal

servicio.

Es importante darle un buen servicio al cliente y para ello se comienza desde adentro
como los empleados ya que esto esta determinado por las actitudes y

comportamientos de los empleados de la compafiia.

2.2.1. Caracteristicas de los Servicios

Un servicio no es un elemento fisico en su totalidad, sino que es el resultado de las

actividades generadas por el proveedor para satisfacer al cliente.

Esto significa que los servicios poseen tres caracteristicas tipicas que explican la

complejidad de su estudio:

Intangibilidad: Segun (Kotler Philip P. H. 2002), con el fin de reducir la
incertidumbre, los compradores buscan incidir en la calidad del servicio, como el
personal, los simbolos, la comunicacion, etc. Entonces se puede decir que un servicio
no es objeto que pueda poseerse o palparse, es mas bien un beneficio que compra el

usuario.

Heterogeneidad: (Lamb Charles H. J., 2002) sefiala que los servicio tienden a ser
menos uniformes que los bienes. Esto quiere que resultado del servicio depende de
quién lo lleve a cabo y de las circunstancias bajo las que se genera; su percepcion

depende de la persona que lo contrata.

Inseparabilidad: Se puede decir que los bienes se producen, se venden y se
consumen, en cambio los servicios con continuidad se producen, venden y

consumen, esto quiere decir que toda su produccion es inseparable. (Lamb Charles
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H. J., 2002). Este concepto implica que la produccion y el consumo del servicio

ocurren simultdneamente, por lo que el usuario se ve envuelto en el mismo.

2.2.2. Contenido del Servicio

Larrea Angulo Pedro (1991) comenta que existen bienes capaces de satisfacer las
necesidades econdmicas del cliente y esto puede ser tangible o intangible:

Tangible: Lo que puedes ver y tocar esto quiere decir que esta en el ambiente fisico
como la presentacion de los productos o el material del que se lleva.

Intangible: Lo que no se puede ver, tocar esto es un ambiente psicologico esto

quiere decir que es la predisposicion y atencion del personal hacia el cliente.

2.3. Calidad del Servicio

Algunos autores definen lo siguiente:

Segun Horovitz, (1991). “La calidad de servicio se percibird de forma diferente

segun el cliente, ya usuario del mismo”.

Zeithamal, (1988) sefiala que la calidad del servicio se define como la valoracion que
hace el consumidor de la excelencia del servicio, con una actitud relacionada pero no
similar a la satisfaccion que resulta de la comparacién entre las expectativas y las

percepciones que ofrece el servicio.

Se puede decir que la calidad es una mejora continua para las organizaciones o
empresas en todos los niveles ya que es lo que perciben los clientes y esto ayudara a

dar mejores resultados o un valor agregado para satisfacer a los clientes.
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2.3.1. Tipos de calidad de servicio

Pérez Fdez de Velazco José (1994). Sefiala que existen tres tipos de calidad de

acuerdo a la percepcidn del cliente y son los siguientes:

Calidad requerida: Es el nivel de cumplimiento de las especificaciones del servicio.

Calidad esperada: Satisfaccion de los aspectos no especificos o implicitos.

Calidad subyacente: Esta relacionada con la satisfaccion de las expectativas no

explicitas que todos los clientes tienen.

2.3.2. Las 8P’S del Marketing del Servicio

Segun Lovelock, C. (2009). Dado que los servicios son intangibles, los clientes
requieren de algun elemento tangible que les facilite la comprension de la naturaleza
de la experiencia de servicio. En marketing de servicios existen las 8P’s que se

mencionan y detallan a continuacion:

e Producto,(product)

e Plaza,(place)

e Promocion,(promotion)

e Precio,(price)

e Personas,(people)

e Evidencia fisica o entorno (physical)
e Proceso (process)

e Productividad,(productivity)

Producto: Puede ser un bien tangible o intangible y debe ofrecer valor a los clientes

y satisfacer las necesidades que otros productos no cumplan.
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Plaza: Es el lugar, en donde y cuando se debe entregar el servicio y se lo realiza a

través de canales ya sean fisicos o digitales.

Precio: Es el valor que se le da a un servicio por el costo del tiempo y el esfuerzo.

Proceso: Procesos eficaces son necesarios para avalar la entrega de lo prometido y
que pueda considerarse una entrega de valor real. Los procesos mal disefiados
originan entregas lentas, ineficaces, convirtiendo al proceso en una experiencia

decepcionante atentando su productividad.

Promocion: Hay 3 elementos claves para comunicar a los clientes y posibles clientes
y es informar, persuadir, actuar. Destacando los beneficios del servicio.

Physical (entorno): Ejerce un fuerte impacto la decoracién, la masica e incluso un
aroma caracteristico en las areas donde se presta el servicio pues es la impresion del

cliente frente a los objetos tangibles lo que gratificara la experiencia del servicio.

Personal: Entrenamiento, capacitacién y motivacién se distinguen como elementos
claves para garantizar la eficiente entrega del servicio, es un factor para la
valorizacion que en consumidor finalmente haga ya sea para saber el éxito o el

fracaso.

Productividad y calidad: Estos elementos han sido de gran apoyo contando
también con los avances tecnoldgicos que facilitan el proceso y brindan mayor valor

a los beneficios valorados por los clientes.
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2.3.3. Tipos de clientes

Editorial Vértice (2007) sefiala que existen dos tipos de clientes

caracteristicos que son:

Cliente Interno

Son las personas que estan dentro de la organizacion o empresa (empleados), que
ayudan en el proceso productivo e interactlan con los clientes o usuarios para
ayudarles en satisfacer sus necesidades con bienes o servicios de la empresa. Es
necesario que el cliente interno tenga cultura general y especifica segun el sector de

economia donde se encuentre la empresa.

Cliente Externo
Son los clientes o usuarios que buscan satisfacer sus necesidades directa o

indirectamente adquiriendo los bienes o servicios que ofrece la empresa, ellos tienen

el poder de decidir que negocios permanecen o desaparecen.

2.3.4. 3P’s de la Calidad
e Personas

Prestan servicio con capacidad, eficiencia y con buena presencia.

e Productos y servicios

Mejora continua y satisfaccién del consumidor.

e Procesos

Procedimientos de ejecucion para alcanzar los objetivos.
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2.4. Componentes de la calidad, basada en el servicio

Por medio de investigaciones con grupos de enfoque, Valeri Zeithaml, Leonard

Berry y A. Parasuraman (1990) identificaron diez criterios que empleaban los

consumidores para evaluar la calidad del servicio. En la siguiente tabla se muestran

las dimensiones investigadas.

Tabla 2.1 Componentes de la calidad basada en el servicio

Ambito Producto

1 Credibilidad Fiabilidad, credibilidad, honestidad del
proveedor del servicio.

2 Seguridad Libre de peligros, riesgo o incertidumbre.

3 Acceso Accesibilidad y facilidad de contacto.

4 Comunicacion Escuchar a los clientes y mantenerlos
informados en un lenguaje comprensible.

5 Comprension del cliente Hacer un esfuerzo por conocer a los
clientes y a sus necesidades

6 Tangibles Apariencia de las instalaciones fisicas,
equipos, personal y materiales de
comunicacion.

7 Confiabilidad Capacidad para desempefar el servicio
prometido con seguridad y precision.

8 Respuesta Disposicién para ayudar a los clientes y
proporcionar un servicio rapido.

9 Habilidad Posesion de las  habilidades vy
conocimientos.

10 Cortesia Amabilidad, respeto, consideracion y un

contacto personal amistoso.

Fuente: Revista Retos 3

(Universidad Politécnica Salesiana Ecuador, 2012, pag. 72)

Elaborado por: Autoras
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2.5. Servicio al cliente

2.5.1. Concepto del servicio al cliente

Damaso J. (1987) argumenta que el buen servicio al cliente se trata de hacer que los
clientes regresen y también hacer que se vayan felices, lo suficiente para pasar
comentarios positivos a otros, que posteriormente podran probar el producto o

servicio y convertirse en clientes nuevos.

Hay que tener una vision bien definida hacia el cliente y una orientacién hacia el
servicio ya que son operaciones que ayudaran en el futuro en posibles ventas y tener
una relacion tolerante ante cualquier tipo de reclamo, los resultados dependeran de la

realizacién de las tareas.

Los servicios que mejoran el rendimiento y entregan calor a los clientes tienen una

probabilidad de conseguir los resultados deseados.

2.5.2. Importancia del servicio al cliente

El servicio al cliente puede llegar a ser un elemento importante para las ventas, tan

factible como lo pueden ser la publicidad, los descuentos y la venta personal.

Conquistar un nuevo cliente es mucho maés caro y complicado que mantener uno. Por
lo tanto las empresas se han visto en la necesidad de mejorar los servicios que

ofreceran.

Se ha observado y determinado que los clientes en la actualidad son mas perceptivos
con el servicio que reciben de las empresas, debido a la gran competencia que

existen en los mercados y las variedad de estrategias que utilizan para satisfacer a sus



28

clientes, conscientes de que los clientes buscan la mejor opcion en tiempo, dinero y

servicio.

Imagen 2.1 Elementos del Servicio al Cliente

@ Internet

M=

Presencial
Usuarios

@ Correo

Fuente: Integracion de canales

Recuperado http://www.hezkuntza.ejgv.euskadi.net/r43-

Los elementos del servicio al cliente son:

e Contacto cara a cara: Es significativo que la persona que estara frente al
cliente, siempre muestre seguridad y reciba con una sonrisa al cliente y

preste toda su atencion en lo que le expresaran.

e Relacion con el cliente: Una buena relacion que se brinde, le dara mas
seguridad para establecer lazos con la empresa y consecuencia de ello,

adquirir mas frecuentemente los productos y servicios que se ofrezcan.

e Correspondencia: Es necesario mantener al tanto al cliente, respondiéndoles
todas sus dudas e inquietudes, como también acerca de promociones,

descuentos, etc.


http://www.hezkuntza.ejgv.euskadi.net/r43-detail/es/contenidos/informacion/pit_2003_2005/es_1117/p_c_5integraci_canal.html
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e Reclamos y cumplidos: Cuando se promete algo se debe de cumplir, de lo
contrario se perdera la credibilidad y confianza que tienen hacia la empresa,
atender estos requisitos es una buena estrategia ya que permite una mejor
comunicacion con los clientes y deben ser solucionados con gran agilidad

para satisfacer al cliente.

e Instalaciones: Hay que mantener un lugar limpio, ordenado, con confort y
que huele bien ya que es agradable, proyecta empatia y seguridad hacia los
clientes. Por ello se debe adecuar el lugar para producir esas sensaciones.

2.6. Servicio general en Guayaquil

Actualmente, la importancia de ofrecer bienes y servicios de calidad es cada vez mas
esencial en el mercado. Los consumidores son mas exigentes y tienen una gran
nocion de lo que implica la calidad. Para cumplir con estas expectativas, se han
desarrollado numerosas técnicas y herramientas para medir y asegurar la calidad de
los productos ofrecidos por la industria. Sin embargo, en el caso de los servicios,

esto es ain mas complejo, dada la naturaleza subjetiva que los caracteriza.

La satisfaccion del cliente es uno de los principales indicadores de la calidad de un
servicio y surge de la diferencia entre lo que el cliente percibe del mismo, una vez
que la experiencia ha tenido lugar, y las expectativas que se generan antes de

contratarlo.

Dada las caracteristicas propias de un servicio, la relacion entre percepciones y
expectativas es relativa a cada cliente en particular y es necesario reconocer que es el
cliente mismo quien la determina, no el prestador del servicio. Sin embargo, el
proveedor puede influir en la satisfaccion del cliente intentando cumplir con sus
expectativas (superandolas en el mejor de los casos) o, de ser necesario, intentando

manipular las expectativas para que el valor percibido por el cliente no las supere.
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2.7. Definicién de Recreacion

GRAY ha sugerido que la recreacion no es ocio sino mas bien el resultado de la
participacion en una actividad; es una "condicion emocional que esta dentro del ser

humano y que fluye de un sentimiento de bienestar y de auto- satisfaccion.”

CLAWSON Y KNESTCH recreacion significa una actividad o un inactividad

planeada, que se hace porgue uno asi lo desea.

ISA-AHOLA define recreacion en un sentido psicolégico mas profundo y se
refieren a ésta como a la experiencia humana que es emocional e inspirada y que

nace con el acto mismo de recrearse.

Para Inés Moreno “la recreacion es la actividad humana libremente asumida que
transforma al individuo y al medio al actualizar el potencial creativo, abarcando la
totalidad de su expresion, relacionando al hombre con su contexto histérico-social,

aportando sus valores para enriquecerlos”.

En este concepto esta encerrando el significado del tiempo libre, la recreacion debe
ser planificada en base a una vision del ser humano integrado (pensar, sentir y

actuar).

La recreacion deja de ser solo entretenimiento, se plantea un objetivo mucho mas
grande que es el de ser participe y facilitador del desarrollo humano. Desarrollar

alguna conducta, tomar conciencia de lo que queremos ser.

Existen actividades recreativas que incluyen aquellas acciones especificas que se
emprenden como parte de la recreacion, ya sea en interiores o exteriores (aire libre).

Algunas actividades son relativamente formales (juegos estructurados).
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2.8. Concepto de Recreacion

El concepto de recreacion se entiende que desde el principio, hombres y mujeres han
estado sujetos a diversos tipos de presiones que con el tiempo crean cansancio y por
ende, desanimo, por ende que las personas han buscado maneras de escapar de las
presiones del diario vivir y darse espacios en los que puedan descansar, disfrutar y

relajarse.

La Real Academia Espafiola detalla a la recreacion como accion y efecto de recrear y
como diversion para alivio del trabajo. Ademas recrear significa divertir, alegrar o

deleitar. En términos populares a esta diversion también le llamamos entretencion.

El término recreacion proviene del latin “recreatio”, que significa restaurar y
refrescar (la persona). De ahi que la recreacion se considere una parte esencial para

mantener una buena salud.

2.9. Concepto de Entretenimiento

El concepto de entretenimiento se utiliza para distinguir a todas aquellas actividades

relacionadas con el ocio y la diversion de una persona 0 un conjunto de personas.

El entretenimiento se relaciona con la palabra entretener, verbo que puede ser
transitivo (entretenerse) o intransitivo (entretener a otro). De cualquier forma,
independientemente de como se lleve a cabo el entretenimiento, siempre se esta
haciendo referencia de mantener la atencion de alguien fijada a algo a través de

juegos, de participacion, de la diversion, etc.

A lo largo del tiempo y dependiendo de cada sociedad, el término entretenimiento ha
adquirido diferentes significados que varian de acuerdo a los intereses y preferencias
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de cada region asi como también del momento historico. En este sentido, lo que en
otros momentos podrian considerar como entretenimiento probablemente no lo fuera
hoy debido a una gran diversidad de opciones y sobre todo debido a la importancia
que gozan fendmenos tales como la tecnologia y las comunicaciones que permiten

que la informacion llegue mucho mas rapido que antes a todas partes del mundo.

El entretenimiento en la actualidad se podria describir mucho mas desde el punto de
vista mediatico que del &mbito doméstico donde solia desarrollarse preliminarmente.
Por otra parte, los espacios publicos tradicionales de entretenimiento han perdido
valor frente a nuevos espacios publicos relacionados como las nuevas tecnologias,

nuevos tipos de shows y espectaculos, etc.

2.9.1. Centros de recreacion y entretenimientos en la ciudad de Guayaquil

Guayaquil ofrece a quienes la visitan un nimero sorprendente de paseos Yy
actividades. Cuenta con museos, sectores historicos, parques y por supuesto el
Malecdn 2000.

Entre otras alternativas o complementos se encuentran los clubes y discos, Guayaquil
también ofrece cines, teatros y restaurantes nacionales e internacionales de buena

calidad.

Los guayaquilefios viven de distraccion familiar, de actividades ecoldgicas y
deportivas. Los parques, centros comerciales y paseos por el rio Guayas son

opciones preferidas.

Lo méas numeroso en Guayaquil son las salas de cine aunque existen pocos teatros y
galerias hay personas que concurren a disfrutar de estos centros. Muchos
guayaquilefios asisten a estos centros para desestresarse y pasar un momento

agradable.
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2.10. Detalles de las empresas sujetas a la investigacion

Cinemark

Fue fundada en 1984 por Lee Roy Mitchell un veterano de la industria
cinematogréfica y Paul Broadhead un desarrollador de bienes raices decidieron
unirse y formar una cadena de cines en los Estados Unidos su cede estd ubicada en

Plano, Texas.

Se realiz0 la apertura de 15 cines, con 139 pantallas, en Brasil, Ecuador y Peru en el
afio de 1997. En la ciudad de Quito en Plaza de Las Américas se abre el primer cine
con 7 salas y con servicios diferenciadores como Love Seats, Sonido Dolby Digital,
butacas reclinables y dias de descuento; a finales del mismo afio en Guayaquil abre
en el Centro Comercial Mall del Sol un nuevo complejo de Cinemark con 9 salas y

similares caracteristicas al anterior.

En el 2004 extiende sus salas al Sur de Guayaquil, innovando siempre con la
introduccién en este complejo de 7 salas Tipo Estadio, con el mejor sonido Digital.
En el Mes de Mayo del 2005 Cinemark del Ecuador abre sus puertas en el centro del
Pais, en Mall de Los Andes Ambato se abre un nuevo complejo de 3 salas tipo
estadio con un nuevo sistema de Pantallas concavas para tener una mejor experiencia
en nuestros usuarios. Cinemark en el 2010 implementa la mejor tecnologia en
Proyeccién Digital y 3D que existe en el mercado, esta es Real D 3D exclusivamente

para Cinemark.

Se apertura un nuevo cine en la ciudad de Guayaquil, Cinemark XD City Mall, las
siglas XD son parte de Xtreme Digital Cinema, nueva tecnologia en proyeccion
digital implementada por Cinemark, esta incluye proyeccion de imagen de pared a
pared y del piso al techo, sonido digital envolvente JBL en toda la sala, butacas
reclinables de cuero, proyector de peliculas en formato digital marca Barco
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Generacion 4K el cual tiene un premio Guiness por la potencia luminica que genera

(33 mil lamenes).

Cinemark cuenta con complejos en:

Tabla 2.2 Establecimientos de Cinemark en las ciudades

Ciudades Establecimientos
Quito Plaza de las Américas.
Guayaquil Mall del Sol, Mall del Sur, City
Mall.
Ambato Mall de los Andes.
Latacunga Malteria Plaza.

Fuente: Elaborado por Autoras

Mision
Satisfacer las expectativas de nuestros invitados de manera total, brindando calidad
audiovisual, comodidad y atencién, en un ambiente de seguridad, respeto y cuidado;

valor que generamos atrayendo, motivando y desarrollando los mejores

colaboradores y operando de manera eficaz, eficiente y rentable.

Vision
Ser reconocidos por:

« Preferencia del publico.
o Liderazgo de servicio.
o Fidelidad de nuestros invitados.

« Calidad, talento y calidez de nuestros colaboradores.
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Supercines

Es parte de la Corporacion El Rosado S.A. que adquirid la franquicia de Multicines y
pasé a llamarse Supercines, hasta la actualidad. La primera sala de la cadena de
Supercines se ubico en el centro de Guayaquil, en la Av. 9 de Octubre, en la
actualidad es la cadena de cines méas grande y moderna del pais, con los mejores

complejos para disfrutar los ultimos estrenos, cine independiente y cine arte.

La demanda de los Supercines en el Ecuador ha hecho que Corporacion El Rosado,
propietaria de la franquicia realice constantes estudios de mercado que ha dado como

resultado varios complejos de cines a nivel nacional en las principales ciudades.

Mision

Ofrecer la mejor seleccidn de peliculas con tecnologia de punta en imagen y sonido,
ademas de brindar toda la comodidad, diversién y un servicio personalizado para
todos nuestros clientes. Cumpliendo con los estandares de innovacion que el

mercado requiere, nuestra principal misidn es ofrecer que la experiencia de ir al cine

sea mucho mas que un cine.

Play Zone, Cosmic Bowling y Xtreme Games Center

Endifa S.A. es una empresa lider con méas de 15 afios de experiencia en el manejo de
centros de entretenimiento familiar. Fue creada por el grupo DK Management, con el
objetivo de brindar a la familia ecuatoriana un servicio de excelencia enfocado en la

satisfaccion de las necesidades de diversion y esparcimiento familiar.

La empresa cuenta con un personal humano altamente calificado, que basa su trabajo
en claros procesos organizacionales, con tecnologia de punta, lo cual asegura el éxito
a través del tiempo. Endifa S.A. es reconocida a nivel nacional por ser propietaria de

las marcas Play Zone, Xtreme Games y Cosmic Bowling.
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Mision
Promover el mejoramiento de la calidad de vida de los ecuatorianos mediante la

provision de oportunidades de entretenimiento que integre a la familia excediendo

sus expectativas y con el compromiso de nuestros colaboradores.

Vision

La empresa ha escogido para la satisfaccion total del cliente la excelencia total en el
servicio. Play Zone, Cosmic Bowling y Extrem Games Center estd consciente de que
el activo mas importante para llegar a estas metas estd compuesto por sus empleados,
es por eso que sus mayor preocupacion es capacitarlo de la mejor manera para el
desempefio de sus funciones, creando el ambiente mas adecuado para que todos se

integren a la busqueda constante del servicio y excelencia total.

Tiene sucursales en:

Tabla 2.3 Establecimientos de Supercines en diferentes ciudades
Ciudades Establecimientos

QUITO CC. Quicentro Sur, CC. Recreo,

CC. San Luis Shopping, CC. Condado.

GUAYAQUIL Riocentro Sur, CC. San Marino,
CC. Riocentro los Ceibos, CC. San Marino.

MILAGRO CC. Paseo Shopping.

SALINAS CC. Paseo Shopping.

PORTOVIEJO CC. Paseo Shopping.

MANTA CC. Paseo Shopping

LATACUNGA Malteria Plaza

Fuente: Elaborado por Autoras
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2.11. Modelos para medir el servicio

2.11.1. Modelo Servqual

Imagen 2.2 Modelo Servqual
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Fuente: Extraido de Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993)

Recuperado: http://www.monografias.com/trabajos12/calser/calser.shtml

El modelo fue desarrollado por Zeithaml, Parasuraman & Berry (1993) en la década
de los 80 nace como un facilitador para medir, evaluar y gestionar el analisis de la
calidad en los servicios; también ha sido denominado como un método de analisis
sobre las deficiencias que muestra un servicio para mejorar desde el proceso el

Servicio que se presta.

Servqual da una medicion de la calidad en funcion de unos facilitadores o
indicadores de calidad de servicio, podemos encontrar alguna pequefia modificacién
sobre lo que medir y sobre como estos acttan sobre el cliente, es decir, como se crea

una experiencia negativa o positiva sobre el producto ofrecido.


http://www.monografias.com/trabajos12/calser/calser.shtml
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Se detalla cuales son las bases sobre las que se sustenta este modelo, y se va a

conocer su aplicacion sobre cualquier tipo de industria que sea facilmente amoldable.

Percepcion que el cliente tiene del servicio

Para cualquier parte si no hay cliente no hay negocio, es un pilar fundamental
conocer las necesidades de nuestro customer target, pon ende se debe realizar
estrategias para que la diferencia entre el servicio esperado por el cliente y lo que en
realidad se le ofrece sea lo mas proximo posible, es decir, llegar a ofrecer un servicio

que se ajuste al maximo a lo que el cliente espera.

Confiabilidad de servicio prestado

Esto sefiala la confianza que van a depositar los clientes en la empresa, no obstante
cuando un cliente se pone en contacto con la empresa hay que tratar de darle
solucion en el menor tiempo posible y con la mayor agilidad posible, de esta manera
ayuda a desarrollar la fidelidad del cliente y esto conlleva que aumente la tasa de los

clientes, pues los propios clientes actuaran como promotores de la marca.

Calidad en la atencion prestada

En este punto la atencién personalizada de la empresa hacia el cliente busca que se
adapte el trato que recibe, a nadie le gusta Ilamar una vez hablar con una persona y
que la siguiente llamada es referencia al mismo suceso sea con alguien distinto que
muy posiblemente le dé indicaciones diferentes, esto es un error muy comun alejarse

de la zona de confort del cliente consiguiendo que este sea una potencial baja.

Accesibilidad fisica y virtual

Esta se basa en la idea de mostrarse cercanos al cliente, que pueda ponerse en

contacto el cliente de forma rapida, y que ademas tener diferentes fuentes de
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comunicacion, el uso de redes sociales, via telefonica y la presencia fisica. Como el
tipo de cliente es muy diferente se debe estar preparado para cualquier interaccion
posible, el uso de redes sociales crece vertiginosamente aunque no todos los clientes
seran conocedores o0 sabran utilizarlas con agilidad, ademéas dentro de cada uno de

ellos la comunicacion ha de ser efectiva y directa.

Garantia de calidad y seguridad

Como se ha mencionado inicialmente el nimero de interacciones y la calidad de las
mismas seran sinonimo de diferenciacion con respecto a los competidores, donde el
cliente se vea acogido por algin problema ocurrido o simplemente para pedir
informacion es cliente debe vernos como un amigos al que poder acudir sin
problemas y tenga un sentimiento de seguridad, esos intangibles tan famosos son los
que van a ayudar a aumentar la fidelidad del cliente y por tanto promover el

sentimiento de pertenecer a esa marca.

Zeithaml, Parasuraman & Berry (1993) propusieron dimensiones para saber las
similitudes gque tener con otros servicios y para ello se muestra el significado de las

dimensiones a continuacion:

Tabla 2.4 Significado de las dimensiones en el modelo Servqual

Dimension Significado

Elementos tangibles (T) Apariencia de las instalaciones fisicas,
equipos, empleados y materiales de
comunicacion.

Fiabilidad (RY) Habilidad de prestar el servicio
prometido de forma precisa.

Capacidad de respuesta (R) Deseo de ayudar a los clientes y de
servirles de forma rapida.
Seguridad (A) Conocimiento del servicio prestado y

cortesia de los empleados asi como su
habilidad para transmitir confianza al
cliente.

Empatia (E) Atencion individualizada al cliente.

Fuente: Elaborado por Autoras
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2.11.2. Modelo Malcolm — Baldrige aplicado a los servicios

El modelo de Malcolm — Baldrige fue creado por National Institute of Standards and

Technology, en el afio de 1987 para promocionar la utilizacion de la Calidad Total —

Excelencia como método competitivo en la gestion empresarial y promover mejoras

practicas en la administracion de la calidad.

El modelo de Baldrige evalla siete areas de las empresas:

Tabla 2.5 Modelo de Malcolm — Baldrige aplicando a los servicios

1 Comprension de liderazgo Con culturas de calidad de servicio.

2 Planeacion de mejoras Prioridades de mejora, incluyendo estandares
de servicio, objetos de desempefio y la
medicién de la satisfaccion del cliente, los
defectos, tiempos y ciclos de productividad.

3 Informacion de analisis Que ayuden a la organizacion a reunir,
medir, analizar y reportar indicadores
estratégicos y operativos.

4 RRHH Administracion de recursos humanos que
permita a la empresa entregar un servicio de
excelencia, que va desde contratar a un
personal de correcto, hasta la participacion, la
facultad y la motivacion.

5 Administracion de procesos Incluye la supervisién, la mejora continua y
el redisefio del proceso.

6 Enfoque en el cliente y | Debe permitir a la empresa determinar los

mercado requisitos y expectativas de los clientes.

7 Resultado del negocio

Fuente: Revista Retos 3

(Universidad Politécnica Salesiana Ecuador, 2012, pag. 73)

Elaborado por: Autoras
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2.11.3. Modelo de la Servuccion

Segun Eiglier, P. & Langeard, E. (1991) este modelo se involucra todo un sistema

que muestra un servicio como la parte visible de la organizacion.

La servuccion en la empresa de servicios es la organizacion sistematica y coherente
de todos los elementos fisicos y humanos de la relacion cliente-empresa, necesaria
para la prestacion de un servicio bajo indicadores de calidad del servicio. Entre los
componentes de este sistema de servuccion se encuentran: el cliente (consumidor del
servicio), el soporte fisico (soporte material), el personal en contacto (persona en
contacto directo con el cliente), el servicio (resultado que constituye el beneficio que
debe satisfacer la necesidad del cliente), el sistema de organizacion interna (no
visible para el cliente, funciones de la empresa) y por altimo, los demas clientes

(intercambio de comunicacion entre clientes).

El soporte fisico: Los elementos fisicos utilizados en la prestacion de los servicios,
representa el soporte material que sirve para producir el servicio y es necesario tanto

para el personal como para el cliente y se utiliza en dos categorias:

e Los instrumentos necesarios para que se desarrolle el servicio los
cuales engloban a todas las maquinas, muebles que se encuentran a
disposicidn tanto del cliente como del personal en contacto.

e EIl entorno material viene a ser todo lo que estd alrededor de los
instrumentos, es decir en donde se desarrolla el servicio como son los
edificios, locales asi como también la decoracion, iluminacion y su

fachada.

El personal: El personal de las empresas u organizaciones que estan en contacto con

los clientes deben estar preparado para realizar de forma adecuada su trabajo ya que
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de su educacion, formacion, presencia, cordialidad, predisposicion y capacidad de

atencion depende gran parte del éxito del proceso.

Los clientes: Es el elemento primordial ya que sin los clientes no podria existir el
servicio sino simplemente capacidades de servicio, un ejemplo es que en la

Universidad abren la carrera de Agronomia pero nadie se matricula.

En otras palabras es necesario identificar los clientes a los que vamos a tratar, la
satisfaccion de las necesidades de nuestros clientes constituye uno de los primeros
elementos en el sistema de servuccion. (Eiglier, Pierre. & Langeard, Erick., 1991).

2.12. Concepto de analisis estadisticos

2.12.1. Media

La media es también conocida como promedio que es el valor caracteristico de una
serie de datos cuantitativos para saber el valor esperado y esto se adquiere a partir de

las sumas de todos sus valores divididos entre el nUmero de sumados.

Cuando es un conjunto de datos o muestra aleatoria recibe el nombre de media

muestral.

2.12.2. Varianzas

Permite identificar la diferencia promedio que hay entre cada uno de los valores
respecto a su punto central (Media X). Este promedio es calculado, elevando cada
una de las diferencias al cuadrado (Con el fin de eliminar los signos negativos), y
calculando su promedio o media; es decir, sumado todos los cuadrados de las
diferencias de cada valor respecto a la media y dividiendo este resultado por el
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numero de observaciones que se tengan. Si la varianza es calculada a una poblacion

(Total de componentes de un conjunto), la ecuacion seria:

Donde (%) representa la varianza, (Xi) representa cada uno de los valores, ()
representa la media poblacional y (N) es el nimero de observaciones 0 tamario de la
poblacion. En el caso de trabajar con una muestra, la ecuacion que se debe emplear

€es:

Donde (S2) representa la varianza, (Xi) representa cada uno de los valores, (%)
representa la media de la muestra y (n) es el nimero de observaciones o tamafio de la
muestra. Se ve en la ecuacion, que se le resta uno al tamafio de la muestra; esto se
hace con el objetivo de aplicar una pequefia medida de correccion a la varianza,
intentando hacerla mas representativa para la poblacion. Es necesario resaltar que
la varianza da como resultado el promedio de la desviacion, pero este valor se

encuentra elevado al cuadrado.

2.12.3. Correlacionales

La correlacion estadistica determina la relacion o dependencia que existe entre las

dos variables que intervienen en una distribucion bidimensional.



44

Es decir, determinar si los cambios en una de las variables influyen en los cambios
de la otra. En caso de que suceda, las variables estan correlacionadas o que

hay correlacion entre ellas.

2.12.4. Distribucion ji-cuadrado o chi-cuadrado

Robert Johnson y Patricia Kuby (2004) sefialan que la distribucion x2 de Pearson es
muy conocida como Ji cuadrado, ya que es una distribucion de probabilidad continua
con un parametro k que esto representa a los grados de libertad de la variable

aleatoria.

X=Z++Zf

Z; = Son variables aleatorias normales independientes de media cero y varianza 1

La distribucion Chi cuadrado permite calcular la probabilidad existente para que una
variable X que tiene un categérico grado de libertad frente a otras variables,
permanezca dentro de unos limites previstos para X cuando tiene ese determinado

grado de libertad.

La formula matematica para calcular la probabilidad de una variable X persista

dentro del limite al grado de libertad es:

k/2-1,-x/2

X e

2 —
X°k(X) = = e

Para calcular la distancia de Ji-cuadrado se utiliza las frecuencias observadas y
frecuencias esperadas y dado que las frecuencias observadas a veces son diferentes a
las frecuencias esperadas en estadistica que se desea percibir que tan grande es su
diferencia como para refutar la hipétesis de las filas homogéneas en la tabla.
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(observado — esperado)?

esperado

2.12.5. Andlisis discriminante

Guillermo Vallejo Seco (1992) sefiala que este analisis es una técnica inferencial
multivariante porque suele utilizarse con varias variables, pero también se puede

recurrir con pocas variables hasta incluso con una sola variable.

Su proposito es preparar la informacion, seleccionarla, trabajarla con el objetivo de
clasificarla, un ejemplo claro es clasificar a las personas (hombre y mujer) teniendo
solo la informacion de la media de esa variable y poder encontrar varias variables

como edad, peso, estatura, etc.

2.12.6. Inercia Total

La inercia total es una medida similar a la variacion total como el caso de los
componentes principales y mide el grado total de la dependencia existente entre las
variables X y Y, y viene dada por:

La inercia es el promedio de las distancias de los distintos puntos a su centro de

gravedad, estando cada distancia ponderada por la masa del punto correspondiente.

La inercia total es igual al cociente entre el estadistico Chi-cuadrado y el total de las

observaciones.
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Es decir, si las variables son muy dependientes, tanto las filas como las columnas

seran distintas entre si, mientras que si son independientes seran parecidas.

En resumen si son independientes habra poca inercia y si son dependientes (estan

relacionadas) habra mucha inercia, es decir, mucha dispersion.

2.12.7. Andlisis de conglomerados (clUster)

El anélisis de conglomerados (cluster) es una técnica multivariante que busca
agrupar elementos (o variables) tratando de lograr la maxima homogeneidad en cada

grupo y la mayor diferencias entre los grupos.

El procedimiento Analisis de Conglomerados esta disefiado para agrupar observaciones o
variables en conglomerados basados en similaridades entre ellos. Los renglones de

los datos para el procedimiento pueden estar en cualquiera de las dos formas:

1. En renglones o casos, cada uno conteniendo los valores de las p

variables cuantitativas.

2. En renglones y n columnas si se conglomera a las observaciones o p
renglones y p columnas si se conglomera a las variables, conteniendo
una medida de “distancia” entre todos los pares de objetos. Si un
renglon de datos es la entrada, el procedimiento calculard las
distancias entre las observaciones o variables. Un ndmero de
algoritmos son dados para generar conglomerados. Algunos de estos
son aglomerativos, empezando con conglomerados separados para
cada observacion o variable y uniéndolos de acuerdo a sus
similaridades. Otros métodos empiezan con un conjunto de semillas y
van uniendo otras observaciones o variables a cada semilla para

formar conglomerados.
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Capitulo 3

3. Marco Metodoldgico

En este capitulo se efectlia un estudio de mercado, aplicando encuestas en los centros
de recreacion y entretenimiento para implementar el modelo de calidad de servicio
que se ha disefiado, para ello se realiz6 un estudio con una muestra de 400 encuestas
distribuidas en 5 establecimientos privados de entretenimiento en la ciudad de

Guayaquil.

3.1. Niveles de investigacion

3.1.1. Investigacion descriptiva

Describe las caracteristicas de una poblacion, situacion o area de interés, de ahi que
los investigadores recogen los datos sobre la base de una hip6tesis, muestran y
resumen la informacion de manera cautelosa y luego analizan cuidadosamente los

resultados, a fin de extraer difusiones significativas que contribuyan al conocimiento.

Etapas:

Examinar las caracteristicas del problema.
Definicion y formulacion de hipotesis.

Enuncian los supuestos en que se basa la hipotesis.
Eligen las fuentes para elaborar el marco tedrico.

Seleccion de técnicas de recoleccion de datos.

o ok~ w nhE

Establecen categorias precisas, que se adeclen al propdsito del estudio y
permitan poner de manifiesto las semejanzas, diferencias y relaciones
significativas.

7. Verificacion de validez del instrumento.

8. Realizar observaciones objetivas y exactas.

9. Descripcion, andlisis e interpretacion de datos.
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3.1.2. Investigacion cuantitativa

La metodologia cuantitativa es aquella que permite examinar los datos de manera
cientifica, 0 méas especificamente en forma numérica, generalmente con ayuda de

herramientas del campo de la estadistica.

Para que exista metodologia cuantitativa se requiere que entre los elementos del
problema de investigacion exista una relacion cuya naturaleza sea representable por
algin modelo numerico ya sea lineal, exponencial o similar. Es decir, que haya
claridad entre los elementos de investigacién que conforman el problema, que sea
posible definirlo, limitarlos y saber exactamente donde se inicia el problema, en qué

direccién va y qué tipo de incidencia existe entre sus elementos:

e Su naturaleza es descriptiva.
e Permite al investigador “predecir” el comportamiento del consumidor.
o Los métodos de investigacion incluyen: Experimentos y Encuestas.

o Los resultados son descriptivos y pueden ser generalizados.

La investigacion cuantitativa se dedica a recoger, procesar y analizar datos
cuantitativos 0 numeéricos sobre variables previamente determinadas, vale decir que
la investigacion cuantitativa estudia la asociacion o relacion entre las variables que

han sido cuantificadas, lo que ayuda ain mas en la interpretacion de los resultados.

Caracteristicas:

Basada en la induccion probabilistica del positivismo ldgico.
Medicion penetrante y controlada.

Objetiva.

Inferencias mas alla de los datos.

Confirmatoria, inferencial, deductiva.

Orientada al resultado.

Datos "solidos y repetibles".
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Generalizable.
Particularista.

Realidad estatica.

Dentro de la investigacion cuantitativa se pueden observar:

Los disefios experimentales, donde se aplican experimentos puros, entendiendo por
tales los que retnen tres requisitos fundamentales: la manipulacién de una o méas
variables independientes; medir el efecto de la variable independiente sobre la

variable dependiente y la validacién interna de la situacion experimental.

La encuesta social, que es la investigacion cuantitativa de mayor uso en el ambito de
las ciencias sociales y consiste en aplicar una serie de técnicas especificas con el
objeto de recoger, procesar y analizar caracteristicas que se dan en personas de un

grupo determinado.

Los estudios cuantitativos con datos secundarios; los cuales, a diferencia de los dos

anteriores, abordan analisis con utilizacion de datos ya existentes.

3.2. Escala de Likert

La escala de Likert denominada también como método de evaluaciones sumarias
lleva el nombre de “escala de Likert” por Rensis Likert, quién public en 1932 un
informe donde detallaba su uso. Es una escala psicométrica utilizada en cuestionarios

y es la escala de uso mas amplio en encuestas para la investigacion.

Al responder a una pregunta de un cuestionario elaborado con la técnica de Likert, se
pide a los sujetos que manifiesten su nivel de acuerdo o desacuerdo a cada una de las
series de afirmaciones sobre los temas (item o reactivo o elemento) de estimulo, los

encuestados sin dificultad entienden cémo utilizar la escala.
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Normalmente se utiliza cinco posibles respuestas que son: Totalmente de acuerdo,

De acuerdo, Indeciso (ni de acuerdo, ni en desacuerdo), En desacuerdo y Totalmente

en desacuerdo.

3.2.1.

Elaboracién de la escala

Preparacion de los items, se elaboran una serie de enunciados afirmativos y

negativos sobre el tema que se pretende medir.

Se administran los items a una muestra representativa de la poblacién cuya

actitud se desea medir.

Asignacion de puntajes a cada uno de los items, a fin de clasificarlos segun

muestren actitudes positivas o negativas.

Se asigna puntuaciones a cada uno de los sujetos y esto se obtiene mediante
la suma de las puntuaciones de los distintos items.

Anélisis y seleccién de los items; mediante la aplicacién de pruebas
estadisticas se seleccionan los datos al momento de desarrollar la

discriminacion de la actitud en cuestion.

3.3. Tipos de investigacion

3.3.1. Investigacion documental

La investigacion de caracter documental se apoyan en la recopilacion de

antecedentes a través de documentos graficos formales e informales, cualquiera que

éstos sean, donde el investigador fundamenta y complementa su investigacion con lo

aportado por diferentes autores. Los materiales de consulta suelen ser las fuentes

bibliogréficas, iconograficas, fonograficas y algunos medios magnéticos.
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3.3.2. Investigacion de campo

La investigacion de campo es la que se realiza directamente en el medio donde se
presenta el fendmeno de estudio. Entre las herramientas de apoyo para este tipo de

investigacion se encuentran:

- El cuestionario.
- La entrevista.
- La encuesta.

- La observacion.

e El cuestionario.

Es el documento en el cual se recopila la informacion por medio de preguntas
concretas (abiertas o cerradas) aplicadas a un universo o muestra establecidos,
con el propoésito de conocer una opinion. Tiene la gran ventaja que de poder
recopilar informacion en gran escala debido a que se aplica por medio de
preguntas sencillas que no deben implicar dificultad para emitir la respuesta;
ademas su aplicacion es impersonal y esta libre de influencias como en otros

métodos.

e Laentrevista.

Es una recopilacion verbal sobre algan topico de interés para el entrevistador. A
diferencia del cuestionario, requiere de una capacitacion amplia y de experiencia
por parte del entrevistador, asi como un juicio sereno Yy libre de influencias para
captar las opiniones del entrevistado sin agregar ni quitar nada en la informacion

proporcionada.
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e Laencuesta.

Es una recopilacion de opiniones por medio de cuestionarios o0 entrevistas en un
universo o muestras especificos, con el proposito de aclarar un asunto de interés
para el encuestador. Se recomienda buscar siempre agilidad y sencillez en las
preguntas para que las respuestas sean concretas y centradas sobre el topico en

cuestion.

e Laobservacion directa.
La observacion directa, es la inspeccion que se hace directamente a un fenémeno
dentro del medio en que se presenta, a fin de contemplar todos los aspectos

inherentes a su comportamiento y caracteristicas dentro de ese campo.

e Laobservacion indirecta.
La observacidn indirecta, es la inspeccion de un fenémeno sin entrar en contacto
con él, sino tratandolo a través de métodos especificos que permitan hacer las

observaciones pertinentes de sus caracteristicas y comportamientos.

3.4. Identificacion de la poblacion

Los centros de recreacion y entretenimiento que se estudia son de 5 instituciones

privadas en la ciudad de Guayaquil y es la poblacion respectivamente para el estudio

que se estd enfocada en las personas que consumen este servicio ya sea adolescentes

y personas adultas o mayores.

3.5. Célculo de la muestra

La formula para calcular el tamafio de la muestra es la siguiente:

z2xpxq
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Donde:

n= Tamafo de la muestra.
p= Probabilidad del éxito
g= Probabilidad de fracaso

e = Error maximo admisible 0,05%

3 1.96% * 0.50 * 0.50

n= 0.052
B 3.8416 * 0.50 = 0.50
n= 0.025
n= 384.16

La muestra para el estudio de mercado es de 384,16 pero redondeando el valor mas
factible seria 400 usuarios y con ello podemos realizar las encuestas con mayor

confiabilidad y exactitud.

3.6. Metodologia aplicada

Se elaboré una tabla con 119 preguntas cruzadas para poder evaluar dos variables de
estudio, las preguntas fueron formuladas por las 8P’s del Marketing del Servicio y

del modelo de calidad. (Ver tabla 3.1)

Con estas preguntas se pueden realizar el analisis de calidad del servicio.



Tabla 3.1 Tabla Cruzada

Ambitos PRODUCTO PLAZA PROMOCION PRECIO PERSONAS PERCEPTIBILIDAD PROCESO
" CREDIBILIDAD P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7
2 SEGURIDAD P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14
<l | ACCESO P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21
/| COMUNICACION P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28
5| COMPRENSION P29 P30 P31 P32 P33 P34 P35
DEL CLIENTE
- TANGIBLES P36 P37 P38 P39 P40 P41 P42
/| CONFIABILIDAD P43 P44 P45 P46 P47 P48 P49
;| RESPUESTA P50 P51 P52 P53 P54 P55 P56
' | HABILIDAD P57 P58 P59 P60 P61 P62 P63
i/ CORTESIA P64 P65 P66 P67 P68 P69 P70
' COMPROMISODE P71 P72 P73 P74 P75 P76 P77
LIDERAZGO
/) PLANEACIONDE P78 P79 P80 P81 P82 P83 P84
MEJORA
5\ INFORMACIONY P85 P86 P87 P88 P89 P90 P91
ANALISIS
' RRHH P92 P93 P94 P95 P96 P97 P98
' ADMINISTRACION P99 P100  P101 P102 P103 P104 P105
DE PROCESOS
5 ENFOQUEENEL  P106 P107  P108 P109 P110 P111 P112
CLIENTE Y
MERCADO
7/ RESULTADODEL  P113 P114  P115 P116 P117 P118 P119
NEGOCIO

Fuente: Elaborado por autoras (SPSS)
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Un ejemplo del cuestionario utilizado:

Escoja una pregunta al azar de la tabla 3.1 como por ejemplo la P33: Las

personas/prestadores de servicio muestran compresion hacia el cliente.

Este es un modelo de cdmo desarrollar las preguntas, si examina la pregunta se

enfoca en comunicacion de las personas.

Encuestador: Estudiante de la Universidad Politécnica Salesiana.

Encuestado: Cliente al salir de los centros de recreacion y entretenimiento.

Se realizaron 400 encuestas validadas en el Programa SPSS, al ingresar los
resultados de las respuestas validas (ver la tabla 4.1 Tabla de Correspondencia)
donde se muestran los valores sumados por total en los puntajes por preguntas

cruzadas valores de 1 a 10 en cada pregunta correspondientemente.

3.7. Anélisis de correspondencia

En estadistica multivariante, el analisis de correspondencias es una técnica
descriptiva desarrollada por Jean-Paul Benzécri. Suele aplicarse al estudio de tablas
de contingenciay es conceptualmente similar al analisis de componentes
principales con la diferencia de que en el analisis de correspondencias los datos se

escalan de modo que filas y columnas se tratan de modo equivalente.

El analisis de correspondencias descompone el estadistico del test de |la ji-
cuadrado asociado a una tabla de contingencia en componentes ortogonales. Dado
que se trata de una técnica descriptiva, puede aplicarse incluso en circunstancias en

las que la prueba anterior no es apropiada.
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Si se centra en una tabla de contingencia de dos variables cualitativas, con una
variable cuyas categorias aparecen en filas y la otra variable cuyas categorias son
representadas en columnas, el andlisis de correspondencias consiste en resumir la
informacion presente en las filas y columnas de manera que pueda proyectarse sobre
un subespacio reducido, y representarse simultaneamente los puntos fila y los puntos
columna, pudiéndose obtener conclusiones sobre relaciones entre las dos variables

nominales u ordinales de origen.

Asi, si la variable cualitativa fila representa diferentes productos de mercado (Fanta,
Zumosol, etc.) y la variable columna diferentes percepciones de clientes sobre esos
productos (sabroso, fuerte, dulce,...), el andlisis de correspondencias produce un
grafico con dos ejes en los cuales cada categoria fila y cada categoria columna estan
representadas por puntos distintos. Se observa, por ejemplo, que siguiendo la
direccién de un eje, a la izquierda estan las categorias - fila dulce, suave, empalagoso
y a la derecha seco, amargo, fuerte, y se ve también que las categorias-columna
Fanta y Coca-cola estdn a la izquierda y Champan a la derecha. Asi se podran
establecer relaciones entre variables (en este caso la variable fila) e individuos
(variable columna). Igualmente se puede razonar tomando como referencia el otro
eje del gréfico, y también tener en cuenta el nivel de contribucion o importancia

relativa de cada punto o categoria, para ayudar a una interpretacion correcta.

La extension del andlisis de correspondencias simples al caso de varias variables
nominales (tablas de contingencia multidimensionales) se denomina Analisis de
Correspondencias Mdltiples, y utiliza los mismos principios generales que la técnica
anterior. En general se orienta a casos en los cuales una variable representa items o
individuos y el resto son variables cualitativas u ordinales que representan

cualidades.

Ejemplos de utilizacion del Analisis de Correspondencias Simple y Multiple son:

Estudios de preferencias de consumo en Investigacion de Mercados.
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Estudios que buscan tipologias de individuos respecto a variables cualitativas

(comportamiento de especies en biologia, patrones de enfermedades en medicina,

perfiles psicologicos, etc.).

Estudios de posicionamiento de empresas a partir de las preferencias de

consumidores.

3.7.1. Tabla de Correspondencia

Sea X e Y dos variables categdricas con valores {x1,..xr} y {yl,..yc},

respectivamente.

Se observan dichas variables en n, elementos de una poblacion obteniéndose los

siguientes resultados:

Tabla 3.2 Tabla de correspondencia

XIY v v. | MARGINAL
Y
X1 N1 Nic nq
nq . Tlij Nic n;
Xy Nyq ce nrj Nyc ny.
MARGINAL | n, n; n, n
X

Fuente: Revista Retos 3

(Universidad Politécnica Salesiana Ecuador, 2012, pag. 74)

Elaborado por: Autoras
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Donde n; ;= nimero de muestras de elementos con X = x; , Y= y;

La tabla de frecuencias cruzadas anterior recibe el nombre de Tabla de

Correspondencias.

La frecuencia n; = }j-1 n;; es el nmero de casos de X = x; y recibe el nombre de

Frecuencia Marginal de X = x;

La frecuencia n; = }i_; n;; es el numero de casos con Y= y; y recibe el nombre de

Frecuencia Marginal de Y= y;

3.7.2. Dependencia e Independencia de Tablas de Contingencia

La existencia 0 no de algun tipo de relacion entre las variables X e Y se analiza
mediante contrastes de hipdtesis sobre la independencia de dichas variables. El test

de hipdtesis habitualmente utilizado es el de x? de Pearson.

En dicho test la hipétesis nula es Hy: X e Y son independientes y la alternativa es H; :

X e Y son dependientes.

El test se basa en comparar los perfiles fila y columna con los perfiles marginales
correspondientes, teniendo en cuenta que si H, es cierta todos los perfiles fila

(resp.columna) son iguales entre si e iguales al perfil marginal de X (resp. de Y).

El estadistico del test viene dado por la expresion:

(=21’ o M
2 _ \T c Nij—€ij) _ or c nn, _\Tr c njn.
G = Ji=1 Zj:l _ =2i=1 ijl nj T 4=l Z:j=1 M,

e:
Y n, n.
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nin; - ~
—L Intuitivamente, valores pequefios de G2

En donde e;; = E [n;j|H, cierta] =
significan que los valores de n;; y e;; son cercanos y, por lo tanto, que H, es cierta y,
por el contrario, valores grandes de G2 darian evidencia de que H, es falsa.

3.7.3. Objetivos del Analisis de Correspondencias

El Analisis de Correspondencias busca hallar 2 matrices de coordenadas cartesianas:

aq
A= ... | que represente a los puntos fila con a; = (a;;,...,aix)
4
a T
b’y
B= b.; que represente a los puntos columna con b; = (bj;,...,bji)
c

(Normalmente k=2) tales que se verifique que:

1. La distancia euclidea al cuadrado entre a;y a;, sea la distancia x?

entre las filasiy i’

2. La distancia euclidea al cuadrado entre b; 'y b;, sea la distancia x?

entre las columnas j y j'
3. El producto escalar entre a; Yy b; sea proporcional a los residuos
tipificados c;;

Para cada uno de los grupos de variables por filas y columnas se realizara un analisis

de correspondencia y un analisis de cluster, siguiendo la siguiente nomenclatura:
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B; = Factor de las 7P’s del servicio (para la variable fila)
a; = Ambito de estudio (para la variable columna)
N = Cantidad de usuarios evaluados

Pk” = Valor evaluado por el usuario por la k-ésima encuesta que evalla el j-

ésimo factor 7P’s y el i-ésimo Ambito de estudio.

Con esto se define el valor x, ,, como el promedio obtenido en la empresa total de

los P, de la siguiente forma:
N
- Lj
Xij = Z B
k=1

Ya una vez obtenido los valores se proceden a llenar la tabla subsiguiente:

Tabla 3.3 Modelo de Tabla de sumatorias de valores de encuestas

B B2 Bj Bz Tb
Ampito
P
ay X1,1 X1,2 X1,4 X1,7 by
as X2,1 X2,2 s X2,4 s X7 b,
; Xi1 Xi2 xi,j X5,7 bl

Fuente: Revista Retos 3

Elaborado por: Autoras
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Para establecer el valor real de las variables de estudio se procedera a realizar un
analisis de correspondencia y establecer las correlaciones espurias y fusionar las

variables de estudio dando como resultado la siguiente matriz:

Tabla 3.4 Modelo esquematico inicial

— 1

0, B B B Tb
Ambito
P
0,
aq X1,1 X1,2 X1,7 by
0, a; X2,1 X2,2 X2,7 b,
<
ns<17 a7 X171 X17,2 X177 b,
Ta a; a, a; T

Fuente: Revista Retos 3

Elaborado por: Autoras
Cada &; es representacion de una o varias B,;r < 7,y cada 6; es representacion de

una o varias ag; s < 7.

Y como resultado esperado de la fusion de variables espurias se definen de la

siguiente manera:
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Tabla 3.5 Modelo matematico propuesta para la Evaluacion de la calidad del
Servicio

Ambito 5, 5, . 8 Sm Tb
P

6, Vi1 V1,2 V1,j YVim b’y

0, V21 V2,2 V2,j Y2,m b',

0; Vi Yiz | Yiz | Viz Vi Yiz2 b';

en yn,l Yn,z Yn,j Yn,m b’m

Ta a'y a', o a'; . ay TT
Fuente: Revista Retos 3
Elaborado por: Autoras

Donde cada TT = X, Xj=; y;; (Valor Total por preguntas cruzadas).

n= numero de variables fusionadas por fila de una correlacién alta por cada grupo del

resultado obtenido.

m = namero de variables fusionadas por columnas de una correlacion alta por cada

grupo del resultado obtenido.

VALOR DE LA CALIDAD DEL SERVICIO INTERNO Y EXTERNO
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Capitulo 4

4. Modelo de evaluacion de calidad del servicio

Para este capitulo se aplicara la evaluacion de la calidad de servicios a los 5 centros
de recreacion y entretenimiento en la ciudad de Guayaquil basado en un estudio de

conglomerados.

Se realiz6 una matriz de 7 columnas conformadas de las 8P’s y las filas conformadas

por los componentes de calidad basadas en el servicio.

4.1. Propuesta del modelo en 4 dimensiones

En la tabla 4.1 Tabla de Correspondencia se muestra la suma de todas las preguntas
realizadas en las encuestas percibidas por los usuarios y sus respectivas frecuencias

marginales.

El modelo de 4 dimensiones se calculé de la siguiente manera:

En la tabla 4.2 Resumen de la Descomposicion de los Valores Significativos se
puede observar las contribuciones de K que son (17-1, 7-1) = 6 dimensiones
calculadas en el programa SPSS, a la inercia total. Se observa que en las primeras 3
dimensiones la proporcion de inercia acumulada es de 90.3% y las 4 primeras
dimensiones la proporcion acumulada es de 96.4% también se puede utilizar la

quinta dimensidn ya que tiene la proporcion acumulada de 99.1%.

El propio programa proyecta estos valores. La dimension es el valor de incidencia en
el estudio con el minimo ndmero de dimensiones que se puede exponer en el

modelo.
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FILA COLUMNA
PRODUCTO | PLAZA | PROMOCION | PRECIO | PERSONAS | PERCEPTIBILIDAD | PROCESOS | Margen
activo

CREDIBILIDAD 3422 3417 3336 3323 3319 3393 3350 23560
SEGURIDAD 3420 3386 3352 3322 3349 3375 3349 23553
ACCESO 3419 3387 3355 3343 3275 3249 3272 23300
COMUNICACION 3316 3314 3274 3279 3321 3295 3323 23122
COMPRENSION 3327 3248 3298 3313 3275 3194 3257 22912
TANGIBLES 3418 3347 3258 3287 3338 3346 3346 23340
CONFIBILIDAD 3377 3334 3339 3346 3303 3289 3261 23249
RESPUESTA 3207 3186 3223 3235 3261 3245 3280 22637
HABILIDAD 3177 3232 3216 3265 3281 3186 3259 22616
CORTESIA 3383 3335 3365 3353 3352 3360 3355 23503
COMPROMISO 3329 3260 3257 3270 3266 3341 3297 23020
PLANEACION 3268 3187 3232 3235 3251 3283 3283 22739
INFORMACION 3178 3280 3235 3249 3264 3222 3280 22708
RRHH 3309 3232 3246 3235 3291 3307 3316 22936
PROCESOS 3259 3161 3206 3229 3255 3279 3261 22650
CLIENTE 3333 3278 3285 3328 3295 3312 3281 23112
RESULTADOS 3411 3286 3332 3325 3359 3353 3407 23473
Margen activo 56553 55870 55809 55937 56055 56029 56177 392430

Fuente: Elaborado por autoras (SPSS)
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Dimension | Valor [ Inercia Chi- Sig. | Proporcién de inercia Confianza para el Valor
propio cuadrado propio
Explicada | Acumulada | Desviacién Correlacion
tipica
2 3 4
1 ,007 ( ,000 ,449 ,449 ,002 - - 1,000
,001 | ,001
5 ,006  ,000 ,302 ,751 ,002 - 1,000
,003
3 ,004( ,000 ,151 ,903 ,002 -
,001
4 ,003( ,000 ,061 ,964 ,002
5 ,002| ,000 ,027 ,991
6 ,001( ,000 ,009 1,000
Total ,000( 40,189 | 1,000 1,000 1,000

a.

96 grados de libertad
Fuente: Elaborado por Autoras (SPSS)

Se elige el porcentaje de la 4ta dimension ya que nos permite realizar un estudio

viable considerando que el grado de inercia debe ser mayor o igual al 90%. Los

valores de la proporcion de inercia explicada son 0.449, 0.302, 0.151 y 0.061

respectivamente de cada dimension.

Luego de haber adquirido los puntos de las dimensiones (ver Tabla 4.2) se consigue

tener la explicacién de cada uno de los puntos por cada dimension. Por la dificultad

de graficar los puntos en las 4 dimensiones se proceden a realizar un analisis mas

integro por conglomerados jerarquicos (Claster) para determinar las distancias y

agrupamientos mas cercanos de los puntos.
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En la tabla 4.3 se detallan los puntos de cada dimension por filas de los 17 ambitos

de estudios. Los mismos que ayudaran a determinar que preguntas con mayor

puntuacion permitan la concepcion del modelo de evaluacion de calidad.

Tabla 4.3 Examen de los puntos de fila

FILA Masa | Puntuacién en la dimension | Inercia Contribucién
1 2 3 4 De los puntos a la inercia de la dimension | De la dimensién a la inercia del punto
1 2 3 4 1 2 3 4 Total

CREDIBILIDAD ,060 | -,064 | ,090| ,105 | -,040 ,000 ,036 ,087 ,168 ,038 | ,227 | ,368| ,357| ,033 ,985
SEGURIDAD ,060 | -,045 | ,061 | ,049 | -,006 ,000 ,018 ,040 ,037 ,001| ,280( ,416| ,193| ,002 ,891
ACCESO ,059 | -,210 | -,010 | -,015 | ,024 ,000 ,386 ,001 ,003 ,014 | 979 ,002| ,003| ,005 ,989
COMUNICACION | ,059 | ,014 | -016 | ,061 | ,044 ,000 ,002 ,003 ,056 ,045| ,061| ,058| ,634| ,207 ,960
COMPRENSION ,058 | -,087 | -,078 | -,118 | ,055 ,000 ,065 ,065 ,208 ,071| ,346| ,230| ,372| ,051| 1,000
TANGIBLES ,059 | -,006 | ,108 | ,061| ,099 ,000 ,000 ,125 ,055 ,233| ,002| ,556| ,123| ,210 ,891
CONFIBILIDAD ,059 | -,120 | -,020 | -,044 | -,055 ,000 ,125 ,004 ,029 ,072 | ,821| ,019| ,064| ,065 ,968
RESPUESTA ,058 | ,102 | -,063 | -,011 | -,015 ,000 ,088 ,042 ,002 ,005| ,741| ,236| ,005| ,006 ,989
HABILIDAD ,058 1 ,041|-170| ,038 | ,027 ,000 ,014 ,299 ,021 ,017 | ,061| ,873| ,031] ,010 974
CORTESIA ,060 | -,004 | -,007 | -,027 | -,039 ,000 ,000 ,000 ,011 ,037 | ,011| ,025| ,288| ,385 , 709
COMPROMISO ,059 | ,037| ,078| ,002 | -,067 ,000 ,012 ,065 ,000 ,106 | ,163 | ,604 | ,000| ,200 ,968
PLANEACION ,058 | ,085| ,027 | -,045 | -,028 ,000 ,062 ,007 ,029 ,019| ,758 | ,062| ,122| ,031 973
JINFORMACION ,058 | ,0331(-,139| ,122| -,013 ,000 ,009 ,200 ,218 ,004 | ,041| ,609| ,333| ,003 ,985
RRHH ,058 | ,082| ,053|-,004| ,031 ,000 ,057 ,029 ,000 ,022| 694 ,236| ,001| ,037 ,968
PROCESOS ,058 | ,101| ,034 | -,063 | -,032 ,000 ,088 ,012 ,058 ,024 | ;722 | ,065| ,161| ,027 974
CLIENTE ,059 | -,013 | -,003 | -,041 | -,070 ,000 ,002 ,000 ,025 , 117 | ,042 | ,002 | ,222| ,424 ,690
RESULTADOS ,060 | ,065| ,045 | -,072 | ,086 ,000 ,037 ,022 ,079 77| 337 | ,134| ,243| 221 ,936

Total activo 1,000 ,000 1,000 1,000 1,000 1,000

a. Normalizacién Simétrica

Fuente : Elaborado por las autoras (SPSS)
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COLUMNA Masa Puntuacion en la Inercia Contribucion
dimensién
1 2 3 4 De los puntos a la inercia de la De la dimensién a la inercia del
dimension punto
1 2 3 4 1 2 3 4 Total
,144 ,126 ,049 ,000 ,151 ,410 ,144 ,138 | ,306 | ,556 | ,098| ,038| ,999
PRODUCTO
,084 ,063
,142 ,129 | ,004 ,000 ,244 ,008 ,603 ,001| ,539( ,012| ,449( ,000| 1,000
PLAZA
,108 | ,017
i ,142 ,000 ,051 ,066 ,092 ,072| ,305| ,269( ,188| ,060| ,822
PROMOCION
,049 ,051| ,051| ,036
,143 ,000 ,019 ,194 ,122 ,081| ,086| ,600| ,189( ,051| ,926
PRECIO
,030| ,087| ,058| ,038
,143 ] ,067 ,043 ,000 ,096 ,079 ,000 ,105| ,527| ,291| ,000| ,079| ,897
PERSONAS
,055 | ,002
,1431 ,093 | ,097 | ,028 ,000 ,181 ,239 ,029 ,398 | ,445| ,395( ,024| ,134| ,999
PERCEPTIBILIDAD
,084
,1431 ,111 ,016 | ,060 ,000 ,259 ,004 ,010 ,204| ,843| ,010| ,011( ,091| ,954
PROCESOS
,013
Total activo 1,000 ,000| 1,000 1,000| 1,000 1,000

a. Normalizacion Simétrica

Fuente: Elaborado por las autoras (SPSS)

En la tabla 4.4 se detallan los puntos de cada dimensién por columnas de los 17

ambitos de estudio.

Las tablas 4.3 y 4.4 muestran la puntuacion por dimensiones tanto en filas y

columnas, en conjunto suman 100% de contribucion y con los resultados adquiridos

arroja el servicio que tiene mayor correlacion.
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4.2. Dendrograma general

4.2.1. Dendrograma por filas

El problema de graficar los puntos de las 4 dimensiones se proceden a realizar un
analisis por conglomerados jerarquicos (Cluster) para determinar las distancias y

agrupamientos més cercanos en los puntos de cada columna de la dimension.

Graéfico 4.1 Conglomerados de distancia re-escaladores

Dendrograma que utiliza una vinculacion media (entre grupos)
Combinacion de conglomerados de distancia re-escalados

0 5 10 15 20 25
PLANEACION 12 : H : J :
PROCESOS 15 J l
RRHH 14 I
RESULTADOS 17 :
RESPUESTA 8 i
CORTESIA 10 J I
CLIENTE 16 I
|

COMPROMISO 11
> CREDIEILIDAD 1

SEGURIDAD 2 \) —

COMUNIC ACION 4 ]— -

TANGIBLES ]

HABILIDAD g

IMFORMACION 13
ACCESO 3 J
CONFIBILIDAD —

COMPREMSION 5 —

Fuente: Elaborado por las autoras (SPSS)

En la tabla 4.5, se presenta el resumen de las variables en 6 grupos llamados
Conglomerados (Cluster), que se muestran encerrados en un circulo (ver Grafico 4.1

Conglomerados de distancia) donde se reducen las variables.
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La linea vertical trazada en el grafico 4.1 depende del criterio del investigador para

poder analizar los puntos y medicion.

Tabla 4.5 Resultado de Conglomerados por fila

Conglomerados Preguntas por filas
Conglomerado 1 12,15, 14, 17, 8, 10, 16, 11
Conglomerado 2 1,2

Conglomerado 3

Conglomerado 4

Conglomerado 5

o w|o| s
~N = o
w

Conglomerado 6

Fuente: Elaborado por las autoras

Los conglomerados que se muestran en la tabla 4.5 son los siguientes:

Conglomerado 1 (Planeacion de mejoras, Proceso, RRHH, Resultado de negocios,
Respuesta, Cortesia, Cliente y Compromiso al cliente); conglomerado 2
(Credibilidad y Seguridad); conglomerado 3 (Comunicacion y Tangibles);
conglomerado 4 (Habilidad e Informacion); conglomerado 5 (Acceso Yy

Confiabilidad); conglomerado 6 (Comprension).

4.2.2. Dendrograma para columnas

Muy parecido al conglomerado de las filas, visualizamos el gréafico 4.2 que
representa al conglomerado de las columnas, se traza una linea vertical considerando
una distancia de 12 re-escalado en la grafica para poder visualizar que los

conglomerados se comienzan a formar como un solo universo de variables.

Como resultado se obtiene 5 agrupaciones, es decir nos muestra 5 conglomerados de

nivel de agrupamiento, tal como se observa en el grafico 4.2.
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Gréfico 4.2 Conglomerado por Columnas

Dendrograma que utiliza una vinculacion media (entre grupos)
Combinacion de conglomerados de distancia re-escalados
0 5 10 15 20 25
. 1 1 1 1 1 1
PROMOCIGN 3 t

PRECIO 4

o

PERSOMAS

)
J

* PROCESOS 7

PERCEPTIBILIDAD G 7

0
|\

PLAZA 2

PRODUCTO 1 —7
A4

Fuente: (SPSS) Elaborado por las autoras

En la tabla 4.6 se presenta el resumen de las variables en 5 grupos llamados
conglomerados por columnas, por tal motivo se reducen las variables de las

columnas (ver Grafico 4.2)

En el gréfico 4.2 se trazd una linea vertical para agrupar los conglomerados a criterio

del investigador.

Los conglomerados que se detallan en la tabla 4.6 del resultado de conglomerados
por columna son: conglomerado 1 (Promocién y Precio); conglomerado 2 (Personas
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y Procesos); conglomerado 3 (Perceptibilidad); conglomerado 4 (Plaza);

conglomerado 5 (Producto).

Tabla 4.6 Resultado de Conglomerados por Columnas

Conglomerados Preguntas por Columnas
Conglomerado 1 3,4

Conglomerado 2 5,7

Conglomerado 3 6

Conglomerado 4 2

Conglomerado 5 1

Fuente: Elaborado por Autoras

4.3. Matriz filay columnas generales

El resultado de filas y columnas se muestran en la tabla 4.7: Propuesta del Modelo de
Evaluacion de Calidad del Servicio, donde 1F, 2F, 3F, 4F, 5F y 6F, son las que
representan las agrupaciones de las filas y 1C, 2C, 3C, 4C y 5C, son las que

representan las agrupaciones de las columnas.

En esta tabla se puede apreciar los resultados por conglomerados por filas y

columnas de cada uno de los 30 casos (6 Filas y 5 Columnas).

Se tiene los datos por agrupaciones por filas de forma independiente que las
columnas de manera cruzada, con esto se puede coger cualquier valor para
relacionar, por ejemplo: la fila 1 estd compuesta por 12 Planeacion, 13 Proceso, 14
RRHH, 17 Resultados, 8 Respuesta, 10 Cortesia, 16 Cliente y 11 Compromiso, de la
columna se tiene 3 Promocioén y 4 Precio de estos datos se muestran los
conglomerados que se formaron que son: 3 Promocion, 4 Precio, 10 Cortesia y 16
Cliente de lo cual se elige una de cada fila y columna que queramos relacionar en
este caso se eligié 3 Promocion y 16 Cliente
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4.4. Modelo para evaluar el servicio de calidad

Tabla 4.7 Modelo para Evaluar el servicio

3 PROMOCION 5 PERSONAS 6 PERCEPTIBILIDAD 2 PLAZA 1 PRODUCTO
4 PRECIO 7 PROCESOS
12 PLANEACION 1: 2: 3: 4: 5;
15 PROCESOS 3 PROMOCION 5 PERSONAS 6 PERCEPTIBILIDAD 2 PLAZA 1 PRODUCTO
14 RRHH 4 PRECIO 7 PROCESOS 10 CORTESIA 12 PLANEACION 12 PLANEACION
17 RESULTADOS 10 CORTESIA 8 RESPUESTA 15 PROCESOS 15 PROCESOS
8 RESPUESTA 16 CLIENTE 14 RRHH 14 RRHH
10 CORTESIA 17 RESULTADOS 17 RESULTADOS
CCICLIENTE 8 RESPUESTA 8 RESPUESTA
SLCOMERORMISD 10 CORTESIA 10 CORTESIA
16 CLIENTE 16 CLIENTE
11 COMPROMISO 11 COMPROMISO
6: 7: 8: 9: 10:
1 CREDIBILIDAD 3 PROMOCION 5 PERSONAS 6 PERCEPTIBILIDAD 2PLAZA 1 PRODUCTO
2 SEGURIDAD 4 PRECIO 7 PROCESOS 1 CREDIBILIDAD 1 CREDIBILIDAD 1 CREDIBILIDAD
1 CREDIBILIDAD 1 CREDIBILIDAD 2 SEGURIDAD 2 SEGURIDAD 2 SEGURIDAD
2 SEGURIDAD 2 SEGURIDAD
11: 12: 13: 14: 15:
4 COMUNICACION 3 PROMOCION 5 PERSONAS 6 PERCEPTIBILIDAD 2 PLAZA 1 PRODUCTO
B TEETIES 4 PRECIO 7 PROCESOS 4 COMUNICACION 4 COMUNICACION 4 COMUNICACION
4 COMUNICACION 4 COMUNICACION 6 TANGIBLES 6 TANGIBLES 6 TANGIBLES
6 TANGIBLES 6 TANGIBLES
16: 17: 18: 19: 20:
9 HABILIDAD 3 PROMOCION 5 PERSONAS 6 PERCEPTIBILIDAD 2 PLAZA 1 PRODUCTO
13 INFORMACION 4 PRECIO 7 PROCESOS 9 HABILIDAD 9 HABILIDAD 9 HABILIDAD
9 HABILIDAD 9 HABILIDAD 13 INFORMACION 13 INFORMACION 13 INFORMACION

13 INFORMACION

13 INFORMACION

21: 22: 23: 24: 25:
3 ACCESO 3 PROMOCION 5 PERSONAS 6 PERCEPTIBILIDAD 2 PLAZA 1 PRODUCTO
7 LTI 4 PRECIO 7 PROCESOS 3 ACCESO 3 ACCESO 3 ACCESO
3 ACCESO 3 ACCESO 7 CONFIABILIDAD 7 CONFIABILIDAD 7 CONFIABILIDAD
7 CONFIABILIDAD 7 CONFIABILIDAD
26: 27:
5 COMPRENSION 5 COMPRENSION 5 COMPRENSION 28 29: 30:
3 PROMOCION 5 PERSONAS
4 PRECIO 7 PROCESOS

Fuente: Elaborado por las autoras (SPSS)
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Haciendo un resumen para las columnas y filas se sugieren los siguientes nombres
tal como se muestran en la tabla 4.8: Resumen de nombres de conglomerados por

filas.

Para el primer conglomerado se puede apreciar que estd formado por Planeacion,
Procesos, RRHH, Resultado, Respuesta, Cortesia, Cliente y Compromiso que llevara
el nombre de Empatia; Credibilidad y Seguridad llevara el de Seguridad;
Comunicacion y Tangible llevara el de Comunicacion; Habilidad e Informacion
llevara el nombre de Habilidad; Acceso y Confiabilidad llevara el nombre de

Confiabilidad y el ultimo mantendra el mismo nombre.

Tabla 4.8 Resumen de nombre de conglomerados por filas

Real Nombres Sugeridos

12 PLANEACION
15 PROCESOS
14 RRHH

17 RESULTADOS EMPATIA
8 RESPUESTA
10 CORTESIA
16 CLIENTE

11 COMPROMISO

1 CREDIBILIDAD SEGURIDAD

2 SEGURIDAD

4 COMUNICACION .

4 COMUNICA COMUNICACION
9 HABILIDAD HABILIDAD

13 INFORMACION

3 ACCESO CONFIABILIDAD
7 CONFIABILIDAD

COMPRENSION

5 COMPRENSION

Fuente: Elaborado por autoras
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En la tabla 4.9: Resumen de nombre de conglomerados por columnas, se aplicé el
mismo procedimiento para los nombres sugeridos como se puede observar, para los

conglomerados que solo existe un dato se mantiene con el mismo nombre.

Esto quiere decir que Promociédn y Precio llevara el nombre de Promocion; Personas
y Procesos llevara el nombre de Servicio y el resto de conglomerado permanecera

con sus nombres reales.

Tabla 4.9 Resumen de conglomerados por columnas

Real Nombres Sugeridos
4 PRECIO

5 PERSONAS SERVICIO

7 PROCESOS

6 PERCEPTIBILIDAD SSRGS IR
2 PLAZA PLAZA

1 PRODUCTO S

Fuente: Elaborado por autoras

4.5. Modelo de prueba general para obtener valor de la calidad del servicio

Las preguntas fueron tomadas del formulario (ver Anexo 2) de las encuestas
realizadas a 5 establecimientos privados de recreacion y entretenimiento de las
cuales 180 encuestas se realizé en Supercines, 111 encuestas en Cinemark, 83 en
Play Zone, 20 en Extreme y 8 en Cosmic Bowling, donde los resultados fueron
plasmados en la hoja de respuesta (ver Anexo 1) donde se efectuaron los

procesos descritos en los capitulos anteriores.

Con ello se obtuvo una matriz reducida de preguntas (ver Tabla 4.10).
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Tabla 4.10 Modelo de prueba para obtener el valor de la cantidad de calidad del
servicio

PROMOCION SERVICIO | PERCEPTIBILIDAD | PLAZA | PRODUCTO
P54

P69 P107 P113

EMPATIA P108

SEGURIDAD P03 PO7 P06 P09 P01

COMUNICACION P24 P26 P41 P23 P36

HABILIDAD P59 P91 P62 P86 P85

CONFIABILIDAD P45 P18 P48 P16 P43

COMPRENSION P31 P35 P34 P30 P29

Fuente: Elaborado por las Autoras

Las preguntas estdn tomadas de la tabla 3.1: Tabla de preguntas cruzadas y
realizamos todo el proceso establecido para adquirir los resultados de la tabla 4.10:
modelo de prueba para obtener el valor de la cantidad de calidad del servicio y asi
obtener el valor de la calidad de servicio de cada uno de los centros de recreaciéon y

entretenimiento.

4.6. Valor de la calidad del servicio en general (VCS)

Las preguntas estan relacionas con la propuesta de la tabla 3.1: Tabla de preguntas
cruzadas donde se ha aplicado el modelo propuesto en la tabla 3.5: Modelo
matematico propuesto para la evaluacion de la calidad del servicio y se detalla a
continuacion los resultados obtenidos para cada uno de los centros de recreacion y

entretenimiento investigados.
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Para obtener estos valores se realizo6 un promedio de resultado del total de las

calificaciones para cada pregunta sefialada en la tabla 4.10.

Por ejemplo el valor tomado de la pregunta P108 fue de 3285 puntos en las 400

encuestas, entonces:

VTP

PP
E

Donde:
PP= Promedio por cada pregunta.
VTP= Valor total de las calificaciones por cada pregunta.

E= Numero total de las encuestas.

Y asi se obtuvieron los treinta valores para cada tabla, se redonde6 el valor con un

decimal.

A continuacion se detalla en la tabla 4.11 a Cinemark con la evaluacidn obtenida por

cada una de las preguntas.

Tabla 4.11 Valor de la Calidad del Servicio - Cinemark

PROMOCION | SERVICIO | PERCEPTIBILIDAD | PLAZA | PRODUCTO
B 8,2 8,2 8,4 8,1 8,6
EMPATIA
8,2 8,4 8,5 8,5 8,6
SEGURIDAD
5 8,3 8,3 8,4 8.4 8,5
COMUNICACION
8,0 8,2 8,0 8,2 8,0
HABILIDAD
8,3 8,4 8,2 8,5 8,5
CONFIABILIDAD
] 8,2 8,2 8,1 8,2 8,4
COMPRENSION

Fuente: Elaborado por Autoras (SPSS)
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Como se puede observar en la tabla 4.11 Valor de la Calidad del Servicio —
Cinemark la mayor puntuacion fue de 8,6% entre las variables Empatia — Producto y
Seguridad — Producto esto quiere decir que los clientes o usuarios perciben un buen
servicio teniendo buenas respuestas y comunicacion hacia ellos, una gran
planificacion y mejoras en sus procesos de calidad, contando también con un
personal bien capacitado y amable con el cliente, sin dejar de lado la seguridad que

sienten los clientes ante el producto obtenido.

Mientras que la menor puntuacion fue de 8,0% entre las variables Habilidad —
Perceptibilidad y Habilidad — Producto por lo que deberia mejor sus habilidades ante

en cliente ya que su puntuacion es aun factible.

En la tabla 4.12 hace referencia a Cosmic Bowling y se detalla la evaluacion

obtenida por cada una de las preguntas.

Tabla 4.12 Valor de la Calidad del Servicio — Cosmic Bowling

PROMOCION | SERVICIO | PERCEPTIBILIDAD | PLAZA | PRODUCTO

] 7.7 7.3 8,0 7.3 8,0
EMPATIA

8,3 7.8 8,7 8,2 9,0
SEGURIDAD

) 78 8,2 8,7 7.8 9,2

COMUNICACION

7.3 7.8 75 7.7 7.2
HABILIDAD

8,0 7.8 8,8 7.8 8,5
CONFIABILIDAD

7.8 7.8 8,0 73 8,5

COMPRENSION
Fuente: Elaborado por Autoras (SPSS)

Se puede notar en la tabla que la puntuacion maés alta que obtuvo Cosmic Bowling
fue de 9,2% entre las variables Comunicacion y Producto, con ello se puede sefialar

gue existe una gran comunicacion, atencion con los clientes, facilidad de contacto
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con los clientes ya que los mantienen bien informados acerca del producto ofrecido y

su entorno es buen visto por los clientes.

La puntuacion més baja de Cosmic Bowling es de 7,2% entre las variables
Habilidad — Producto por lo que deberia hacer mejoras como capacitar a los
empleados y que sepan poder desenvolverse ante alguna circunstancia desfavorable
con el cliente para asi ofrecer un mejor servicio también necesitan mejorar a los
clientes internos ya necesitan analizar y reportar estrategias operativas para tener una

buena calidad en el servicio.

En la tabla 4.13 se muestra a Extreme y se detalla la evaluacion obtenida por cada

una de las preguntas.

Tabla 4.13 Valor de la Calidad del Servicio - Extreme

PROMOCION | SERVICIO | PERCEPTIBILIDAD | PLAZA | PRODUCTO

. 7,6 7,6 78 78 8,1
EMPATIA
7,7 79 7,4 7,6 7,7
SEGURIDAD
) 7,8 7,9 7,8 7,8 7,7
COMUNICACION
7,5 1,7 7,4 1,7 7,5
HABILIDAD
7,9 8,2 7,5 8,1 7,6
CONFIABILIDAD
7,7 7,6 6,9 7,5 7,7

COMPRENSION
Fuente: Elaborado por Autoras (SPSS)

En la tabla 4.13 Valor de la Calidad del Servicio —Extreme su més alta puntuacion es
de 8,2% entre las variables Confiabilidad — Servicio demostrando que aln es factible
ya que brindan confianza, seguridad, precisién y fiabilidad al cliente también tienen

facilidad de acercamiento del cliente hacia el servicio ofertado.

La puntuacion mas baja que se observa en la tabla fue de 6,9% de las variables
Comprensién — Perceptibilidad entonces se puede deducir que Extreme no esta

conociendo o cubriendo todas las necesidades de los clientes y su grado de calidad
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no es tan aceptable por lo que necesita crear e implementar estrategias para

diferenciarse y ser lo que los clientes esperan de ellos.

A continuacion se detallan en la tabla 4.14 a Play Zone con su evaluacion obtenida

por cada una de las preguntas.

Tabla 4.14 Valor de la Calidad del Servicio - PLAY ZONE

PROMOCION | SERVICIO | PERCEPTIBILIDAD | PLAZA | PRODUCTO

_ 8,4 8,4 8,6 8,4 8,7
EMPATIA
8,5 8,5 8,5 8,6 8,6
SEGURIDAD
) 8,3 8,4 8,4 8,3 8,5
COMUNICACION
8,3 8,4 8,3 8,4 8,3
HABILIDAD
8,5 8,5 8,3 8,5 84
CONFIABILIDAD
8,5 8,3 8,0 8,4 8,4

COMPRENSION
Fuente: Elaborado por Autoras (SPSS)

En la tabla 4.14 Valor de la Calidad del Servicio — Play Zone se puede notar que la
mayor puntuaciéon es de 8,7% entre las variables Empatia — Producto esta en un
grado de calidad factible teniendo esta valoracién ya que aun les falta mejorar sus
planificacion para medir la satisfaccion de los clientes, procesos en su servicio o
producto, cortesia hacia el cliente, respuestas para ayudar a los clientes y dar un
servicio rapido, determinar las expectativas de los clientes y administrar bien los

recursos humanos para entregar un servicio de excelencia.

El puntaje méas bajo de Play Zone fue de 8,0% que se encuentran las variables
Comprension — Perceptibilidad, aunque se encuentra en un grado de calidad factible
no quiere decir que no tengan que mejorar en conocer las necesidades que tienen los

clientes con el servicio ofrecido ya que ellos no estan percibiendo lo esperado,
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mejorar en la calidad del servicio ya que los clientes tltimamente se han vueltos méas

exigentes y poder asi tener un liderazgo en el mercado.

En latabla 4.15 de Supercines se muestra la evaluacion obtenida por cada una de las

preguntas.

Tabla 4.15 Valor de la Calidad del Servicio - SUPERCINES

PROMOCION | SERVICIO | PERCEPTIBILIDAD | PLAZA | PRODUCTO

; 8,2 8,1 8,4 8,2 8,5
EMPATIA
84 8,4 8,6 8,5 8,6
SEGURIDAD
5 8,1 8,3 8,4 8,3 8,6
COMUNICACION
8,0 8,2 7,9 8,2 7,8
HABILIDAD
84 8,3 8,3 8,5 8,5
CONFIABILIDAD
8,2 8,1 8,0 8,1 8,3

COMPRENSION

Fuente: Elaborado por las Autoras (SPSS)

En la tabla 4.15 Valor de la Calidad del Servicio — Supercines la puntuacion mas alta
fue de 8,6% entre las variables Seguridad — Perceptibilidad, Seguridad — Producto,
Comunicacion - Producto con esto necesitan optimizar la credibilidad u honestidad
de los empleados con los clientes, desarrollar seguridad en sus establecimientos ya
no lo perciben los clientes, necesitan escuchar a los clientes con respecto a las
incertidumbres o quejas ante el servicio y mantenerlos informados para que no haya

ninguna incertidumbre.

La puntuacion mas baja que obtuvo Supercines fue de 7,8% entre las variables
Habilidad — Producto, no tiene un grado de calidad factible por lo que es necesario
mejoras en capacitar a los empleados que son clientes internos ya que requieren
conocer del servicio o producto que estan vendiendo también que brinden
informacion a la organizacion para que ayuden a reunir, medir y ofrecer estrategias

para atraer nuevos o posibles clientes.
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Adquiriendo el valor de VCS de la ecuacion (Valor de la Calidad del Servicio) para

cada uno de los centros de recreacion y entretenimiento tenemos:

Tabla 4.16 Resultado total de la Evaluacion de la Calidad del Servicio

SUMA VCS ENCUESTAS
CINEMARK 249,00 8,30 111
COsSMIC 239,80 7,99 6
BOWLING
EXTREME 230,70 7,69 20
PLAY ZONE 252,60 - 83
SUPERCINES 248,40 8,28 180

Fuente: Elaborado por autoras (SPSS)

Se considero la formula de VCS que se detalla a continuacion:

T
VCS = —
nm

Donde:
TT= Sumatoria de todas las puntuaciones de la tabla de puntajes obtenidos.

nm= Producto de filas y columnas.

Por ejemplo: se calcula el VCS de Cinermark (ver tabla 4. 11) que la suma total de
sus valores fue de 249,00 y con 30 valores en la tabla entonces se obtuvo lo

siguiente:

249,00
30

VCS =

= 8,30

A continuacion poder notar que el centro de recreacion y entretenimiento con
puntuacion mas alta es PLAY ZONE con un valor VCS de 8,42, lo sigue Cinemark
con una puntuacion de 8,30, en tercer Supercines con 8,28, en cuarta posicién

tenemos a Cosmic Bowling con 7,99 y al final Extreme con un valor VCS de 7,69.
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CONCLUSIONES

Para medir la calidad de servicios de los centros de recreacion y entretenimiento

encuestados se logro las siguientes conclusiones:

Se hizo la evaluacion para conocer detalladamente las necesidades de los clientes

para asi poder satisfacer adecuadamente a los clientes y brindar un mejor servicio.

El anélisis de conglomerados es una herramienta que reduce el nimero de preguntas

que se realizaron en las encuesta para asi medir 6ptimamente la calidad del servicio.

Se utilizo el analisis de correspondencia para asi disminuir las dimensiones de
estudio en este proyecto de investigacion de 17x7 que conlleva a 119 preguntas de

lo cual se redujeron a 6x5 utilizando tan solo 30 preguntas.

Existen muchos modelos para medir la calidad del servicio, pero muy pocos se
enfocan en utilizar las 8P’s del marketing de servicio que son; producto, plaza,

precio, promocion, perceptibilidad, proceso, personas y actualmente incluida calidad.

Se comprobo6 que Play Zone posee un alto grado de calidad con una valoracion de
8,42 sobre 10 obtenidas del VCS(valor de la calidad del servicio), esto quiere decir
qgue brinda un buen servicio contacto con buena infraestructura, seguridad,

iluminacién, empleados capacitados, etc. (Ver tabla 4.14)

Mientras que Cinemark posee un grado de calidad aceptable ya que tiene una
valoracion en VCS de 8,30, sin dejar de lado a Supercines que obtuvo un valor de
8,28 estan teniendo esta valoracion porgque no estan teniendo la habilidad adecuado
hacia el cliente. (Ver tablas 4.11 y 4.15)
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Cosmic Bowling cuenta con una valoracion de 7,99 sobre 10 y Extreme con una
valoracion de 7,69 sobre 10, los indices de estos establecimientos tienen que mejorar

en ciertos factores para poder dar una buena atencion y satisfacer al cliente.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda medir la calidad de servicio en los centros de recreacion y
entretenimiento anualmente, considerando que existen nuevos clientes que tienen

nuevas expectativas.

Se deben implementar modelos locales para medir la calidad del servicio ya que

existen diferentes tipos de culturas y eso conlleva a la diversidad de criterios.

Adicionalmente se puede aplicar el modelo de calidad a los empleados o personal ya

que forman parte de la empresa para que asi puedan elaborar un plan de mejora.

Este modelo es genérico y es factible utilizarlo en cualquier empresa de

entretenimiento pues es adaptable.
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Anexo 1. Formato de la hoja de respuesta de las encuestas

UNIVERSIDAD
V. UNIVERSIDAD POLITECNICA POLITECNICA SALESIANA
#E)SALESIANA CENTRO DE cID:
ECUADOR INVESTIGACIONES )

ECONOMICAS Y
EMPRESARIALES

CREACION Y APLICACION DE UN MODELO DE EVALUACION DE LA
CALIDAD DEL SERVICIO ORIENTADO A5 INSTITUCIONES PRIVADAS
SEGUN CORRESPONDAN A LA ACTIVIDAD ECONOMICA
“RECREACION Y ENTRENIMIENTO” EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

ENCUESTA A CLIENTES: HOJA DE RESPUESTAS

ENCUESTADOR: FECHA: HORA INICIO:
HORA FINAL:

CENTRO DE RECREACION Y ENTRETENIMIENTO:

ACTIVIDAD ECONOMICA:

CODD: SEXO:M_F__ EDAD: SECTOR RESIDENCIAL:
NORTE__SUR_ESTE_ OESTE_ CENTRO__

FRECUENCIA UTILIZA:CION: MES TRIMESTRE:
SEMESTRE: ANO:




Para cada uno de las siguientes preguntas considere calificar 10 como un
puntaje excelente y 1 como un puntaje muy bajo.

90

a b C d e
1 | Credibilidad
2 Seguridad
3 Acceso
4 | Comunicacion
5 Comprension al cliente
6 Tangibles
7 Confiabilidad
8 Respuesta
9 Habilidad
10 | Cortesia
11 | Compromisoy Liderazgo
12 | Planeacién de mejoras
13 | Informacion y Analisis
14 | Recursos humanos
15 | Administracién de procesos
16 | Enfoque en el cliente
17 | Resultado de negocio
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Anexo 2. Formato de encuestas

UNIVERSIDAD
UNIVERSIDAD POLITECNICA POLITECNICA SALESIANA

SALESIANA CENTRO DE

INVESTIGACIONES CID:

ECONOMICAS Y
EMPRESARIALES

CREACION Y APLICACION DE UN MODELO DE EVALUACION DE LA
CALIDAD DEL SERVICIO ORIENTADO A 5 INSTITUCIONES PRIVADAS
SEGUN CORRESPONDAN A LA ACTIVIDAD ECONOMICA
“RECREACION Y ENTRENIMIENTO” EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

ENCUESTA A CLIENTES
Para cada una de las siguientes preguntas considere calificar desde uno (1)
como puntaje muy bajo hasta diez (10); como un puntaje excelente.

1 Credibilidad (P1-P7) ,Como Ud. Calificaria...

Preguntas

a. La Credibilidad del servicio que ofrecen los centros de recreacion
y entretenimiento?

b. La Fiabilidad de la ubicacion geogréafica donde estan ubicados los
centros de recreacion y entretenimiento?

c. La Credibilidad en las promociones del servicios que ofrecen los
centros de recreacion y entretenimiento?

d. Si el Precio es acorde con el servicio que ofrecen los centros de
recreacion y entretenimiento?

e. La Credibilidad por parte de los empleados de los centros de
recreacion y entretenimiento al momento de solicitar el servicio
con respecto al tiempo establecido?

f. El Disefio de la estructura fisica de los centros de recreacion y
entretenimiento del cual Ud. recibe el servicio?

g. Los Resultados inmediatos en el servicio que se recibio?




2 Seguridad (P8-P14) .Como Ud. Calificaria...

Preguntas

a. Su Seguridad fisica en los centros de recreacion vy
entretenimiento?

b. La Seguridad que le brindan los centros de recreacion y
entretenimiento en el lugar donde Ud. ha adquirido el servicio?

c. La Seguridad de obtener la promocion ofertada?

d. Larelacion costo/seguridad del servicio recibido?

e. La Seguridad que presenta el empleado al momento de ofrecer el
Servicio?

f. EIl disefio de la estructura fisica de los centros de recreacion y
entretenimiento con respecto a la seguridad?

g. La Seguridad de obtener resultados esperados al finalizar el uso
del servicio solicitado?

3 Acceso (P15-P21) ¢Como Ud. Calificaria...

Preguntas

a. La Accesibilidad al servicio que ofrecen los centros de recreacion
y entretenimiento?

b. La Facilidad de llegar al sitio, donde se encuentran los
establecimientos de recreacion y entretenimiento?

c. El acceso a las promociones en los centros de recreacion y
entretenimiento?

d. La Accesibilidad de las tarifas impuestas para la prestacion del
servicio?

e. Laaccesibilidad para comunicarse con los centros de recreacion y
entretenimiento?

f. El acceso a los bafios?

g. EIl proceso en el manejo de quejas y reclamos por el servicio
recibido?

4 Comunicacion (P22-P28) ; Como Ud. Calificaria...

Preguntas

a. La comunicacion de los servicios ofrecidos por parte de los
centros de recreacion y entretenimiento?

b. La adecuada coordinacion existente entre el empleado y los
centros de recreacion y entretenimiento?

c. La comunicacion de las diferentes promociones ofrecidas en el
servicio de los centros de recreacion y entretenimiento?

d. La comunicacién existente acerca de los costos por las tarifas en
los servicios ofrecidos?

e. La difusion por parte del empleado acerca de los servicio
ofrecidos por los centros de recreacion y entretenimiento?

f. Las sefaléticas (salida — emergencia)?

El proceso de comunicacion inicial (empleado-usuario) al
momento de obtener el servicio?




5 Comprension al cliente (P29-P35) .Como Ud. Calificaria...

Preguntas

a. La Mejora de la calidad del servicio que ofrecen los centros de
recreacion y entretenimiento?

b. La disponibilidad del servicio en cualquier ubicacion geogréafica
dentro de la ciudad?

c. El enfoque de la promocion ofrecida, acorde a la necesidad del
cliente?

d. Sus expectativas en relacion al coste del servicio recibido?

e. El conocimiento de los empleados sobre los centros de recreacion y
establecimientos?

La comodidad de los lugares de espera?

g. La aceptacion por parte de los centros sobre las sugerencias
recibidas por los usuarios?

6 Tangibles (P36-P42) ,Como Ud. Calificaria...

Preguntas

a. La tecnologia utilizada para la prestacion del servicio dentro de
los centros de recreacion y entretenimiento?

b. Los exteriores de los centros de recreacion y entretenimiento?

c. La visibilidad de las promociones ofrecidas por los centros de
recreacion y entretenimiento?

d. La relacién costo/beneficio con respecto al servicio recibido?

e. La imagen mostrada por parte del empleado al momento de
solicitar el servicio?

f. El tapizado y la iluminacion interna de los centros de recreacion y
entretenimiento al momento de recibir el servicio?

g. LaComodidad recibida durante la duracion del servicio?

7 Confiabilidad (P43-P49) . Como Ud. Calificaria...

Preguntas

a. La seguridad brindada con la estructura fisica del centro de
recreacion y entretenimiento?

b. La confiabilidad de solicitar el servicio en otra sucursal?

c. La calidad de la promocion?

d. La confiabilidad de pagar el precio pactado por la utilizacion del
servicio?

e. La formacion profesional del empleado, al momento de
desempeniar sus actividades?

(6]

El area de los parqueos?

(o]

La espera antes de utilizar el servicio?




8 Respuesta (P50-P56) ¢ Cémo Ud. Calificaria...

Preguntas

La Rapidez en resolver inconformidades o quejas?

La capacidad de respuesta en cualquier lugar de la ciudad?

La rapidez de obtener alguna promocion?

Los descuentos?

La predisposicion del empleado en situaciones de inconformidad?

o |alo|o|

El limpieza de los pisos en los centros de recreacion y
entretenimiento?

g. ElI NUmero de procedimientos adecuados para obtener el servicio?

9 Habilidad (P57-P63) ,Como Ud. Calificaria...

Preguntas

a. El tiempo de espera para solicitar el servicio por parte del
usuario?

b. La atencién brindada a los usuarios fuera de las instalaciones del
centro de recreacion y entretenimiento?

c. Lahabilidad para difundir promociones?

d. Las condiciones establecidas para el cobro de las tarifas? (cambio,
sueltos)

e. Lahabilidad del empleado para la entrega del servicio?

f. El aseo en los bafios?

g. La Agilidad del proceso para la obtencion de la solucion a alguin
reclamo?

10 Cortesia (P64-P70) ,Como Ud. Calificaria...

Preguntas

a. La Amabilidad del empleado al momento de escuchar algun
reclamo?

b. La Atencion adecuada de los supervisores en los centros de
recreacion y entretenimiento?

c. La Cortesia del empleado al momento de promocionar los
servicios?

d. La cordialidad del empleado al momento de solicitar el pago del
servicio?

e. El Comportamiento del empleado al momento de ofrecer el
Servicio?

f. La cultura del empleado al momento de brindar el servicio? (
apertura de puertas, caja)

g. La Cortesia mostrada por el empleado durante el transcurso del
servicio?




11 Compromiso y Liderazgo (P71-P77) .Como Ud. Calificaria...

Preguntas

a. El Compromiso de suministrar un servicio de calidad?

b. La Diferenciacion en el momento de brindar los servicios
solicitados?

c. El esmero y dedicacion del empleado para promocionar los
servicios ofrecidos?

d. Los precios de las tarifas en relacion al servicio recibido?

e. ElI compromiso del empleado con la institucion a la cual
representa?

f. Ladecoracion?

El Compromiso en el mantenimiento de la calidad del servicio?

12 Planeacion de mejoras (P78-P84) (,Coémo Ud. Calificaria...

Preguntas

a. La Implementacion de nuevas herramientas para entregar un
mejor servicio?

b. Laimplementacion de procedimientos para disminuir las colas?

c. Los Cambios constantes en la publicidad del servicio?

d. La Reduccion en las tarifas del servicio para obtener una mayor
clientela?

e. La Capacitacion de los empleados encargados de ofrecer el
servicio?

f. El uso de nuevas equipos para ofrecer un mejor servicio?

La Mejora en el proceso al momento de solicitar el servicio?

13 Informacién y Analisis (P85-P91) .Como Ud. Calificaria...

Preguntas

a. La Trasmision de informacidn necesaria acerca de la solucion en
los reclamos?

b. La ubicacién geografica donde se encuentran las centros de
recreacion y entretenimiento?

La adecuada informacion de la promocion del servicio?

La Informacién acerca del costo real del servicio?

La orientacién del empleado al momento de brindar el servicio?

La Publicacion de en donde depositar o colocar la basura?

Q| |alo

La Informacion recibida por parte del empleado sobre el servicio
recibido?




14 Recursos humanos (P92-P98) ,Coémo Ud. Calificaria...

Preguntas

a. Al personal encargado de brindar el servicio?

b. La distribucion de los centros de recreacion y entretenimiento en
los diferentes lugares de la ciudad?

c. La comunicacion del personal con respecto a las promociones
ofrecidas?

d. Un incremento del costo del servicio con respecto a una mejor
atencion?

e. LaPreparacion del personal?

f. La Presentacion personal del empleado?

g. El proceso de mejora del servicio por parte de los empleados?

15 Administracion de procesos (P99-P105) ¢Como Ud.
Calificaria...

Preguntas

a. La Mejoria verificada en la calidad del servicio?

i

La Facilidad en utilizar y localizar procesos de reclamo?

c. El manejo adecuado de procesos que busquen promocionar el
servicio?

d. El hecho de que los precios solicitados por el servicio sean los
mas adecuados?

e. La actitud del personal frente a la fidelizacion corporativa?

El proceso de mejora en la temperatura y el ambiente?

o |—h

Las actividades definidas para brindar adecuadamente el servicio?

16 Enfoque en el cliente (P106-P112) ,Coémo Ud. Calificaria...

Preguntas

a. Las caracteristicas del servicio enfocadas para beneficio de los
usuarios?

b. La facilidad de ubicar y solicitar el servicio en cualquier
momento?

c. La satisfaccién del cliente en relacién a la promocién del
servicio?

d. Laaccesibilidad del costo de las tarifas para el cliente?

e. La capacidad del empleado en dar soluciones cuando ocurre un
problema?

f. El Ambiente interno generado dentro del centro de recreacion y
entretenimiento?

g. Los procesos de mejora en los reclamos?
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17 Resultado de negocio (P113-P119) .Como Ud. Calificaria...

Preguntas

a. Las expectativas cumplidas del resultado final del servicio
recibido?

b. EI crecimiento del nimero de establecimientos en sectores para
poder solicitar el servicio?

c. Lautilizacion de las promociones ofrecidas?

d. El cumplimiento de las expectativas de los costos que fueron
ofrecidos en el servicio?

e. La motivacion que el centro de recreacion y entretenimiento le
ofrece para continuar recibiendo el servicio?

f. La conformidad de la informacién transmitida de acuerdo al
servicio recibido?

g. Elresultado del proceso del servicio recibido?

Dendrogramas utilizados para determinar las 30 preguntas resultantes de la
aplicacion del modelo propuesto
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Dendrograma 2
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Dendrograma 3
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Dendrograma 6
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Dendrograma 8
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Dendrograma 10
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Dendrograma 12
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Dendrograma 13
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Dendrograma 14
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Dendrograma 16
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Dendrograma 17
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Dendrograma 18
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Dendrograma 20
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Dendrograma 22
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Dendrograma 23
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Dendrograma 24
Dendrograma que utiliza una vinculacion media (entre grupos)
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Dendrograma 26
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