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RESUMEN

El presente trabajo titulado “Caracteristicas de la calidad de servicio y marketing en
las mypes del rubro alquiler de canchas de futbol de grass sintético en el distrito de
Sullana, afio 2018”, tuvo como objetivo general: Determinar las caracteristicas de la
calidad de servicio en las mypes del rubro alquiler de canchas de futbol de grass
sintético en el distrito de Sullana, afio 2018. El tipo de investigacion fue descriptivo —
cuantitativo — no experimental. La poblacion se considera infinita, la cual se encuentra
conformada por los clientes que acuden a las canchas de futbol ubicadas en el distrito
de Sullana, siendo la muestra de 68 clientes a los cuales se les aplicé la técnica de la
encuesta. Con la cual se obtuvieron los siguientes resultados; con respecto a la calidad
de servicio; el 60.3% considera que casi siempre las instalaciones permiten una atencion
adecuada, el 55.9% respondieron que casi siempre el estado del césped es de calidad,
el 44.1% respondio que casi siempre se siente seguro dentro de las instalaciones. Con
respecto al marketing; el 51,5% considera que casi siempre el vendedor es honesto al
informar sobre el servicio, el 54,4% casi siempre se identifican con la empresa y la
recomiendan y el 48,5% consideran que casi siempre actualizan sus servicios para
adaptarse a los cambios de la moda. Finalmente se concluye que se estan aplicando los

fundamentos del marketing relacional.

Palabras claves: Calidad de servicio, Marketing, Canchas de fatbol.
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ABSTRACT

The present work entitled "Characteristics of the quality of service and marketing in
the mypes of the field rental of synthetic grass soccer fields in the district of Sullana,
year 2018", had as a general objective: To determine the characteristics of the quality
of service in the mypes of the field rental of synthetic grass soccer fields in the district
of Sullana, 2018. The type of research was descriptive - quantitative - not
experimental. The population is considered infinite, which is made up of the clients
that go to the soccer fields located in the district of Sullana, being the sample of 68
clients to whom the technique of the survey was applied. With which the following
results were obtained; with respect to quality of service; 60.3% consider that the
facilities almost always allow for adequate attention, 55.9% responded that almost
always the state of the lawn is of quality, 44.1% answered that they almost always feel
safe inside the facilities. With respect to marketing;
the 51.5% consider that the seller is almost always honest when reporting on the
service, 54.4% almost always identify with the company and recommend it and 48.5%
consider that they almost always update their services to adapt to the changes of
fashion. Finally, it is concluded that the basics of relationship marketing are being

applied.

Keywords: Quality of service, Marketing, Soccer fields.
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l. INTRODUCCION

El fatbol (del inglés football) es un deporte en el que dos equipos compuestos por
once jugadores se enfrentan entre si. Cada equipo, que dispone de diez jugadores que

se mueven por el campo y de un portero (también conocido como arquero o
guardameta), tratara de lograr que la pelota (balon) ingrese en el arco (porteria) del equipo

rival, respetando diversas reglas. (Definicion.de, S/f)

El fulbito s6lo se practica en Perl, es una variacion del Futbol y se juega por
aficionados, las empresas y/o Instituciones realizan campeonatos de este deporte
motivando entre sus empleados una vida sana con el deporte. El fulbito usa 6
jugadores, de los cuales uno es el arquero, el lugar donde se juega se llaman canchas
0 canchitas, estas lozas deportivas incluso son multiuso porque se adaptan casi al
tamano del area del voley y basquet. Se critica mucho al Fulbito, pero no es un deporte
para saltar al Futbol Profesional, quien juega fulbito lo hace por diversion, no existe

una federacion, ni hay una homologacion de sus reglas.

Sin embargo, si miramos el futbol o fulbito desde otra perspectiva: “El deporte no es
ningdn juego. Genera diariamente buenas utilidades para los que tienen negocios de
canchas sintéticas donde se juega fulbito; ya convertido en un rentable negocio desde

hace varios afios”.

La manera mas comun de ganar dinero es con su alquiler que varia de acuerdo a la zona y

demanda, pero siempre es un precio por hora.


https://definicion.de/deporte
https://definicion.de/deporte

Y ya no debe sorprender a nadie que las canchas de grass sintético tengan gran
demanda por los amantes del fulbito y que podria ser la opcidn de un negocio rentable

para los nuevos emprendedores.

Segun los entendidos, estas canchas a diferencia de las de césped natural, son mas
resistentes por lo que son alquiladas continuamente y solo requieren de un

mantenimiento rapido, sencillo y de bajo costo.

En este entorno es que nacen formalmente las Mype dedicadas al alquiler de canchas de

grass sintético.

Por otro lado, revisaremos los factores que afectan los negocios materia de la

investigacion.

La situacion politica, las acciones que tome el gobierno y las expectativas de la
poblacion jugaran un rol importante en el crecimiento econémico. Por eso, es necesario
conocer hacia donde vamos si queremos hacer buenos negocios y disefiar estrategias

comerciales efectivas. (Redaccion Diario Gestion, 2018)

En cuanto al factor econdémico, podemos afirmar que en la actualidad se vienen
desarrollando estos negocios como micro empresas, con todas las formalidades que se

exigen, siendo un ente generador de empleo y por ende mueve la economia.



Es un negocio rentable pues segun los entendidos, éstas canchas a diferencia de las de
césped natural, son mas resistentes por lo que son alquiladas continuamente y
solamente requieren de un mantenimiento rapido, sencillo y de bajo costo.

Lo primero es tener un buen terreno que se encuentre bien ubicado, cerca de avenidas
transitadas, colegios, edificios publicos, urbanizaciones y luego contratar a una

empresa especializada.

Dependiendo de la calidad de grass sintético el costo por metro cuadrado fluctla entre

US$ 25 a US$ 35 con instalaciéon incluida. (PYMEX, 2018)

En total, la inversion para implementar una cancha sintética cuesta entre US$ 50,000
a US$ 60,000, precio donde se incluye los arreglos de las bases, el enmallado, los

bafios, iluminacion, tribunas, arcos, entre otros aspectos deportivos. (PYMEX, 2018)

Lo cierto es que una vez invertido éstas sumas, los costos para su funcionamiento y
mantenimiento son bajos. El cambio de grass se realiza cada 3 afios y el
mantenimiento cada 3 meses donde no se gasta una cantidad mayor a 70 d6lares. Dicho
mantenimiento consiste en echarle una especie de hule molido que mantiene al grass

en optimas condiciones. (PYMEX, 2018)

Con respecto al factor social, futbol mueve multitudes, como sefiala Relafio (2018):



“El fatbol pone en contacto a las gentes, es conocido y practicado en todo el mundo,
hace disfrutar a cientos de millones de personas. Sobran motivos para defenderlo”.
Relafio cita a Jorge Carretero que busca que la UNESCO lo declare bien de interés

social.

Sin embargo, también el futbol tiene aspectos negativos como es el que se ocasiona
como producto del enfrentamiento de las barras, que deja cuantiosos dafios materiales
y personales de salud e incluso pérdidas de vida.

En cuanto a tecnologia el grass sintético cuya composicién es plastico de polietileno
el cual es un material fuerte y durable, es fécil de instalar en cualquier lugar, no

necesita mantenimiento y te brinda espacios verdes con apariencia natural.

Nuestro pais se pone a la vanguardia en la fabricacion de canchas de césped sintético,
al igual que los exigentes mercados de Argentina, Brasil y Colombia. Gratamente
sorprendido por los avances tecnologicos logrados en el Pert quedo el experto belga
Bart Wouters al visitar las instalaciones de Andes Turf, la primera planta de

fabricacion de césped sintético que opera en el Perd.

Andes Turf nace como la primera marca peruana de césped sintético hecho en el Perd
y forma parte del grupo IM que agrupa también a las empresas Futbol en Lima y Andes

Tile.

La planta de Andes Turf se ubica en el distrito de Lurin y esta dotada de maquinaria de

ultima generacion, con una capacidad instalada de 30 mil m2 x mes.



Todo el personal de Andes Turf cuenta con capacitacién permanente a cargo de
especialistas en las diferentes etapas del proceso productivo hasta lograr éptimos

resultados.

Andes Turf emplea materias primas de calidad Premium en el mundo, a través de la marca

escocesa Bonar Yarns que se fabrica, desde hace 40 afios, en Bélgica y Escocia.

Asi mismo utiliza backing de la marca Mattex consistente en una capa doble de
polipropileno tejido de alta resistencia y un coating acrilico a prueba de agua para

garantizar su durabilidad.

Los productos Mattex cuentan con la certificacion 1ISO 9001: 2000 y su moderna planta

esta ubicada en Dubai en los Emiratos Arabes Unidos.

Andes Turf presenta tres lineas de productos para diferentes aplicaciones deportivas
en condiciones moderadas y extremas en la practica del futbol y minifatbol ofreciendo
a los jugadores un excelente desempefio en la cancha, a través de sus productos:
Standard, Linea Xtreme y Linea Feel, siempre con materias primas de alta durabilidad
y resistencia. Todos los productos Andes Turf tienen una garantia de ocho afios y el

respaldo de ser los fabricantes locales.

En cuanto al factor legal podemos encontrar que en la constitucion politica del Perd

existen articulos que indirectamente fomentan el deporte sobre todo en aquellos que



no tienen fines de lucro. Segun el articulo 13° de la Constitucion vigente, la educacion
tiene como finalidad el desarrollo integral de la persona humana. Partiendo de este
principio, la jurisprudencia del Tribunal Constitucional se ha referido a la ‘funcion

constitucional del deporte’ sefialando lo siguiente:

“La Constitucion de 1993 sefiala en su articulo 1° que “la defensa de la persona
humana y el respeto de su dignidad son el fin supremo de la sociedad y del Estado”.
Ademas, establece en el articulo 2°, inciso 8), que “el Estado propicia el acceso a la
cultura y fomenta su desarrollo y difusion”.

“De manera expresa, prevé en su articulo 14 que “la educacion promueve el
conocimiento, el aprendizaje y la practica de las humanidades, la ciencia, la técnica,
las artes, la educacion fisica y el deporte. Prepara para la vida y el trabajo y fomenta

la solidaridad”.

“Estas disposiciones constitucionales, junto con la dignidad humana -como premisa
antropoldgica-, constituyen la dimension principal del deporte como objetivo de la
educacién nacional; en consecuencia, aquél debera realizarse en concordancia con las
finalidades constitucionales que le corresponden a la educacion en el marco del Estado
social y democratico de Derecho, que parte, no de una vision ideal, sino de una

perspectiva integral de la persona humana”.

Es necesario realizar el andlisis del modelo de las 5 fuerzas de Porter, Las Cinco
Fuerzas de Porter es un modelo que nos permite analizar el nivel de competencia de

nuestra organizacion dentro del sector al que pertenecemos. Este analisis, creado por



Michael Porter en el afio 1979, facilita el desarrollo de nuestra estrategia de negocio.

(Longares, 2018)

Poder de negociacion del cliente, en este sector se tiene bastante facilidad para irse con
la competencia, no se necesita tener poder adquisitivo alto y para poder cubrir el pago
del servicio de alquiler de las canchas, el costo de alquiler por hora es en promedio 70
soles, las canchas se encuentran en zonas que son accesibles para todos los usuarios

buena zona para brindar su servicio.

Poder de negociacion del proveedor; a pesar que el costo inicial es alto para implementar
un negocio de canchas de Grass sintético en Sullana, existe suficientes negocios
(proveedores) que puede brindar el servicio, cubriendo la demanda que viene aumentando

sobre todo en épocas de verano y periodo vacacional.

Amenaza de nuevos competidores; por ser un negocio que viene teniendo una alta
demanda, existe la amenaza de la implementacion e ingreso de nuevas empresas que
Ileguen a competir al mercado de alquiler de canchas de Grass sintético, esto debido a

que el negocio es simple y puede copiarse facilmente.

Amenaza de productos o servicios sustitutos; en Sullana existen instituciones y
colegios que brinden servicios sustitutos al que ofrece las canchas de césped sintéticas,
lugares que ofrecen canchas de superficie de cemento, como la casa del Maestro, el

polideportivo del nueve de octubre “Mario Yaksetig Guzmén”, Melanio Coloma



Calderdn, las losas de cemento de todas las zonas de la ciudad de Sullana o las mismas

calles asfaltadas.

Rivalidad entre los competidores existentes, esta rivalidad se puede dar por que todos
tiene un servicio de caracteristicas similares, es importante entonces la diferenciacién
tratando de crear una percepcion Unica con respecto a los servicios que brinda la
competencia, resaltando las caracteristicas que solo ese servicio brindara. Para esto no
solo es importante el estado del campo de juego, sino también importante diferenciar
en la calidad y modelos de implementos deportivos que brindan para diferenciar los
equipos, los balones y el servicio de alimentacion y venta de bebidas, zona de parqueo
etc.

La diferenciacion genera valores positivos frente a la competencia, pero también puede
crear riesgos, pues hay que tener en cuenta que la competencia tiende a imitar dichos
valores. Se puede diferenciar mediante la marca, el envase, la publicidad, distribucion,
servicios afiadidos, asi como la forma de entender y aplicar el marketing (poniendo

mayor énfasis en la calidad, innovando, etc)

En cuanto a Calidad de servicio variable de estudio de la presente investigacion
podemos describirla como el nivel de excelencia que la empresa prestadora del servicio

decide lograr y mantener, en funcion de los deseos y necesidades de sus clientes.

Es importante sefialar que mantener una buena calidad en el servicio que se brinda, es

el objetivo de toda empresa que busca establecerse un lugar en el mercado. Lo mismo



sucede para estas micro empresas en nacimiento y que se vienen en crecimiento por

su acogida en la poblacién masculina de la ciudad de Sullana.

Por otro lado, debemos tener en cuenta que el objetivo del Marketing es trabajar en la
gestion comercial de las empresas para retener y fidelizar a los clientes, introducir

NnuUevos productos, etc.

El marketing cobra importancia porque permite difundir los productos y/o servicios de las

empresas y consecuencia de eso aumentaran las ventas y con ello la rentabilidad.

El Marketing permite ademas diferenciarse de las otras empresas que estan en el mismo
rubro lo cual hara que la Mype sea mas competitiva.
En el Peru adn existe la creencia erronea que el marketing solo puede ser utilizado por las

grandes empresas.

El marketing no solo es publicidad, ni campafas engafiosas queriendo colocar un
producto o servicio en la mente del consumidor, y en la que se tiene que gastar grandes

sumas de dinero.

Por el contrario, la vision de marketing promueve que los negocios de todos los
tamanios tengan una oferta que satisfaga plenamente al consumidor. Asi, vender deja
de ser necesario, porque los propios consumidores buscaran repetir la compra muchas

veces mas. El marketing pretende que las empresas se beneficien en el corto y largo



plazo, por la compra y recompra de consumidores contentos. (Redaccion Perd21,

2014)

En la ciudad de Sullana estos negocios se vienen desarrollando de manera rentable y
se pude constatar en la cantidad de personas que acuden diariamente a dichos
establecimientos, Sin embargo, no tenemos estudios que corroboren lo que
caracterizamos en la presente investigacion, razon por la cual procedemos a plantear

la pregunta de investigacion:

¢Cuales son las caracteristicas de la Calidad de servicio y marketing en las mypes del
rubro alquiler de canchas de futbol de grass sintético en el distrito de Sullana, afio

2018?

Para dar solucion al problema se ha planteado lo siguiente Objetivo

general:

» Determinar las caracteristicas de la calidad de servicio y el marketing en las
mype del rubro alquiler de canchas de futbol de grass sintético en el distrito

de Sullana, afio 2018.

Objetivos especificos:
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» Describir las dimensiones de la calidad de servicio en las mypes del rubro
alquiler de canchas de futbol de grass sintético en el distrito de Sullana, afio

2018.

» Describir las dimensiones del marketing relacional que aplican las mypes del
rubro alquiler de canchas de futbol de grass sintético en el distrito de Sullana,

afio 2018.

» Describir las estrategias de marketing mix en las mypes del rubro alquiler de

canchas de futbol de grass sintético en el distrito de Sullana, afio 2018.

La presente investigacion es justificable, porque permitird introducir nuevos
conocimientos sobre las variables en investigacion, otro aspecto es que servira de base
para realizar estudios similares en distintos sectores de la provincia y de otros ambitos

geograficos de la region y del pais.

Ademas, nos permitira establecer contacto con la realidad para que la conozcamos mejor,
la finalidad de ésta radica en establecer nuevas teorias. La actividad investigadora se
conduce eficientemente a través de una serie de elementos que hacen accesible el objeto
al conocimiento y de cuya sabia eleccion y aplicacion va a depender en gran medida el

éxito.
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También se justifica porque beneficiara a la comunidad empresarial y emprendedora
proporcionandoles conocimientos sobre los beneficios de la aplicacion de la calidad

de servicio y marketing.

La investigacion se apoyara en distintos conceptos y teorias tanto de la calidad de servicio

como del marketing, generara nuevas tendencias con relacion a las variables.

En la actualidad la calidad de servicio y marketing son unos temas en el que se tiene
que estar a la expectativa de las actualizaciones mas recientes para poder estar en un
alto nivel de competitividad respecto a las demas mypes, es por esta razén que esta

investigacion sera de mucha utilidad en la sociedad.

Con los resultados de la investigacion se podran generalizar nuevos contenidos
respecto a la variable, ahora mucho mas amplios en este tema con lo cual
posteriormente se generaran las bases necesarias para futuras investigaciones. Con los
resultados de la investigacion se podran generalizar nuevos conocimientos que

posteriormente generaran las bases necesarias para futuras investigaciones.
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I1. REVISION DE LITERATURA

2.1 ANTECEDENTES
2.1.1 Calidad de servicio

Riveros (2017) en su tesis “Plan de negocio para la creacion de una empresa
dedicada al alquiler de canchas de futbol”. Universidad Santo Tomas. Bogota. Tesis
para optar el titulo de Profesional en Cultura Fisica, Deporte y Recreacion. El
objetivo fue Disefiar un plan de negocio que permita determinar la factibilidad para
la creacion de una empresa dedicada al alquiler de canchas de futbol. Obtuvo los
siguientes resultados: Para los clientes de las canchas de futbol el costo del servicio
y el estado de las canchas son los principales factores decisivos al momento de
elegir a que cancha de fatbol acudir. Asimismo, se concluye que es importante que

la empresa tenga relacion con los clientes de forma personal y automatizada.

Martinez (2015) en su tesis “Gestion de la calidad de los servicios de los Clubes de
Futbol base”, ciudad de Murcia. Universidad de Murcia, tesis para optar el grado
de Doctor. Se utiliz6 como muestra a 1076 usuarios de 25 clubes de futbol a quienes
se les aplic6 un cuestionario basado en la escala Servqual de 30 preguntas y para
el analisi de los datos se emplearéa el paquete estadistico SPSS 20.0. Se obtuvo como
resultado que la dimension en la que se obtiene una mayor satisfaccion es la
seguridad y la dimension con mayor importancia para los usuarios es la capacidad
de respuesta. Por otra parte, los usuarios estan menos satisfechos con los tangibles,
aunque esa dimension es la menos importante para ellos. Se detectan diferencias

significativas entre la satisfaccion y la importancia de cada dimension.
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Alarcén (2015) en su tesis “Plan de negocios para la creacion de un complejo
deportivo en el distrito de Sachaca Arequipa 2015”. Universidad Catolica San
Pablo, tesis para potar el titulo profesional de Licenciado en Administracion de
negocios. Tuvo como objetivo general desarrollar el plan de negocios de un
complejo deportivo, en donde se brinde el servicio de alquiler de canchas de futbol
de cesped sintético en el distrito de Sachaca, en la provincia de Arequipa. Para el
plan de negocio se realizara una investigacion concluyente descriptiva de disefio
transversal, utilizando como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario. Es concluyente descriptiva ya que se realiza una encuesta la cual
facilitara la toma de decisiones de acuerdo a la informacion obtenida, de disefio
transversal ya que se observaran situaciones de la actualidad, se recolectaran datos
mediante fuentes de informacion primarias, como es la encuesta, y los resultados
de esta se analizaran para describir la situacién del mercado en relacién con nuestra
idea de negocio. Se concluyé lo siguiente: Muchas personas estarian dispuestas a
cambiar sus habitos de juego hacia una cancha de césped sintético; los dias con
mayor afluencia a estos negocios son los viernes y sabados; las personas estan
dispuestas a pagar un mayor precio por tener un servicio de mejor calidad y en una

Zona cercana.

Santa, Andres, & Perry (2017), en su tesis “La calidad del servicio y su relacién con
la satisfaccion del cliente de “el fanatico futbol club” Lima — noviembre 2016.
Universidad Garcilaso de la Vega, tesis para optar el titulo de Licenciados en
Administracion. como proposito medir la relacidn entre la calidad de servicio y la

satisfaccion del cliente del campo deportivo, EL FANATICO FUTBOL CLUB,
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durante el mes de noviembre 2016. Para lo cual se han realizado dos encuestas, a
una muestra de 169 usuarios, Ambas encuestas constan de 16 preguntas y miden la
calidad del servicio en 5 dimensiones: 1) elementos tangibles, los aspectos fisicos
que el cliente percibe en la estructura; 2) velocidad de respuesta, la habilidad
inmediata para atender a los clientes y dar un pronto servicio; 3) confiablidad,
confianza de que recibiran un buen servicio; 4) seguridad, la cortesia, servicialidad
y credibilidad del personal que brinda el servicio y 5) empatia, nivel de
personalizacion del servicio y conocimiento del cliente. Al formular las
conclusiones, se aprecia que existe una gran satisfaccion general (96.83%) de los
clientes con respecto a los servicio que brinda la empresa. Siendo, sin embargo los
elementos tangibles, 1o que obtuvo la menor puntuacion (94.53%) y la empatia

obtuvo el mayor porcentaje de satisfaccién con 97.83%.

Gutierrez (2017), en su tesis “Relacion entre calidad de servicio y satisfaccion del
usuario de complejos deportivos de la Municipalidad Provincial del Santa —
Chimbote 2017”. Universidad César Vallejo, tesis para optar el grado de Maestro
en Gestion Pablica. El objetivo general fue establecer la relacion entre calidad de
servicio y satisfaccion del usuario de los complejos deportivos de la Municipalidad
Provincial del Santa — Chimbote 2017. La investigacidn considerd una poblacion
de 1160 usuarios, de los cuales se obtuvo una muestra de 289 usuarios. Los datos
fueron recogidos por el autor en cada complejo deportivo y para ello inicialmente
se calculé la muestra para cada complejo. Posteriormente se aplicaron dos
cuestionarios, uno para cada variable que consistié en quince preguntas cada uno,

luego los datos se procesaron y se llegd a determinar que el grado de relacién entre
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calidad de servicio y satisfaccion del usuario es fuerte y directamente positiva. Es
decir, en la medida que la calidad del servicio se mejora fuertemente, la satisfaccion

del usuario también mejora en ese nivel, lograndose también la misma conclusion.

Moreno (2018) en la presente investigacion titulada “Caracteristicas de la calidad
de los servicios y la atencion al cliente en las veterinarias de la ciudad de Sullana
afio 2018”, tuvo como objetivo general, Determinar las Caracteristicas de la calidad
de los servicios y la atencion al cliente de las veterinarias de la ciudad de Sullana
afio 2018. La investigacion fue descriptiva — no experimental y de nivel
cuantitativa, para llevarla a cabo se escogié una muestra poblacional de 68 clientes,
a quienes se les aplico la técnica de la encuesta utilizando como instrumento un
cuestionario de 27 preguntas y se obtuvieron los siguientes resultados: el 60% esta
totalmente de acuerdo con las instalaciones de la veterinaria y su distribucion, el

60% esta totalmente de acuerdo en que los equipos son de Gltima generacion, el

50% esta de acuerdo con que la veterinaria cumple con los servicios contratados, el
60% considera que el servicio es eficiente y cortés, el 90% de los clientes estan de
acuerdo en que el personal de la veterinaria explica y despeja sus dudas, 70% de los
clientes se sienten seguros dentro de las instalaciones de la veterinaria, el 60% de
los clientes estan totalmente de acuerdo en que se atienden inmediatamente las
emergencias de sus mascotas y el 90% de los clientes estd de acuerdo con la
terminologia utilizada por el médico para explicar el diagnostico de la mascota. Se
concluyd que las veterinarias tienen instalaciones confortables y estan distribuidas

adecuadamente con la finalidad de dar una atencién de calidad.
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Urbina (2014) en su presente trabajo de investigacion titulado "La calidad de
servicio y la satisfaccion de los clientes de la empresa: corporacion norte S.A.C. -
ciudad de Trujillo 2014"; tiene como principal objetivo, determinar la influencia de
la calidad de servicio en la satisfaccion de los clientes de la empresa: Corporacion
Norte S.A.C. - Ciudad Trujillo 2014, tomando como base temas sobre la calidad, el
servicio y la satisfaccion del cliente. El disefio de investigacion que se utilizo fue
de tipo descriptivo - transversal, asi como los métodos: método deductivo,
inductivo, analitico y sintético y las técnicas de investigacion como la entrevista y
la encuesta. De los resultados obtenidos, podemos resaltar que los clientes perciben
la calidad del servicio en general, como un servicio de calidad media, y que el nivel
de satisfaccion de los clientes se encuentra en un nivel medio también, ademas los
atributos del servicio mas importantes para los clientes, resultaron ser la fiabilidad
seguida de la capacidad de respuesta. Estos resultados fueron la base para proponer
acciones que permitan mejorar la satisfaccion de los clientes. Por lo expuesto, se
concluyo que la calidad de servicio si influye favorablemente en la satisfaccion de

los clientes de la empresa: Corporacion Norte S.A.C. - Ciudad Trujillo 2014.

Seminario (2015) en su investigacion titulada “Calidad del servicio en el area de
operaciones de la empresa Servosa gas SAC-Piura 2015, cuyo objetivo es: Evaluar
la calidad del servicio del area de operaciones de la empresa Servosa Gas SAC
2015. El tipo de investigacion es descriptiva ya que solo evalta una sola variable
que es la calidad del servicio. El disefio es no experimental. Los instrumentos de

recoleccion de datos fueron el cuestionario del modelo de SERVPERF utilizando
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la escala de Likert. EI cuestionario se aplicd a los clientes para evaluar qué
expectativas tienes acerca del servicio que brinda la empresa. Se analizo la
informacion proporcionada por las diversas fuentes de la empresa a fin de poder
plantear una mejora en la calidad del servicio del &rea de operaciones utilizando las
cinco dimensiones del modelo SERVPERF. Despues de haber identificado los
problemas principales, se procedio a analizar cada uno de ellos con el fin de
proponer mejoras. Lo resultados de la investigacion muestran que la calidad de
servicio se relaciona de manera significativa con las cinco dimensiones del modelo
de SERVPEREF (sig. > 0,05). En general los resultados de estudio muestran que, si
hay una relacion significativa entre edad y sexo de los clientes de la empresa
Servosa Gas S.A.C. segun las dimensiones del modelo SERVPERF, lo que conduce

a aceptar la hipotesis de investigacion.

2.1.2 Marketing

Henriquez & Jiménez (2015) en su tesis “Plan de marketing para la introduccion de
una cancha de futbol sala en la ciudad de Guayaquil”, tesis para optar el titulo de
Ingenieria en Marketing. En la metodologia se utilizo6 la investigacion exploratoria
— concluyente — descriptiva, se aplicd un cuestionario a una muestra de 384
personas. Se concluyd que el mercado de alquiler de canchas en la ciudad de
Guayaquil es rentable, por la demanda existente de personas que practican deporte,
aun siendo un mercado competitivo debido a la cantidad de canchas existentes que
ofrecen el mismo servicio. Los factores que conforman el macroentorno PESTA

representan un impacto bajo con un 2.43 para el proyecto, puesto que no poseen
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mayor influencia negativa. EI microentrono tiene un impacto medio para el
proyecto con un 3.39, debido a la gran cantidad de competidores existentes en el
mercado de alquiler de canchas, por lo cual los potenciales clientes tienen la opcidn
de elegir entre varias alternativas, ademas de productos sustitutos para satisfacer las
mismas necesidades, por altimo, existe un numero reducido de proveedores del
material de la cancha que se implementard, convirtiéndose en un mercado

atractivomedio para nuevos competidores.

Pérez & Varela (2015) en su tesis “Plan de mercadeo para el redisefio del servicio
de alquiler de canchas de futbol 5 en las localidades de Chapinero, Teusaquillo y
Barrios unidos” en la ciudad de Bogota. Universidad Piloto de Colombia, tesis para
optar el titulo de especialista en gerencia de mercadeo estratégico. El tipo de
investigacion fue cualitativa, la muestra estuvo conformada por 30 personas a
quienes se les aplicd un cuesionario y se concluy6 que la estrategia de comunicacién
es la més relevante dentro del plan, que, gracias a sus bajos costos y alto alcance,
apoya la gestién del reconocimiento de marca y servicio en nuestro publico
objetivo. EI precio diferencial superior a las tarifas actuales de la competencia
genera en los potenciales clientes una percepcién de alta calidad en el servicio. El
desarrollo de convenios con colegios para el uso de nuestras instalaciones es muy
importante dentro de la estrategia de posicionamiento, ya que apunta a un relevo
generacional de nuestros usuarios. EI merchandising dentro de las instalaciones
promoverd, el uso de los servicios complementarios que generara mayores ingresos.
La implementacion de tecnologia se convierte en una ventaja competitiva de

recordacion y alto impacto en los jugadores que promueve la recompra. La
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generacion de espacios de esparcimiento adicionales a la cancha (“Tercer tiempo™),
retiene a los usuarios mas tiempo dentro de las instalaciones, generando mayores

Ingresos por visita.

Alvarez & Avalos (2015), en su trabajo de investigacion “Estudio para la
implementacion de un complejo de canchas de fulbito de grass sintético en el
distrito de Arequipa para los periodos 2015-2024.” Universidad Catolica Santa
Maria, tesis para optar el titulo de Ingeniero comercial en la especialidad de
Finanzas. El objetivo fue Determinar el interés por el alquiler de canchas de futbol
de grass sintético en el distrito de Cercado, Arequipa asi como los aspectos
relevantes para su uso. Se concluyo que poco mas de la mitad de encuestados o
algun familiar de ellos, han alquilado una cancha de fatbol, siendo las canchas «Los
Palitos» y «La 12» las canchas con mayor frecuencia de alquiler y percibidas
mayormente como las mejores. Sin embargo entre las canchas de nuestro nivel la
mejor calificada es la del Club Internacional y La gran parte de ellos se siente
satisfecho con las canchas alquiladas; pero su satisfaccion seria ain mayor si el

precio de alquiler por ahora seria mas asequible.

Socola (2017) en su trabajo de investigacion titulada “Caracterizacion de la gestion de
calidad y marketing en el centro recreacional casa club de la provincia de

Sullana, afio 2017” trabajo para sustentar su licenciatura, cuyo objetivo es
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determinar las principales caracteristicas de la gestion de calidad y marketing en el

centro recreacional Casa Club de la provincia de Sullana afio 2017. La investigacion

sera de tipo descriptiva, tuvo como poblacion a los clientes del centro recreacional

Casa Club toméndose como muestra a 96 clientes a quienes se les aplic6 un
cuestionario de 20 preguntas obteniéndose como resultados, que del 100% de los
clientes encuestados el 50% opina que el centro recreacional Casa Club a veces se
preocupa por el bienestar de sus usuarios, mientras que 28% indica que el centro
recreacional Casa Club nunca se preocupa por el bienestar de sus usuarios y el 22%
opina que en el centro recreacional Casa Club siempre se preocupa por el bienestar de
sus usuarios, ademas que del 100% de los encuestados el 38% considera a veces la
publicidad de casa club es vistosa, el 33% considera que nunca es vistosa y el 29%
considera que siempre la publicidad de casa club es vistosa concluyendo asi que la
gestion de calidad en el centro recreacional Casa Club es de suma importancia ya que
es la estructura funcional de la organizacion que le permite conocer y satisfacer las
necesidades de sus usuarios y cumplir con la mision por la cual la organizacién fue
creada. En conclusion, después de observar los resultados de la investigacion se puede
determinar que las caracteristicas de la gestion de calidad predominantes en el centro
recreacional Casa Club estan basadas en brindar un buen servicio hacia el cliente las
mismas que permitiran crecer organizacionalmente y mejorar sus estandares de
servicio, ademas de generar ventajas competitivas frente a otras organizaciones del

mismo rubro.

Duran y Rubio (2017) en su trabajo de investigacion titulado “La influencia del

marketing olfativo en la decision de compra en las tiendas de ropa deportiva en los
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principales centros comerciales del Distrito Metropolitano de Quito”, en el cual se
establecio el siguiente objetivo: Determinar la influencia del marketing olfativo a
través de la implementacion de estimulos sensoriales para medir el impacto en la
decision de compra en las tiendas de ropa deportiva de los principales centros
comerciales del Distrito Metropolitano de Quito. La investigacion tiene un enfoque
cuantitativo, para la recoleccion de datos se utilizard una encuesta administrada que
se realizara cerca de los establecimientos de ropa deportiva dentro de los principales
centros comerciales del Distrito Metropolitano de Quito que utilizan o no este tipo
de estrategias para inducir a la compra a sus clientes. EI 69% encuestados han
percibido dicho aroma en tiendas de ropa deportiva, especialmente en los locales
de Adidas y Nike; de los cuales el 85% ha comprado por lo menos una vez en alguno
de estos establecimientos. Ademas, el 48.20% considera que al experimentar esta
sensacion se sienten como en su hogar, lo que refleja un estado de actitud positiva
que provoca probablemente regresar a la tienda o permanecer mas tiempo en el

local.

2.2 Bases Teodricas
2.2.1 Calidad de servicio
2.2.1.1 Definicion de calidad de servicio

Segun Acefia Navarro (2017) nos permite sefialar, que la calidad es como
aquella “herramienta que permite a cualquier organizacion o empresa, planear,

ejecutar y controlar las actividades necesarias para el desarrollo de la mision, a
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través de la prestacion de servicios con altos estandares de calidad, los cuales son

medidos a través de los indicadores de satisfaccion”.

“La calidad supone el cumplimiento por parte del producto de las
especificaciones para las que ha sido disefiado, que deberan ajustarse a las
expresadas por el cliente” (Cuatrecasas, 2012).

Sanchez (2010) la calidad no es suficiente con ser bueno hoy, sino que “hay
que mejorar todos los dias; productos y servicios que hace unos afios satisfacian
plenamente, ahora se ven deficientes, o empresas que fueron lideres en el
mercado, hoy han sido sobrepasadas por sus competidores y tienen dificultades

para sobrevivir”.

Deming (2013) nos dice que la calidad es un “grado de uniformidad y
fiabilidad predecible, de bajo coste y adaptado al mercado. En otras palabras, la

calidad es todo lo que el consumidor necesita y anhela”.

Por otro lado, Cortés (2017) sefiala que el término calidad se define como
“el grado de satisfaccion en el que un conjunto de caracteristicas inherentes
cumples con las necesidades o expectativas establecidas, implicitas u
obligatorias”. El hecho fundamental es que, desde este punto de vista, la calidad

se mide en base a la satisfaccion de las necesidades expresadas o no por el cliente.

Segun Flores (2011) “el concepto de calidad de servicio adquiere asi un
sentido amplio, superando los aspectos mas estrictamente ligados al servicio, para
incorporar otros aspectos complementarios que influyen notablemente en el

resultado de este”.
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American ASQC y ANS, (como se citd en Vargas y Aldana, 2007) definen
la calidad como “la suma de las propiedades y caracteristicas de un producto o
servicio que tienen que ver con la capacidad para satisfacer una necesidad
determinada” (p. 73).

2.2.1.2 Los requisitos de la calidad de servicio

Segun Flores (2011), establece 3 requisitos que se deben tener en cuenta para

ofrecer una calidad de servicio adecuada, dicho autor se basa en la norma

“Serie UNE 175001, por lo cual procedemos a mencionar los requisitos encontrados.
1.- La cortesia:

“De la actitud que muestre nuestro personal hacia los clientes va a
depender en gran medida la imagen con la que estos van a salir de nuestro

establecimiento. El trato que reciba el cliente puede ser crucial” (p. 11).

“Desde el momento en que el cliente entra en el establecimiento, el
dependiente debe saber cémo tiene que actuar, cémo dirigirse a él, saludarle y

ponerse a su disposicion para lo que necesite” (p. 12).
2.- La credibilidad:

“La credibilidad, entendida como garantia o seguridad que inspiramos a
los clientes, es un factor fundamental en el sector del comercio. Un cliente busca
en nuestro establecimiento la garantia de que en el mismo se cumplen los

compromisos adquiridos”. (p. 15)

Hay algunas premisas que deben tenerse en cuenta cuando queremos
trasmitir credibilidad al cliente. Entre ellas, es de vital importancia la imagen que

se proyecta, puesto que una imagen limpia y pulcra, asi como un vestuario acorde
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con el sector al que se pertenece, ayudan a trasmitir credibilidad sobre lo que se
vende. En un comercio de alimentacion, por ejemplo, es fundamental trasmitir una
imagen de limpieza, pulcritud y asepsia; en uno de articulos deportivos, también

puede ayudar el vestuario.

Otro factor a tener en cuenta es la actitud del personal: una actitud positiva
y que trasmita energia al cliente ayuda a crear el clima de credibilidad adecuado:

da seguridad acerca del conocimiento del producto que se esta ofreciendo.

Segun Flores (2011) hay un tercer factor a tener en cuenta como premisa
a cumplir en cuanto a la fiabilidad, y es la actuacion del personal. “El comerciante
no debe actuar como alguien que no es, pero si debe darse a si mismo y al producto

que vende la importancia que tienen” (p. 15).

“Hay que tener en cuenta que se trata de satisfacer la necesidad de un
cliente; es decir sea cual sea el producto ofrecido, se trata de algo importante para

ese cliente y hay que actuar en concordancia con ello” (Flores, 2011, p. 15).
3.- Capacidad de respuesta:

Si ya sabe exactamente lo que busca, como comerciantes debemos intentar
ofrecérselo; o al menos ofrecerle algo muy similar y que se ajuste a sus
necesidades. Incluso podemos facilitarle informacion para que lo consiga en otro
lugar. Aungue en ese momento no se haya producido una venta, el que un
potencial cliente se vaya satisfecho con la actitud del comerciante es fundamental

para conseguir ventas futuras. (p. 18)
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En funcion de las ventas de periodos anteriores, de las modas, de la
informacién que puede obtener de proveedores, clientes o de su propio
conocimiento, el comerciante debe poder hacer una prevision de los productos que
pueden tener mayor aceptacion entre su clientela. Si se consigue prever lo que los
clientes van a demandar con cierta antelacion, se les podra ofrecer lo que buscan

en el momento adecuado. (p. 18)

2.2.1.3 Teoria de la calidad total

Sus principios basicos se plasman a continuacion (como se cit6 en Vargas

& Aldana, 2011):

=

En cualquier industria, control de calidad, es hacer lo que se tiene que hacer.
2. El control de calidad que no puede mostrar resultados no es control de calidad.
3. El control de calidad empieza y termina con la capacitacion.

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

5. Los primeros pasos del control de calidad, deben estar orientados a conocer los

requerimientos de los consumidores y los factores que los impulsan a consumir.
6. Anticipar los problemas potenciales y quejas.

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

8. El control de calidad es una disciplina que combina el conocimiento con la accién.

9. Las actividades de los circulos de control de calidad son congruentes con la

naturaleza humana y pueden ser exitosos en cualquier parte del mundo.

10. Los metodos estadisticos son el mejor modo de controlar las operaciones.
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2.2.1.4 Dimensiones de la calidad de servicio

Segun Zeithaml, Valarie A., et al. (1992) para el usuario, la calidad de los
servicios es mas dificil de evaluar que la calidad de los productos tangibles. En
consecuencia, es posible que los criterios que utilizan los usuarios para evaluar la
calidad de un servicio sean mas dificiles de comprender para el personal de

marketing.

0 La forma en que un usuario evalla los servicios de inversion que ofrece un
corredor de bolsa es mucho méas complicada y variada que la forma en que se
evaluarian los materiales aislantes. La evaluacion del nivel de calidad de los
servicios de salud es mucho méas compleja y dificil que la valoracion de la

calidad de los automoviles.

0 Los usuarios no solo evaltan la calidad de un servicio valorando el resultado
final que reciben (por ejemplo, la apariencia del pelo del cliente después de un
corte de pelo), sino que también toman en consideracion el proceso de
recepcion del servicio (por ejemplo, la implicacion, el interés y el trato

amistoso que mostro el estilista durante el corte de pelo).

0 Los unicos criterios que realmente cuentan en la evaluacion de la calidad de un
servicio son los que establecen los clientes. Sélo los usuarios juzgan la calidad;
todos los demas juicios son esencialmente irrelevantes. Especificamente, la
percepcion de la calidad del servicio se establece en funcion de lo bien que el
proveedor realiza la prestacion, evaluada en contraste con las expectativas que

tenia el cliente respecto a lo que esperaba que realizase el proveedor. (p. 18)
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El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio estd basado en un enfoque
de evaluacion del cliente sobre la calidad de servicio en el que las cinco

dimensiones relativas a los criterios de evaluacion que utilizan son:

Elementos Tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales de comunicacion.

Por otro lado, Urbina (2015) indica que los elementos tangibles se refieren
a la apariencia de las instalaciones de la organizacion, la presentacion del personal
y hasta los equipos utilizados en determinada compafiia (de computo, oficina,
transporte, etc.). Una evaluacion favorable en este rubro invita al cliente para que

realice su primera transaccion con la empresa.
Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y fiable.

Capacidad de Respuesta: Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios

y proporcionar un servicio rapido.

Seguridad: Conocimientos y atencion mostrados por los empleados y sus

habilidades para concitar credibilidad y confianza.

Empatia: Atencion personalizada que dispensa la organizacion a sus clientes.

(Zeithaml, Valarie A., et al., 1992, p. 24 y 25).
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2.2.2 Marketing

2.2.2.1 Definicion de marketing

Segun Serrano (2013) afirma que “el Marketing es un proceso que engloba
desde la creacién de un producto o servicio hasta la Gltima fase de postventa. Este
proceso (continuo) puede estar constituido por multitud de etapas o simplemente

por una sola de ellas”.

Por otro lado, Kotler (2005) afirma que: “El marketing es la ciencia y el
arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un

mercado objetivo y obtener asi una utilidad” (p. 1).

Segun la American Marketing Association (2013), “es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para clientes, socios y la sociedad en

general”.

Segiin Mesa (2012) el marketing es un “proceso donde se planean y
ejecutan acciones para lograr satisfacer necesidades a largo plazo, mediante un
proceso de transaccion o intercambio de bienes o servicios con el objeto de

satisfacer necesidades, motivos 0 gustos y a su vez generar beneficios”.

Segun el "padre del marketing", Philip Kotler, este es un proceso en el cual
un grupo de individuos intercambia bienes y servicios para satisfacer sus
necesidades. Algunas asocian este término con la mercadotecnia, otros como Jerry
McCarthy, lo relaciona a las denominadas "Cuatro P" del mercadeo: producto,

precio, plaza (distribucién) y promocién. (Zurita, 2011)
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2.2.2.2 Dimensiones del marketing relacional

Segun (Vazquez Casielles, Diaz Martin, & Del Rio Lanza, 2014), el marketing

relacional presenta tres dimensiones:

1) Confianza: la definicion de confianza engloba dos aspectos,
credibilidad y benevolencia. Por credibilidad se entiende el grado en el cual se
estima que la otra parte tiene el nivel requerido de capacitacion o pericia para
encargarse de las tareas y, por tanto, ser fiable. Hace referencia a la expectativa de
que la palabra o acuerdo escrito del compariero en el intercambio puede ser fiable.
Dicha fiabilidad viene motivada por la reputacion de la otra empresa y/o por la
experiencia con ella. La benevolencia es el grado en el que la otra organizacion
tendra intenciones benéficas cuando surjan condiciones para las cuales no hubo
compromiso; la otra parte estara interesada en el bienestar de la relacion, motivada
a buscar ganancias conjuntas, y no actuara en contra de la empresa. La
benevolencia se refiere a cualidades, intenciones y caracteristicas atribuidas a una
empresa, mas que a comportamientos concretos y presupone una vulnerabilidad o
incertidumbre para aquella empresa que deposita su confianza en otra. (Vazquez

Casielles, Diaz Martin, & Del Rio Lanza, 2014)

2) Compromiso: En general se propone que el compromiso es un
concepto que hace referencia a la union afectiva producida como consecuencia de
la identificacion de una parte con las metas, objetivos y valores de la otra parte de

la relacion de intercambio. EI compromiso abarca dos subdimensiones:
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a) Subdimensién actitudinal o intencion reforzada por las partes de
desarrollar y mantener una relacion estable a largo plazo. Integra aspectos
afectivos, unién psicoldgica, lealtad, identificacion, afiliacién, congruencia de
valores e intenciones de inversion y compromiso de recursos en un futuro. Alli
donde las partes comparten metas, valores y existe una relacion afectiva, puede

esperarse gque actlen instintivamente la una en beneficio de la otra.

b) Subdimension temporal: Los inputs y las actitudes en juego deben
mostrar una consistencia a lo largo del tiempo. EI compromiso sélo tiene sentido
considerando el largo plazo. Alude a la vocacion de continuidad de la relacion en
un futuro. Indica, por tanto, la estabilidad futura de la relacion. Ademas, el hecho
de que la interaccion entre las partes sea frecuente facilita normalmente la
cooperacion entre ellas. Se trataria del resultado directo de los inputs
comprometidos. La participacion del propio interés a los que éstos dan lugar une
a las partes para el desarrollo de cursos de accion futuros. Las partes
comprometidas llegan a renunciar a la exploracion de relaciones y recompensas
alternativas durante el curso de la relacion. (Véazquez Casielles, Diaz Martin, &

Del Rio Lanza, 2014)

3) Satisfaccion: Segin Thompson (2006), en la actualidad, lograr la plena
"*satisfaccion del cliente™ es un requisito indispensable para ganarse un lugar en
la "mente" de los clientes y por ende, en el mercado meta. Por ello, el objetivo de

mantener «satisfecho a cada cliente» ha traspasado las fronteras del departamento
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de mercadotecnia para constituirse en uno de los principales objetivos de todas las
areas funcionales. La satisfaccion presenta dos subdimensiones:

a) Las Expectativas: Las expectativas son las "esperanzas" que los
clientes tienen por conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen

por el efecto de una o mas de éstas cuatro situaciones (Thompson, 2006):

« Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio.

- Experiencias de compras anteriores.

- Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinién (p.ej.:
artistas).

- Promesas que ofrecen los competidores.

b) Las experiencias: Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de
valor) que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o
servicio. Dicho de otro modo, es el "resultado™ que el cliente "percibe" que
obtuvo en el producto 0 servicio que adquirid.

El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas (Thompson, 2006):

- Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

- Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

- Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad.

- Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.
« Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos. Dada su

complejidad, el "rendimiento percibido” puede ser determinado luego de una

exhaustiva investigacion que comienza y termina en el "cliente".

32



2.2.2.3 Concepto de estrategia

De acuerdo con la definicion de Navas y Guerras (Como esta citado en
Vallet-Bellmunt, 2015) “la estrategia competitiva es la forma mediante la cual una
empresa se enfrenta a sus competidores para intentar obtener un rendimiento

superior al de ellos™.

Segin Mesa (2012) “estrategia es un conjunto de acciones que los gerentes

realizan para lograr los objetivos de una firma”.

“Estrategia es el elemento que determina las metas bésicas de largo plazo
de una empresa, asi como la adopcion de cursos de accién y la asignacion de

recursos necesarios para alcanzar estas metas” (Como esta citado en Mesa, 2012).

Por otro lado, Guiltinan, Paul y Madden (2000) nos menciona que “las
estrategias de marketing son planes que especifican el impacto que la empresa
espera alcanzar en cuanto a la demanda del producto o linea de producto dentro

de un determinado mercado objetivo™.

Seglin Mesa (2012) “las estrategias de marketing estan basicamente disefiadas

para aumentar el nivel de demanda del producto o linea de producto:

0 Atrayendo a nuevos consumidores o usuarios del producto.
0 Conservando y aumentando la demanda entre los consumidores actuales.

0 Expandiendo el mercado servido.
0 Captando clientes de la competencia.
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Para la eleccion de la mejor estrategia de marketing se debe tener en cuenta
los objetivos del producto, las oportunidades del mercado, la ventaja competitiva

a desarrollar y el presupuesto de gastos de marketing asignado”. (p. 213)

Ansoff (1976) propuso la siguiente clasificacion mediante la matriz de

crecimiento de productos y mercados.

La estrategia de penetracion de mercado pretende incrementar las ventas

de los productos.

La estrategia de desarrollo de nuevos mercados supone la introduccion de

los productos actuales en los nuevos mercados.

La estrategia de desarrollo de nuevos productos trata de incrementar el

nivel de ventas por medio del lanzamiento de nuevos productos.

La estrategia de diversificacion se basa en lanzar nuevos productos que van

dirigidos a nuevos mercados

2.2.2.4 Tipos de marketing
2.2.1.4.1 Marketing estratégico

Segln Lambin et al. (2009) “el marketing estratégico es la mente estratégica

de la organizacion™.

“El marketing estratégico hace referencia al estudio de las necesidades y
caracteristicas del mercado y de su evolucion, como paso previo para orientar
adecuadamente a la empresa hacia la formulacion de estrategias para su

satisfaccion” (Limas, 2012).
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2.2.1.4.2 Marketing operativo

Segin Lambin et al. (2009) el marketing operativo es “un proceso
orientado a la accion que se extiende sobre un horizonte de planificacion a corto

y medio plazo”.

Por otro lado, Limas (2015) “el marketing operativo se fundamenta en un
sistema de accidn, es decir, la implementacion de decisiones y la puesta en

marcha de la estrategia de marketing”.

2.2.1.4.3 Estrategias del marketing mix

Segin Sellers y Casado (2013) definen marketing-mix como “la
combinacion de elementos de marketing que una empresa elige y determina como
la mas adecuada para la consecucion de sus objetivos comerciales, a través de la

aplicacion de las 4 P’s”.

1.- El producto

Kotler y Armstrong (Como se citd en Mesa, 2012) “un producto es
cualquier bien o servicio que se pueda ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo, y que alcanzara a satisfacer un deseo o una necesidad.
Incluye objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones,
ideas o combinaciones de estas entidades” (p. 98).

Las decisiones sobre producto Segun Sellers y Casado (2013) tienen en

cuenta, entre otras, las siguientes cuestiones:
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O Diferenciacion del producto

O Marcas, modelos y envases.

O Cartera de productos (gama o surtido).
O Planificacion de nuevos productos.

O Ciclo de vida del producto.

2.- El precio

Desde el punto de vista de Lima (2015), el papel del precio en la estrategia de

marketing es doble:

Por un lado, el precio es determinante en la percepcion global del producto/

marca, y contribuye decisivamente al posicionamiento de marca.

Por otro lado, el precio influye directamente en el nivel de la demanda vy,
por tanto, en la actividad de la empresa y determina directamente la rentabilidad

de la actividad empresarial.

Por lo tanto, Mesa (2012) nos menciona que “asi como el producto, el
precio también cumple con algunos propositos para el logro de los objetivos

empresariales” (p. 120).

3.- La plaza

En general, no existe un Unico modo de distribuir cada tipo de producto, por
lo que pueden adoptarse formas de distribucion muy variadas. Diversos factores como
las caracteristicas del mercado, del propio producto o los recursos disponibles,

condicionan y limitan las alternativas de distribucion. Ademas, en los ultimos afos
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merece especial importancia la red Internet, que se ha convertido en una alternativa

valida para la distribucion de numerosos productos. (Sellers y Casado, 2013).

“Para que la logistica logre sus propdsitos en cuanto a satisfaccion del
cliente y disminucion de los costos de distribucion, se requiere una estrecha
integracion con cada uno de los eslabones de la cadena de abasto: proveedores —

areas funcionales empresariales — distribuidores — clientes” (Mesa, 2012, p. 114).

4.- La Promocion

“La promocion también se le conoce como comunicacion, corresponde a
otra variable importante del marketing mix, la cual debe estar coordinada junto
con las variables ya vistas, producto, precio y plaza en una compafiia para lograr

una comunicacion eficaz” (Limas, 2012, p. 205).

De acuerdo con Kotler y Keller (Como se cité en Mesa, 2012) “es el
proceso por el cual la empresa, mediante un plan completo, intenta informar,
convencer y recordar, directa o indirectamente, sobre sus productos y marcas al
gran publico objetivo. Las comunicaciones de marketing representan la “voz” de

la marca” (p. 144).

“Los avances tecnologicos juegan un papel muy importante en lo
relacionado con las comunicaciones de marketing, facilitan el acceso a los clientes
grandes o pequefios; pueden existir buenos productos, en calidad, precio,
satisfactores, canales de distribucion, pero si no se informa sobre sus vidas, lo mas

probable es que no los compren ni tengan éxito en el mercado” (Mesa, 2012, p.

145).
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Seglin Mesa (2012) en general, “la comunicacion integral de marketing es
la que influye en el comportamiento de compra de los consumidores y en la
generacion de las ventas. Se dice que este tipo de comunicaciones es al producto,

a las marcas o a las empresas como el aire es al ser humano” (p. 145).

I1l. METODOLOGIA
3.1. Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo descriptiva, ya que segun Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014) nos plantea que en una investigacion de tipo descriptiva “se busca
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de (...), cualquier otro
fenomeno (...). Es decir, tinicamente pretenden medir o recoger informacion de
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se

refieren” (p. 92).

“Su objetivo es describir el estado de las caracteristicas, los factores y los
procedimientos presentes en fendmenos y hechos que ocurren de forma natural, sin

explicar las relaciones que se identifiquen” (Lerma Gonzélez, 2009).

3.2. Nivel de investigacion

El nivel de esta investigacion fue cuantitativo, ya que trabajaremos con un

proceso que nos permita el recojo de datos contables, los cuales nos serviran para

generalizar los resultados. “El enfoque cuantitativo (...) es secuencial y probatorio. Cada

etapa precede a la siguiente y no podemos “brincar o eludir” pasos, el orden es riguroso,
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aunque, desde luego, podemos redefinir alguna fase” (Hernandez, Fernandez y Baptista,

2013, p. 4).

3.3. Disefio de la investigacion

“El término disefio se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la
informacion que se desea” (Hernandez et al., 2013, p. 120). En este presente trabajo
de investigacion se utilizé el disefio: No experimental — Transversal, se denomina no
experimental porque no se manipula deliberadamente las variables, como lo
especifica Hernandez et al. (2014), “estudios que se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que sélo se observan los fendmenos en su ambiente

natural para analizarlos” (p. 152).

Ademas, se determind que utilizo el disefio transversal, ya que existe una
delimitacion del tiempo. Seglin lo establecido por Herndndez et al. (2013): “Los
disefios de investigacion transaccional o transversal recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su

incidencia e interrelacion en un momento dado” (p. 151).

Muestra Observacion

M 0]

Donde:2
M: Muestra determinada
O: Variables establecidas
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3.4. Poblacién y muestra
3.4.1 Poblacion

“La poblacion es el conjunto de todos los elementos de la misma especie que
presentan una caracteristica determinada o que corresponden a una misma
definicion y a cuyos elementos se le estudiaran sus caracteristicas y relaciones”

(Lerma Gonzélez, 2009).

Segtin Lepkowski (Como se citdé en Hernandez et al., 2014) “una poblacion
es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones”
(p. 174). La poblacion que se considero en la presente investigacion fue infinita, en
la cual se considerd a los clientes de las mypes del rubro alquiler de canchas de

futbol de grass sintético en el distrito de Sullana.

3.4.2 Muestra

“La muestra es un subconjunto de los miembros de una poblacion, mientras
que la poblacion comprende todos los miembros de un grupo (...). Suele ser costoso
y requiere gran inversion de tiempo (...) ya que se debe tener identificada una

muestra para generalizar los resultados” (Cruz, Olivares y Gonzales, 2014, p. 107).

“La muestra es un subconjunto de la poblacion. A partir de los datos de las
variables obtenidos de ella (estadisticos), se calculan los valores estimados de esas
mismas variables para la poblacion” (Lerma Gonzalez, 2009). Para determinar la
muestra se utilizé una formula estadistica, con la cual se obtuvo el tamafio exacto

de la muestra, la cual es la siguiente:
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Z2xp*(q

n= e?
Donde:
2= nivel de confianza [corespondiente con tabla de valores de Z)
p= Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado
q= Porcentaje de la poblacién que no tiene el atributo deseado =1-p

Nota: cuando no hay indicacion de la poblacién que posee o nd
el atributo, se asume 50% para p y 50% para q

g= Error de estimacion maximo aceptado
h= Tamatio de la muestra

n=1.6452*0.5%*0.5

0.12

n =2.706025* 0.5 *0.5 0.01

n=_0.67650625
0.01n =67.650625

n = 68 clientes.
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3.5 Definicion y Operacionalizacion de las variables

CUADRO N° 1: Operacionalizacion de calidad de servicio

: Definicion | Definicion | _. . Sub — : .

Variable operacional Dimension Dimension Indicador Item Instrumento
o o Elementos ¢Las instalaciones de la mype permiten una atencion adecuada O
O  |Cortés (2017) 2 . a su persona? —
= ~ i Instalaciones — y
; ser:zflla que el || 3 calidad de é Tangibles ¢La distribucién de las canchas de futbol es la més [
e ca?ircriglc?ge servicio es el O adecuada? _ _ _ <«
m . grado de g ¢El estado del césped permite recibir un servicio de calidad? Z
2 define satisfaccion S El equipamiento | ¢Los equipos e instrumentos que utiliza la mype son de Gltima]

como ‘el o -, . . . .
ac grado  de (de los clientes = generacion y permiten brindar un servicio de calidad? 2
= ; i S Materiales de -
fc satlslfaccmn y se puede R comunicacion ¢La mype cumple con la publicidad que ofrece? —~
) en el que un | evaluar con o __ _ : _ N
conjunto de o Fiabilidad Servicios Ofrecidos ¢La mype cumple con lo ofrecido en los servicios o
caracteristicas | I contratados?
. as
inherentes dimensiones .5 Confianza ¢El personal de atencion de la mype inspira confianza? -
cumlple CON 1 el modelo % Explicacion clara ¢EI personal de la mype se encarga de explicar y despejar @
.Zs q Servqual. = cualquiera duda que ocurra durante el servicio?
nee;p?:(l:t:ti\?:\so 5 Capacidad Tiempo de espera | ¢EIl tiempo de espera para recibir atencion es el adecuado?
establecidas de respuesta | Rapidez de servicio | (El servicio ofrecido por la mype es eficiente?
implicitas u Seguridad Nivel de aprendizaje ¢(El personal de la mype transmite seguridad en los servicios
obligatorias”. ofrecidos a su persona?
Seguridad de ¢Usted se siente seguro dentro de las instalaciones de la
instalaciones mype?
Empatia Cortesia ¢El personal de la mype es cortés en su trato?

Orientacion al cliente

¢El personal de la mype muestra interés por despejar sus
dudas?

¢El personal de la mype atiende de manera inmediata las

inquietudes de su persona?
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CUADRO N° 2: Operacionalizacion de variable marketing

. Definicion Definicion . L Sub — . .
Variable . Dimension . . Indicador Item Instrumento
Operacional Dimension
©) Elementos ¢Siento que el vendedor es honesto respecto a la informacion @)
E del del servicio? ~
v ) ] Credibilidad | ¢La empresa cumple con las promesas que realiza? <
é Marketing | Confianza T~ - — - Zz
= ¢Cuando el vendedor le informa sobre el servicio, considera que 5
= Relacional es con las mejores intenciones? -
Benevolencia | ¢La empresa se preocupa sinceramente por nuestros intereses? n
T ¢Me siento identificado con la empresa -
Actitudinal
Kotler (2005) como para recomendarlos? @)
afirma que: “El Compromi ¢Siento que la empresa se esfuerza en mantener nuestra
marketing es la|  Proceso ompromiso T | relacion?
ienci empora . — . . —
cienciay el arte  donde ser P ¢Siento que tengo beneficios al continuar mi relacion con la
de explorar, | establecen embresa?
crear y entregar| acciones para P
. Expectativas | ¢La empresa entiende las necesidades especificas que requiero?
valor para | satisfacer P ¢ P P que req
satisfacer 1as | necesidades Satisfaccion
necesidades de| mediante Experiencias | ¢Continuaré siendo cliente de la empresa por un largo plazo?

un mercado

objetivo y
obtener asi una
utilidad” (p. 1).

estratégias.

Estrategias
de
Marketing
mix

Marketing
mix (4 P’s)

¢Laempresa actualiza sus productos para adaptarse a los cambios
de la moda?

Producto ¢El producto se distingue del de las demas empresas y lo hacen
en cierto modo Unico?
Precio El pre:cio es el adecuado para mantener un equilibrio entre el
prestigio de la empresa y la demanda del producto?
Plaza ¢Utilizan varios medios de distribucidon para la venta del
producto?
Promocin ¢La mype ha utilizado todos los canales de comunicacion para

atraer a los consumidores o usuarios del servicio?
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3.6. Técnicas e Instrumentos
3.6.1. Técnicas

“Las estrategias o técnicas se refieren a modos, maneras o estilos de recoger

la informacioén” (Rodriguez & Valldeoriola, 2012, p. 38).

Segun Baena, (2014), “Una encuesta es la aplicacion de un cuestionario a un
grupo representativo del universo que estamos estudiando para detectar sobre la
persona o la comunidad todos los elementos que nos permitan conocer de ella desde
sus origenes hasta el momento actual. Las guias pueden llegar a contener mas de

100 preguntas o indicadores” (p.101).

Para esta investigacion se ha procedido a realizar la técnica de encuesta, para
facilitar el recojo de la informacién, la cual fue aplicada a los 68 clientes de las
mypes del rubro alquiler de canchas de futbol de grass sintético en el distrito de

Sullana.

3.6.2. Instrumentos

Los instrumentos “son herramientas concretas de cada técnica o estrategias

que nos permiten llevar a la practica la obtencion de la informacion” (Rodriguez &

Valldeoriola, 2012, p. 38).

“Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una 0 mas
variables a medir” (Herndndez et al., 2013, p. 217). Segiin Baena, (2014), “Un
cuestionario es el instrumento fundamental de las técnicas de interrogacion, hay
elementos que debemos considerar en la elaboracion de las preguntas, tanto a su

clase como la manera de redactarlas y de colocarlas en el cuestionario”. (p.101)
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Para esta investigacion se utilizara la aplicacion de un cuestionario el cual

constara de 29 preguntas en la escala de likert.

3.7 Plan De Analisis

Segln Espinoza (2016) una vez recaudado los datos a través de la aplicacién
del cuestionario se procedio a ingresar los datos en una hoja de calculo de Microsoft
Excel, en donde se elaboraron las tablas de distribucion de frecuencias absolutas y
relativas porcentuales de las variables en estudio y sus respectivos graficos
estadisticos, se realizd el andlisis descriptivo de cada una de las variables que se

presentan en los resultados. (p. 33)

Segun Rado (Como se cit6 en Tavara, 2017) para el desarrollo de la presente
investigacion se aplico la técnica de la encuesta, que busca recaudar datos por medio
de un cuestionario predisefiado, una vez obtenida la informacion, se tabul6 y grafico
de acuerdo a cada una de las variables y dimensiones estipuladas. Se empled la
estadistica de tipo descriptiva calculando las frecuencias y porcentajes necesarios, a
través del programa Excel. Seguidamente se realizd el andlisis e interpretacion de

datos obtenidos a traves del cuestionario. (p. 87)

Asi mismo se empleara el uso del programa SPSS version 22 para obtener el
analisis de confiabilidad que obtenga el cuestionario propuesto, asi mismo, se

utilizara para obtener resultados eficaces en cuanto al procesamiento de datos.
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3.8 Matriz De Consistencia

CUADRO N° 3: Matriz de consistencia

PLANTEAMIENTO

DEL PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES UNIVERSO Y MUESTRA DISENO INSTRUMENTO
¢Cuales son las General: POBLACION: Tipo de C
. Determinar las caracteristicas de la En la investigacion  se | Investigacion: U
caracteristicas de | calidad de servicio y el marketing en las establecié como poblacion a i
- - Descriptivo.
mypes del rubro alquiler de canchas de todos los clientes de las mypes E
la calidad de| futbol de grass sintético en el distrito de del rubro alquiler de canchas de
Sullana, afio 2018. futbol de grass sintético en el s
servicio y I distrito de Sullana, por lo cual
Especificos: la consideramos una poblacién T
: 0 Describir las dimensiones de la infinita
marketing e las calidad de servicio en las mypes del | CALIDAD MUESTRA: Nivel de |
del rub rubro alquiler de canchas de futbol de DE ' investigacion:
Mypes Gel rubro grass sintético en el distrito de | SERVICIO | En la investigacion se S 0
lailer d A Sullana, afio 2018. estableci6  una  poblacion | Cuantitativo.
alquiler de canchas infini 5
q 0 Describir las dimensiones del Y |nf|_n|ta, €5 por €sa razon que se N
Keti lacional lican | aplica la férmula para un
de futbol de grass | Marke Iggl re scnonla qlue gp Ican has MARKETINGMUestreo de poblacién infinita, A
Mypes del rubro alquiler de canchas la cual estaria conformada por Disefio:
sintético en el de futbol de grass sintético en el 68 clientes de las mypes del : R
distrito de Sullana, afio 2018. rubro alquiler de canchas de No
distrito de Sullana,|0 Describir las estrategias de marketing futbol de grass sintético en el | experimental — I
afio 20187 mix en las mypes del rubro alquiler distrito de Sullana. transversal.
de canchas de futbol de grass Z2xp*q )
sintético en el distrito de Sullana, afio .
2018. n=—— —_2
e
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3.9. Principios Eticos

Segun Amaya, Berrio Acosta, & Herrera (2015) los principios éticos “pueden
ser vistos como los criterios de decision fundamentales que los miembros de una
comunidad cientifica o profesional han de considerar en sus deliberaciones sobre lo
que si 0 no se debe hacer en cada una de las situaciones que enfrenta en su quehacer

profesional” (p.1).

Principio de respeto: Se investigo informes anteriores, con el fin de obtener
las bases necesarias para sustentar la investigacion, respetando las diversas opiniones

de los investigadores.

Principio de Confidencialidad: La encuesta realizada serd andénima, no se
daré a conocer los datos de las personas involucradas, sino de manera global se dara

a conocer los resultados.

Principio de Confiabilidad: Los datos de esta investigacion son confiables
porgue son obtenidos de libros, paginas de internet, informes de tesis y otras fuentes
de investigacion, que permite obtener un conocimiento confiable respecto a las
variables en estudio y la herramienta administrativa utilizada, por ello se investigo a
nivel internacional, nacional, regional y local obteniendo asi fuentes de contrastacion

de informacion con nuestra investigacion planteada.

Principio del consentimiento informado: En toda investigacion se debe

contar con la manifestacion de voluntad, informada, libre, inequivoca y especifica.
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1V. RESULTADOS
4.1 Resultados
4.1.1 Variable Calidad de servicio

Tabla 1
Las instalaciones de la mype permiten una atencion adecuada a su persona

¢Las instalaciones de la mype permiten una atencion adecuada a su persona?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Algunas veces 21 30,9 30,9 309
Casi siempre 41 60,3 60,3 91,2
Siempre 6 8.8 8.8 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la Encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

Algunas veces Casi siempre Swempre

Figura 1. Diagrama de barras sobre las instalaciones de la mype permiten una

atencién adecuada a su persona.

Interpretacion:

Frente a la interrogante: ¢ Las instalaciones de la mype permiten una atencién adecuada
a su persona?, se obtuvo en respuesta que casi siempre las instalaciones de la mype
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permiten una atencién adecuada representado por 60,3%, el 30,9% respondi6 que solo
algunas veces, el 8,8 % restante respondio que siempre.

Tabla 2 La distribucion de las canchas de futbol es la mas adecuada

¢Ladistribucion de las canchas de futbol es la mas adecuada?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 6 8.8 8.8 8.8
Algunas veces 25 36,8 36,8 45,6
Casi siempre 31 45,6 45,6 91,2
Siempre 6 8.8 8.8 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

Casimmuwca  Algunas  Casiziempre  Swewmpie
veces

Figura 2. Diagrama de barras sobre la distribucion adecuada de las canchas de futbol.

Interpretacion:

Con respecto a la pregunta: ;La distribucion de las canchas de futbol es la mas
adecuada?, del 100% de los clientes encuestados el 45,6% respondieron que casi
siempre la distribucion de las canchas es la mas adecuada, mientras tanto el 36,8%

respondid que solo algunas veces es adecuada.

50



Tabla 3 El estado del césped permite recibir un servicio de calidad

¢El estado del césped permite recibir un servicio de calidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 5 7.4 7.4 7.4
Algunas veces 13 19.1 19.1 26,5
Casi siempre 38 55,9 55,9 82,4
Siempre 12 17,6 17,6 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

10

|— 4 — 1

- -

Casimunca Algmas Casisismpre  Siempre
veces

Figura 3. Diagrama de barras sobre el estado del césped para permitir recibir un
servicio de calidad.

Interpretacion:

Frente a la pregunta: ;El estado del césped permite recibir un servicio de calidad?,
como observamos en la figura 3 la mayoria de los clientes respondieron que casi
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siempre el estado del césped es de calidad, representado por el 55,9%, mientras que el
17,6% respondio que siempre el estado de césped permitia recibir un servicio de
calidad.

Tabla 4
Los equipos e instrumentos que utiliza la mype son de Ultima generacion y
permiten brindar un servicio de calidad

¢ Los equipos e instrumentos que utiliza la mype son de Ultima generacion y
permiten brindar un servicio de calidad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Algunas veces 24 35,3 35,3 35,3
Casi siempre 31 45,6 45,6 80,9
Siempre 13 191 19,1 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

Algunas veces Can sierapre Swmpre

Figura 4. Diagrama de barras sobre los equipos e instrumentos que utiliza la mype son
de Gltima generacién y permiten brindar un servicio de calidad.

Interpretacion:

52



Con respecto a la interrogante: ¢ Los equipos e instrumentos que utiliza la mype son de
Gltima generacidn y permiten brindar un servicio de calidad?, del 100 % de los clientes
encuestados, el 45,6% respondid que casi siempre los equipos utilizados son de ultima
generacion, mientras que el 35,3% respondieron que solo algunas veces y el 19,1%

restante respondid que siempre eran de Gltima generacion.

Tabla 5 La mype cumple con lo ofrecido en los servicios contratados

¢La mype cumple con lo ofrecido en los servicios contratados?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 15 22,1 22,1 22,1
Algunas veces 22 324 324 54,4
Casi siempre 23 33,8 33,8 88,2
Siempre 8 118 118 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

40

30

Porcentaje

10

|

Casimaneca  Algunas  Casisiempre  Siempre
veces

Figura 5. Diagrama de barras sobre el cumplimiento de los servicios contratados por
parte de la mype.
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Interpretacion:

Frente a la Interrogante: ¢La mype cumple con lo ofrecido en los servicios
contratados?, segun lo muestra la Figura 5 se obtuvo como resultado que el 33,8% de
los clientes respondieron que casi siempre se cumplen los servicios contratados,

mientras tanto el 32,4% respondid que solo algunas veces.

Tabla 6 La mype cumple con la publicidad que ofrece

¢La mype cumple con la publicidad que ofrece?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 10 14,7 14,7 14,7
Algunas veces 14 20,6 20,6 35,3
Casi siempre 29 42,6 42,6 77,9
Siempre 15 22,1 22,1 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.
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Porcentaje

Casnmamca  Alguas  Casiziempre  Siempre
veces

Figura 6. Grafica de barras sobre el cumplimiento de la publicidad que ofrece por
parte de la mype.

Interpretacion:

Frente a la interrogante: ¢La mype cumple con la publicidad que ofrece?, como
representa la figura 6 del 100% de los encuestados el 42,6% respondié que casi siempre
cumple con la publicidad emitida, mientras tanto el 22,1% respondié que siempre la

cumplen y el 20,6% restante respondi6 que solo algunas veces.

Tabla 7 El personal de atencion de la mype inspira confianza

¢El personal de atencién de la mype inspira confianza?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 6 8.8 8.8 8,8
Algunas veces 15 22,1 22,1 30,9
Casi siempre 32 47.1 47.1 77,9
Siempre 15 22,1 22,1 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.
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Porcentaje

Cannmnca  Alguas  Camsempre Siempre
veces

Figura 7. Diagrama de barras sobre el nivel de confianza que inspira el personal de atencion.

Interpretacion:

Frente a la pregunta: ¢El personal de atencion de la mype inspira confianza?, segun la
Figura 7 muestra que los clientes en su mayoria respondieron que casi siempre inspiran

confianza representado por el 47,1%, mientras que el 22,1% respondieron que siempre.

Tabla 8
El personal de la mype se encarga de explicar y despejar cualquiera duda
que ocurra durante el servicio

¢El personal de la mype se encarga de explicar y despejar cualquiera duda que
ocurra durante el servicio?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 9 132 132 13,2
Algunas veces 26 38,2 38,2 515
Casi siempre 23 33,8 33,8 85,3
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Siempre 10 14,7 14,7 100,0

Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

40

Porcentaje
]

10

Casiramea  Algunas  Casisiempre  Siempre
veces

Figura 8. Diagrama de barras el personal de la mype se encarga de explicar y despejar
cualquiera duda que ocurra durante el servicio.

Interpretacion:

Frente a la pregunta: ¢El personal de la mype se encarga de explicar y despejar
cualquiera duda que ocurra durante el servicio?, del 100% de los encuestados se obtuvo
que un 38,2% de los clientes respondieron que algunas veces se encargaban de explicar
y despejar las dudas que tenga, mientras que el 33,8% respondid que casi siempre.

Tabla 9 El tiempo de espera para recibir atencion es el adecuado

¢El tiempo de espera para recibir atencion es el adecuado?

Porcentaje Porcentaje
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Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Casi nunca 17 25,0 25,0 25,0
Algunas veces 37 54,4 54,4 79,4
Casi siempre 12 17,6 17,6 97,1
Siempre 2 2.9 2.9 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

Alguws  Casisiempre  §

Vece:

Casl munca empre

Figura 9. Diagrama de barras sobre el tiempo de espera para recibir atencién.

Interpretacion:

Frente a la interrogante: ¢El tiempo de espera para recibir atencion es el adecuado?,
del 100% de los encuestados como lo muestra la figura 9 el 54,4% respondié que
consideran que solo algunas veces el tiempo de espera es el adecuado, mientras que el

25% respondio que casi nunca es el tiempo de espera adecuado.

Tabla 10 El servicio ofrecido por la mype es eficiente

¢El servicio ofrecido por la mype es eficiente?
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Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 15 22,1 22,1 22,1
Algunas veces 14 20,6 20,6 42,6
Casi siempre 28 41,2 41,2 83,8
Siempre 11 16,2 16,2 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

Cannmunca  Algunas  Casisiempre  Siempre
veces

Figura 10. Diagrama de barras sobre la rapidez y eficiencia del servicio.

Interpretacion:

Con respecto a la interrogante: ¢EI servicio ofrecido por la mype es eficiente?, del
100% de encuestados el 41,2% respondid que casi siempre es eficiente, mientras que
el 20,6% responde que solo algunas veces es eficiente y el 22,1% respondi6 que casi

nunca.

Tabla 11
El personal de la mype transmite seguridad en los servicios ofrecidos a su
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persona

¢El personal de la mype transmite seguridad en los servicios ofrecidos a su

persona?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 11 16,2 16,2 16,2
Algunas veces 14 20,6 20,6 36,8
Casi siempre 28 41,2 41,2 77.9
Siempre 15 22,1 22,1 100,0

Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

~

0 | e " Bead
Casimmea  Alganas  Casisiempre
veces

Siempre

Figura 11: Diagrama de barras sobre la seguridad que transmite el personal en los
servicios ofrecidos a su persona.

Interpretacion:

Segun la interrogante ¢El personal de la mype transmite seguridad en los servicios
ofrecidos a su persona?, del 100% de los clientes encuestados, la mayoria respondieron
que casi siempre se transmite seguridad a los clientes representado por el 41,2%,
mientras que el 22,1% respondié que siempre se transmite seguridad.
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Tabla 12 Usted se siente seguro dentro de las instalaciones de la mype

¢Usted se siente seguro dentro de las instalaciones de la mype?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 2 29 29 2,9
Algunas veces 23 33,8 33.8 36,8
Casi siempre 30 441 44,1 80,9
Siempre 13 19,1 19,1 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje
8

3

Casirmea  Algumas  Casisiempre  Siempre
veces

Figura 12. Diagrama de barras sobre la percepcion de la seguridad de las instalaciones
de la mype.

Interpretacion:

Segun la pregunta: ¢ Usted se siente seguro dentro de las instalaciones de la mype?, del
100% de los clientes encuestados, la mayoria respondié que casi siempre se siente
seguro dentro de las instalaciones representado por el 44,1%, mientras que el 33,8%

respondid que solo algunas veces.
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Tabla 13 El personal de la mype es cortés en su trato

¢El personal de la mype es cortés en su trato?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 8 11,8 11,8 11,8
Casi nunca 9 13,2 13,2 25,0
Algunas veces 25 36,8 36,8 61,8
Casi siempre 24 35,3 35,3 97,1
Siempre 2 29 2,9 100,0

Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

40

Porcentaje
8

10

Nuwca Casimnca Algmas  Casi Siempre
veces  sIeIpIe

Figura 13. Diagrama de barras sobre la frecuencia de cortesia del trato del personal.
Interpretacion:
Segun la interrogante: ¢ El personal de la mype es cortés en su trato?, del 100 % de los
clientes encuestados, la mayoria respondid que solo algunas veces el personal es cortes

en su trato representado por el 36,8%, mientras que el 35,3% restante respondié que

casi siempre.
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Tabla 14 El personal de la mype muestra interés por despejar sus dudas

¢El personal de la mype muestra interés por despejar sus dudas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 2 2.9 2.9 2,9
Algunas veces 9 13,2 13,2 16,2
Casi siempre 41 60,3 60,3 76,5
Siempre 16 23,5 23,5 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

Casirunca Alguws Casiziempre  Siempre
veces

Figura 14: Diagrama de barras sobre si el personal de la mype muestra interés por
despejar sus dudas.

Interpretacion:

Frente a la interrogante: ¢El personal de la mype muestra interés por despejar sus
dudas?, del 100% de los clientes encuestados, la mayoria respondié que casi siempre
el personal mostraba interés por despejar las dudas representado por el 60,3%, mientras

que el 23,5% respondid que siempre.
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Tabla 15 El personal de la mype atiende de manera inmediata las
inquietudes de su persona.

¢El personal de la mype atiende de manera inmediata las inquietudes de su

persona?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nhunca 2 29 29 29
Algunas veces 10 14,7 14,7 17,6
Casi siempre 40 58,8 58,8 76,5
Siempre 16 235 235 100,0

Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje
8 8 &8 8 B

p—
o

[0 I 3

Cannmmmeca Alpmas Casisiempre Siempre
veces

o

Figura 15. Diagrama de barras sobre el interés por despejar sus dudas.
Interpretacion:
Frente a la interrogante: ;El personal de la mype atiende de manera inmediata las
inquietudes de su persona?, del 100% de los clientes encuestados, la mayoria respondio

que casi siempre atienden de manera inmediata sus dudas representado por el 58,8%,
mientras que el 23,5% respondio que siempre atienden de manera inmediata sus dudas.
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4.1.2 Variable marketing

Tabla 16 El vendedor es honesto respecto a la informacién del servicio

¢ Siento que el vendedor es honesto respecto a la informacion del servicio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Algunas veces 14 20,6 20,6 20,6
Casi siempre 35 515 515 72,1
Siempre 19 27,9 27,9 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

Algunas veces  Casisiempre Siempre

Figura 16. Diagrama de barras sobre la honestidad del vendedor respecto a la
informacion del servicio.

Interpretacion:

Del 100 % de los clientes encuestados, la mayoria respondié que casi siempre el
vendedor es honesto al informar sobre el servicio representado por el 51,5%, mientras
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que el 27,9% respondio que siempre y el 20,6% restante respondié que solo algunas

Veces.
Tabla 17 La empresa cumple con sus promesas
¢La empresa cumple con las promesas que realiza?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 4 59 5,9 5,9
Algunas veces 24 35,3 35,3 41,2
Casi siempre 25 36,8 36,8 77,9
Siempre 15 22,1 22,1 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

Canmmca Alguws Casisempre  Swempre

Figura 17. Diagrama de barras sobre el cumplimiento de las promesas de la empresa.

Interpretacion:

Frente a la pregunta: ;La empresa siempre cumple con las promesas que realiza?, del
100% de los clientes encuestados, la mayoria representado por el 36,8%respondié que
casi siempre cumplen, mientras que el 35,3% respondid que solo algunas veces. el
22,1% respondi6 que siempre cumplen con las promesas y el 5,9% restante respondio

que casi nunca.
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Tabla 18 El vendedor le informa del servicio con las mejores
intenciones

¢Cuando el vendedor le informa sobre el servicio, considera que es con las
mejores intenciones?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nhunca 2 29 29 29
Algunas veces 23 33,8 33,8 36.8
Casi siempre 29 42,6 42,6 79.4
Siempre 14 20,6 20,6 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

Casimnca  Alguws  Casisiempre Siempre
veces

Figura 18. Diagrama de barras sobre si considera que el vendedor le informa con las
mejores intenciones sobre el servicio.

Interpretacion:

Del 100% de los clientes encuestados, el 42,6% respondié que casi siempre el
vendedor informa con las mejores intenciones sobre el servicio, el 33,8% respondieron
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que algunas veces lo hacen, el 20,6% respondié que siempre y el 2,9% restante

respondid que casi nunca.

Tabla 19 La empresa se preocupa por los intereses de los clientes

¢La empresa se preocupa sinceramente por nuestros intereses?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 5 7.4 7.4 7,4
Algunas veces 12 17,6 17,6 25,0
Casi siempre 33 48,5 48,5 73,5
Siempre 18 26,5 26,5 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

Cannmuca Algmas  Casisempre  Siempre
veces

Figura 19. Diagrama de barras sobre si la empresa se preocupa por los intereses de sus clientes.

Interpretacion:
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Segun la pregunta: ¢ La empresa se preocupa sinceramente por nuestros intereses?, del
100% de los clientes encuestados, la mayoria respondié que casi siempre la empresa
se preocupa por sus intereses como clientes, representado por el 48,5%, mientras que

el 26,5% respondioé que siempre y el 17,6% respondio gque solo algunas veces.

Tabla 20 Se siente identificado con la empresa como para recomendarla

¢ Me siento identificado con la empresa como para recomendarlos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nhunca 1 15 15 15
Algunas veces 15 22,1 22,1 23,5
Casi siempre 37 54,4 54,4 77,9
Siempre 15 22,1 22,1 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje
3

Casimnca Alguws  Casisiempre  Siempre
veces

Figura 20. Diagrama de barras sobre si el cliente se siente identificado con la empresa
como para recomendarla.

Interpretacion:
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Segun la pegunta: ¢Me siento identificado con la empresa como para recomendarlos?,
del 100% de los clientes encuestados, la mayoria respondié que casi siempre se
identifican con la empresa y la recomiendan, representado por el 54,4%, mientras que
el 22,1% respondio6 que siempre, el 1.5% respondid que casi nunca se identifica con la
empresa.

Tabla 21 Siente que la empresa se esfuerza por mantener la relacion
cliente — empresa

¢Siento que la empresa se esfuerza en mantener nuestra relacién?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 3 4.4 4.4 4.4
Algunas veces 27 39,7 39,7 441
Casi siempre 24 35,3 35,3 794
Siempre 14 20,6 20,6 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

Cammmunca  Alguwas  Casisiempre  Siempre
veces
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Figura 21. Diagrama de barras sobre si la empresa se esfuerza por mantener la relacion
con sus clientes.

Interpretacion:

Segun la interrogante: ;Siento que la empresa se esfuerza en mantener nuestra relacion?, del
100% de los clientes encuestados, la mayoria respondié que solo algunas veces se
sienten que la empresa se esfuerza por mantener la relacion cliente — empresa,

representado por el 39,7%, mientras que el 35,3% respondi6 que casi siempre.

Tabla 22 Siente que es beneficioso continuar con la relacién con la
empresa

¢Siento que tengo beneficios al continuar mi relacién con la empresa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 6 8,8 8.8 8,8
Algunas veces 22 324 324 41,2
Casi siempre 29 42,6 42,6 83,8
Siempre 11 16,2 16,2 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

| I

Casirmnca  Alganas  Casisiemapre  Sierupre
veces
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Figura 22. Diagrama de barras sobre si es beneficioso para el cliente continuar con la
relacién con la empresa.

Interpretacion:

Frente a la interrogante: ¢Siento que tengo beneficios al continuar mi relacion con la
empresa?, del 100% de los clientes encuestados, la mayoria respondio que casi siempre
siente que es beneficioso continuar con la relacion con la empresa, representado por el
42,6%, mientras que el 32,4% respondi6 que solo algunas veces siente los beneficios.

Tabla 23 La empresa entiende las necesidades especificas del cliente

¢La empresa entiende las necesidades especificas que requiero?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 7 10,3 10,3 10,3
Algunas veces 9 13,2 13,2 23,5
Casi siempre 33 48,5 48,5 72,1
Siempre 19 27,9 279 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

Casimunca  Alganas  Casisiempre  Siempre
veces

Figura 23. Diagrama de barras sobre si la empresa entiende las necesidades especificas
del cliente.
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Interpretacion:

Frente a la interrogante: ¢(La empresa entiende las necesidades especificas que
requiero?, del 100 % de los clientes encuestados, la mayoria respondié que casi
siempre la empresa entiende sus necesidades especificas, representado por el 48,5%,
mientras que el 27,9% respondid que siempre entienden sus necesidades.

Tabla 24 Continuara siendo cliente de la empresa por un largo plazo

¢Continuaré siendo cliente de la empresa por un largo plazo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 4 5,9 59 5,9
Algunas veces 14 20,6 20,6 26,5
Casi siempre 29 42,6 42,6 69,1
Siempre 21 30,9 30,9 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

=

Alganas  Casisiempre  Siempre
veces

Figura 24. Diagrama de barras sobre si continuara siendo cliente de la empresa por un
largo plazo.
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Interpretacion:

Segun la interrogante: ¢Continuaré siendo cliente de la empresa por un largo plazo?,
del 100% de los clientes encuestados, la mayoria respondid que casi siempre sera
cliente de la empresa por un largo plazo, representado por el 42,6%, mientras que el
30,9% respondio6 que siempre seré cliente de la empresa.

Tabla 25 La empresa actualiza sus servicios para adaptarse a los
cambios de la moda

¢La empresa actualiza sus servicios para adaptarse a los cambios_de la moda?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 4 5,9 59 5,9
Algunas veces 14 20,6 20,6 26,5
Casi siempre 33 48,5 48,5 75,0
Siempre 17 25,0 25,0 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

Casimunca  Alguas  Casigiempre  Sierapre
veces

Figura 25. Diagrama de barras sobre la frecuencia de actualizacion de los servicios
para adaptarse a los cambios de la moda.

Interpretacion:
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Frente a la pregunta: ;La empresa actualiza sus servicios para adaptarse a los cambios
de la moda?, del 100% de los clientes encuestados, la mayoria respondié que casi
siempre actualizaban sus servicios para adaptarse a los cambios de la moda
representado por el 48,5%, mientras que el 25,0% respondid que siempre los

actualizan.

Tabla 26 El servicio se distingue del de las demas empresas y lo hacen
en cierto modo Unico

¢El servicio se distingue del de las demas empresas y lo hacen en cierto modo

Gnico?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi nunca 4 5,9 59 5,9
Algunas veces 19 27,9 27,9 33,8
Casi siempre 35 515 515 85,3
Siempre 10 147 147 100,0

Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.
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Porcentaje

20
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5,9%

T T T
Casimnca  Alganas  Casisiempre  Siempre
veces

Figura 26. Diagrama de barras sobre si el servicio se distingue del de las demas
empresas y lo hacen en cierto modo Unico.
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Interpretacion:

Frente a la pregunta: ¢ El servicio se distingue del de las demas empresas y lo hacen en
cierto modo Unico?, del 100 % de los clientes encuestados, la mayoria respondio que
casi siempre el servicio se distingue de las demas empresas representado por el 51,5%,
mientras que el 27,9% respondio que solo algunas veces se diferencia.

Tabla 27
El precio es el adecuado para mantener un equilibrio entre el prestigio de la
empresa y la demanda del servicio

¢El precio es el adecuado para mantener un equilibrio entre el prestigio de la
empresa y la demanda del servicio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 14 20,6 20,6 20,6
Algunas veces 22 324 32,4 52,9
Casi siempre 20 294 29.4 82,4
Siempre 12 17,6 17,6 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.
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Casiramca  Alguas  Casistempre  Siempre
veces

Figura 27. Diagrama de barras sobre si el precio es el adecuado para mantener un
equilibrio entre el prestigio de la empresa y la demanda del servicio.
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Interpretacion:

Frente a la interrogante: ¢El precio es el adecuado para mantener un equilibrio entre el
prestigio de la empresa y la demanda del servicio?, del 100% de los clientes
encuestados, la mayoria respondié que solo algunas veces consideran que el precio es
el adecuado representado por el 32,4%, mientras que el 29,4% respondio que casi
siempre.

Tabla 28 Utilizan varios medios de distribucion para la venta del
servicio

¢Utilizan varios medios de distribucion para la venta del servicio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 8 118 118 11,8
Algunas veces 31 45,6 45,6 57,4
Casi siempre 23 33.8 33.8 91,2
Siempre 6 8.8 8.8 100,0
Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

Casirnca  Algmas  Casisierapre  Sierapre

veces

Figura 28. Diagrama de barras sobre la frecuencia de utilizacion de distintos medios
de distribucidn para la venta del servicio.
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Interpretacion:

Segun la pregunta: ¢ Utilizan varios medios de distribucion para la venta del servicio?,
del 100% de los clientes encuestados, la mayoria respondié que solo algunas veces
utilizan varios medios de distribucion representado por el 45,6%, mientras que el

33,8% respondio que casi siempre.

Tabla 29
La mype ha utilizado todos los canales de comunicacion para atraer a los
consumidores o0 usuarios del servicio

¢La mype ha utilizado todos los canales de comunicacion para atraer a los
consumidores o usuarios del servicio?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 15 15 1,5
Casi nunca 9 13,2 13,2 14,7
Algunas veces 16 235 235 38,2
Casi siempre 30 44,1 441 82,4
Siempre 12 17,6 17,6 100,0

Total 68 100,0 100,0

Fuente: Resultado de la encuesta aplicada a los clientes.

Porcentaje

Casi  Siempre
veces  siempre
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Figura 29. Diagrama de barras sobre la frecuencia empleo de todos los canales de
comunicacién para la atraccién de los consumidores.

Interpretacion:

Segun la interrogante: ¢La mype ha utilizado todos los canales de comunicacion para
atraer a los consumidores o usuarios del servicio?, del 100% de los clientes
encuestados, la mayoria respondio que casi siempre atraen a nuevos consumidores
representado por el 44,1%, mientras que el 23,5% respondié que solo algunas veces.

4.2 Analisis de resultados

O En latabla 01 se determind que el 60,3% de los clientes respondieron que casi
siempre las instalaciones de la mype permiten una atencién adecuada, por tanto,
se establece que, dentro de las mypes del rubro alquiler de canchas de futbol, los
ambientes estdn aptos para una buena atencion. Por otro lado, este resultado
contrasta con la teoria de Zeithaml (1992) el cual menciona que la apariencia de
las instalaciones de la mype influye en la percepcién del servicio. Asimismo,
este resultado no contrasta con el de (Santa Cruz, Andres Pantiagoso, & Perry
Carty, 2017), quien obtuvieron que para el 54.4% de los clientes del Fanatico

futbol club estan satisfechos con las instalaciones.

O En la tabla 02 se observo que el 45,6% respondieron que casi siempre la
distribucion de las canchas es la mas adecuada. Este resultado contrasta con el
de Moreno (2018) el cual establece que el 60% esta totalmente de acuerdo con

las instalaciones de la mype y su distribucion

O En la tabla 03 se determind que el 55,9% de los clientes respondieron que casi
siempre el estado del césped es de calidad. Este resultado contrasta con el de

Zeithaml (1992) el cual menciona que la apariencia de las instalaciones de la
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mype Yy su distribucion influye en la percepcion del servicio. Por otro lado, este
resultado contrasta con el de (Riveros Hernandez, 2017), quien concluye que el

estado de las canchas debe estar en buen estado.

En la tabla 04 se observé que el 45,6% respondidé que casi siempre los equipos
utilizados son de Gltima generacion. Este resultado contrasta con la teoria de

Zeithaml, et. Al. (1992) el cual plantea que las caracteristicas fisicas influyen en

la percepcion del servicio. Asimismo, este resultado contrasta con el de (Santa
Cruz, Andres Pantiagoso, & Perry Carty, 2017), quien determind que el 45.6%
de los clientes del Fanatico club deportivo estas complacidos con el los equipos

que tienen.

En la tabla 05 se determind que el 33,8% de los clientes respondieron que casi
siempre se cumplen los servicios contratados, este resultado se contrasta con la
teoria de Flores (2011) “la credibilidad, entendida como garantia o seguridad que

inspiramos a los clientes, es un factor fundamental en el sector del comercio”

En la tabla 06 se muestra encuestados el 42,6% respondié que casi siempre
cumple con la publicidad emitida. Este resultado contrasta con la teoria de
Zeithaml, et. Al. (1992) el cual plantea que los materiales de comunicacion

influyen en la percepcion del servicio.

En la tabla 07 se observo que el 71,1% de los clientes respondieron que casi
siempre inspiran confianza, este resultado contrasta con el de Moreno (2018) el
cual muestra que el 60% de los clientes estaban de acuerdo en que el personal

inspira confianza.
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O En la tabla 08 se determind que el 38,2% de los clientes respondieron que
algunas veces se encargaban de explicar y despejar las dudas que tenga, este
resultado no contrasta con el de (Riveros Hernandez, 2017), quien en su
investigacion concluye que en el negocio de alquiler de canchas de fatbol es
importante que la empresa tenga una buena relacion con sus clientes y todo el

personal debe estar preparado para responder las dudas de los clientes.
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En la tabla 09 se observo que el 54,4% respondié que consideran que solo
algunas veces el tiempo de espera es el adecuado. Este resultado contrasta con
la teoria de Zeithaml, et. Al. (1992) el cual plantea que la disposicion y voluntad
para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rapido y eficiente influye

en la percepcion del servicio.

O Enlatabla 10 se muestra que el 41,2% respondio que casi siempre el servicio
ofrecido es eficiente. Este resultado contrasta al igual que el anterior con la
teoria de Zeithaml, et. Al. (1992) el cual plantea que la disposicion y voluntad
para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rapido y eficiente influye
en la percepcion del servicio. Por otro lado, este resultado también contrasta
con el de (Alarcon Lazo, 2015), quien en su estudio encontrd que s6lo un 20%
de los clientes de las canchas de fatbol estan satisfechos con el servicio que

reciben.

O Enlatabla 11 se determin6 que el 41,2% de los clientes respondieron que casi
siempre se transmite seguridad en los servicios ofrecidos a los clientes, este
resultado contrasta con el de Moreno (2018) el cual determina que el 70% de

los clientes se sienten seguros dentro de las instalaciones de la mype.

O En la tabla 12 se observé que el 44,1% de los clientes respondié que casi
siempre se siente seguro dentro de las instalaciones, este resultado contrasta al
igual que el anterior con el de Moreno (2018) el cual determina que el 70% de

los clientes se sienten seguros dentro de las instalaciones de la mype.
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O En la tabla 13 se muestra que el 71,1% de los clientes respondié que solo
algunas veces el personal es cortes en su trato. Este resultado contrasta con la
teoria de

Zeithaml, et. Al. (1992) el cual plantea que los conocimientos y atencion mostrados
por los empleados y sus habilidades para concitar credibilidad y confianza influyen
en la percepcion del servicio. Asi mismo, este resultado se respalda con el de
(Alarcon Lazo, 2015), quien concluye que el buen trato al cliente es muy

importante para el éxito del negocio de alquiler de canchas de futbol.

O En la tabla 14 se observé que el 60,3% de los clientes respondié que casi
siempre el personal mostraba interés por despejar las dudas, este resultado
contrasta con el de (Santa Cruz, Andres Pantiagoso, & Perry Carty, 2017),
quienes en su estudio obtuvieron que el 49.7% de los clientes del club de futbol

estan satisfechos con el personal porque siempre esta dispuesto a ayudar.

O En la tabla 15 se determin6 que el 58,8% de los clientes respondié que casi
siempre atienden de manera inmediata sus dudas. Este resultado contrasta con
la teoria de Zeithaml, et. Al. (1992) el cual plantea que la atencion
personalizada que dispensa la organizacion a sus clientes influye en la
percepcion del servicio. Por otro lado, este resultado contrasta con el de (Santa
Cruz, Andres Pantiagoso, & Perry Carty, 2017), quienes obtuvieron que el 47.9
% de los clientes manifestaron que el personal sabe como actuar en casos

inesperados.

O En la tabla 16 se muestra que el 51,5% de los clientes respondié que casi

siempre el vendedor es honesto al informar sobre el servicio que brinda, este
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resultado contrasta con la teoria de (Vazquez Casielles, Diaz Martin, & Del Rio

Lanza, 2014) quienes en su teoria establecen a la credibilidad como una

subdimension del marketing relacional.
En latabla 17 se observo que el 36,8% de los clientes respondi que casi siempre
la empresa cumple con sus promesas, este resultado demuestra que las empresas
de este rubro estdn enfocando sus esfuerzos en dar al cliente todo lo que la
empresa ofrece o promete. Este resultado no contrasta con el de (Santa Cruz,
Andres Pantiagoso, & Perry Carty, 2017), quienes determinaron que el 50.9%
de los clientes estan complacidos con la empresa porque cumple con lo que

promete.

O En la tabla 18 se determind que el 42,6% de los clientes respondié que casi
siempre el vendedor informa sobre el servicio con las mejores intenciones, este
resultado demuestra que los clientes sienten confianza en el personal de la

empresa.

O En la tabla 19 se muestra que el 48,5% de los clientes respondieron que casi
siempre la empresa se preocupa por los intereses de los clientes. Este resultado
contrasta con la teoria de (Vazquez Casielles, Diaz Martin, & Del Rio Lanza,
2014), quienes ponen de manifiesto que dentro de la dimension de confianza
del marketing relacional se encuentra la subdimension de benevolencia, la cual

se refiere a cualidades, intenciones y caracteristicas atribuidas a una empresa.

O En la tabla 20 se observo que el 54,4% de los clientes respondié que casi
siempre se sienten identificado con la empresa como para recomendarlos. Este

resultado no contrasta con (Alvarez Mansilla & Avalos Cutiri, 2015), quienes
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obtuvieron que méas de la mitad de los clientes que alquilan las canchas de

futbol talvez las recomendarian.
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En la tabla 21 se determind que el 39,7% de los clientes respondié que algunas
veces sienten que la empresa se esfuerza por mantener la relacion con sus
clientes, este resultado demuestra que las mype estudiadas necesitan reforzar sus
estrategias referentes al marketing relacional en cuanto a la dimension de
continuidad planteada en la teoria de (Vazquez Casielles, Diaz Martin, & Del

Rio Lanza, 2014)

En la tabla 22 se observo que el 42,6% de los clientes respondio que casi siempre
es beneficioso continuar con la relacion con la empresa. El resultado contrasta
con la teoria de Limas (2012) el cual plantea que el marketing estratégico hace
referencia al estudio de las necesidades y caracteristicas del mercado y de su
evolucion, como paso previo para orientar adecuadamente a la empresa hacia la

formulacion de estrategias para su satisfaccion”.

En la tabla 23 se muestra que el 48,5% de los clientes respondio que casi siempre
la empresa entiende sus necesidades especificas, este resultado indica que las

mype de este rubro logran ofrecer al cliente un servicio segun sus necesidades.

En la tabla 24 se determind que el 42,6 % de los clientes respondié que casi
siempre seréa cliente de la empresa por un largo plazo. Este resultado demuestra
que la empresa esta logrando satisfacer a sus clientes obteniendo como beneficio
la fidelizacion de los mismos. Por otro lado, este resultado contrasta con el de
(Alvarez Mansilla & Avalos Cutiri, 2015), quienes obtuvieron como resultado
que el 51% de las personas que han alquilado una cancha de futbol se encuentran

satisfechos con sus servicios.
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En latabla 25 se observo que el 48,5% de los clientes respondio que casi siempre
actualizaban sus productos para adaptarse a los cambios de la moda, este
resultado contrasta con la teoria de Sellers y casado (2013) el cual menciona que

deben tener en cuenta poseer una cartera de productos (gama o surtido)

En la tabla 26 se muestra que el 51,5% de los clientes respondio que casi siempre
el servicio se distingue de las demas empresas, este resultado contrasta con la
teoria de Sellers y casado (2013) la mype tiene que tener en cuenta la

diferenciacion del producto como una estrategia.

En la tabla 27 se determind que el 32,4% de los clientes respondié que solo
algunas veces consideran que el precio es el adecuado para mantener el prestigio
de la empresa y la demanda del producto, este resultado no contrasta con el de
(Alarcon Lazo, 2015), quien concluyo que los clientes de las canchas de futbol

estan dispuestos a pagar un mayor precio.

En la tabla 28 se determind que el 45,6% de los clientes respondié gque solo
algunas veces utilizan varios medios de distribucién para la venta de sus
servicios, este resultado contrasta con la teoria de Sellers y Casado (2013) el cual
establece que no existe un Unico modo de distribuir cada tipo de producto, por
lo que pueden adoptarse formas de distribucion muy variadas. Por otro lado, este
resultado se puede contrastar con el de (Alvarez Mansilla & Avalos Cutiri,
2015), ya que en su estudio se determino que los clientes de las canchas de futbol

prefieren utilizar los medios telefonicos para separar el uso del servicio.
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O En la tabla 29 se determind que el 44,1% de los clientes respondi6é que casi
siempre la mype emplea todos los canales de comunicacién para atraen a los
consumidores, este resultado contrasta con el de (Alvarez Mansilla & Avalos
Cutiri, 2015), en su estudio se obtuvo como resultado que a los clientes de las
canchas de futbol les gusta informarse de las promociones median radio,

periodicos y redes sociales.

V. CONCLUSIONES Y PROPUESTAS DE MEJORA

5.1 CONCLUSIONES

1. Los clientes de las mypes del rubro alquiler de canchas de futbol de grass
sintético del distrito de Sullana en su mayoria estan totalmente de acuerdo en
que las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion
estan en optimas condiciones para ofrecer un servicio de calidad, cuidadoso
y fiable. Asimismo, los clientes estan satisfechos con el trato que reciben por
parte del personal, quienes muestran la disposicion y voluntad para ayudar a
los usuarios y proporcionar un servicio rapido, seguro, confiable y

personalizado.

2. Los clientes confian en las empresas del rubro estudiado, esto se debe a que
ellos perciben que el personal es honesto y tienen buenas intenciones, también
a que la empresa demuestra preocupacién en sus intereses, conoce Sus

necesidades especificas y cumple con sus promesas; por lo tanto, se sienten
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comprometidos e identificados con la misma. Por otro lado, los clientes
perciben que su relacion con la empresa es beneficiosa, incentivandolos a

recomendarla y ser clientes de la empresa por un largo plazo.
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3. Las mypes emplean estrategias de marketing, enfocandose en las 4 P’s del marketing
MIX, establecen estrategias de producto al ofrecer un servicio diferenciado, Unico y
con la adaptacion a las nuevas tendencias que surgen en el entorno. Asi mismo
establecen estrategias de precio, para mantener su prestigio y una demanda
aceptable. Por otro lado, establecen estrategias de distribucion, siendo en esta con la
cual tienen un poco més de dificultades y finalmente emplean estrategias de
promocion al emplear los distintos tipos de comunicacion para promocionar sus

servicios de calidad a un buen precio.

5.2 PROPUESTA DE MEJORA

TITULO: “Caracteristicas de la calidad de servicio y marketing en las mypes del rubro
alquiler de canchas de futbol de grass sintético en el distrito de Sullana, afio

2018~

OBJETIVOS:

1. Incorporar al personal como principales protagonistas en la mejora de la calidad
de servicio al cliente.

2. Responder a las exigencias del cliente respecto al precio.

JUSTIFICACION:
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Esta propuesta de mejora se justifica porque va a permitir a los empresarios de las mypes
del rubro alquiler de canchas de futbol de Grass sintético del distrito de Sullana, tener
alternativas de solucion ante las deficiencias encontradas en el presente estudio respecto a

la calidad de servicio y el marketing.

ACCIONES CORRECTIVAS:

« OBJETIVO 1:

1. Capacitar al personal: Realizar capacitaciones con orientacion al cliente,
enfocado en mejorar la experiencia del cliente dentro de la empresa.

2. Implementar registro de clientes: Desarrollar una base de datos del cliente
y compartir su informacion con todo el personal, asegurando que todos
conozcan al cliente y cualquiera pueda darle una atencion personalizada.

3. Dar poder al personal: Otorgarle al personal libertad y empoderamiento
para tomar decisiones rapidas en beneficio del cliente y bajo las politicas de
la empresa.

4. Establecer procesos rapidos y amigables de atencion al cliente: Generar
distintos canales de atencion al cliente utilizando la tecnologia (teléfono,
chat, email. etc). Asimismo, habilitar el servicio de reserva de alquiler de
las canchas de futbol mediante via telefonica, chat, email, pagina web.
Asimismo, se debe habilitar el pago del servicio mediante transferencias

bancarias, tarjetas de crédito o débito y pagos on line.

« OBJETIVO 2:
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1. Diferenciar el costo - beneficio: Comunicar a los clientes sobre los beneficios
y valor agregado del servicio ofrecido.

2. Analizar el precio establecido: Revisar los costos del servicio y buscar
reducirlos. Analizar el precio de la competencia y los beneficios que ofrecen a

los clientes.

RESPONSABLE: Para el desarrollo de las acciones correctivas se determina como

responsable al empresario.

PLAZO DE IMPLEMENTACION: El plazo maximo para la implementacion de

las acciones correctivas es el mediano plazo.
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ANEXOS

ANEXO N° 01:
CUADRO N°4: Presupuesto
iTEM | DESCRIPCION NIDAD | CANT. |  FPRECIO |0 rciaL | TOTAL
U - | UNITARIO
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Bienes
1 ° Cartuchos Unldad 1 7000 7000
de tinta
. USB Unidad 1 45.00 45.00 160.00
. Hojas Y millar 1 10.00 10.00
Global
«  Materiales 5 35.00 35.00
de escritorio
2 | Servicios
. |nternet GIObaI 4MG 9000 9000
» Transporte Global | ------m-- 320.00 320.00
e Teléfono Global | ---—----- - 25.00 25.00
 imprevistos | Global | 60.00 60.00 | 495.00
Total 655.00
ANEXO N°02:

CUESTIONARIO

< a T
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FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, FINANCIERAS Y ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

]
/EI presente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion de las micro y pequefias empresas\

para desarrollar el trabe ajo de investigacion denominado “CARACTERISTICAS DE LA
CALIDAD DE SERVICIO Y MARKETING EN LAS MYPES DEL RUBRO ALQUILER DE

CANCHAS DE FUTBOL DE GRASS SINTETICO EN EL DISTRITO DE SULLANA, ANO .

2018”. La informacién que usted nos proporcionara sera utilizada s6lo con fines académicos y de
i\u@stigacién, por lo que se le agradece por su valiosa informacion y colaboracién. Gracias /

OPCION DE RESPUESTA

N® PREGUNTAS SIEMPRE CASI ALGUNAS| CASI NUNCA
SIEMPRE | VECES NUNCA
¢Las instalaciones de la mype permiten una atencion
1 | adecuada a su persona?
¢La distribucion de las canchas de futbol es la mas
2 | adecuada?
¢El estado del césped permite recibir un servicio de
3 | calidad?
¢ L0os equipos e instrumentos que utiliza la mype son
4 | de Gltima generacion y permiten brindar un servicio
de calidad?
5 ¢La mype cumple con la publicidad que ofrece?
6 | ¢(La mype cumple con lo ofrecido en los servicios
contratados?
¢El personal de atencion de la mype inspira
7 | confianza?
(El personal de la mype se encarga de explicar y
8 | despejar cualquiera duda que ocurra durante el
servicio?
¢El tiempo de espera para recibir atencion es el
9 | adecuado?
10 | (El servicio ofrecido por la mype es eficiente?
¢El personal de la mype transmite seguridad en los
11 | servicios ofrecidos a su persona?
¢Usted se siente seguro dentro de las instalaciones
12 | de la mype?
13 | ¢El personal de la mype es cortés en su trato?

14

(El personal de la mype muestra interés por despejar
sus dudas?

15

¢El personal de la mype atiende de manera inmediata
las inquietudes de su persona?
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16 |¢Siento que el vendedor es honesto respecto a la

informacidn del servicio?
17 |¢Laempresa cumple con las promesas que realiza?

¢Cuando el vendedor le informa sobre el servicio,
18 |considera que es con las mejores intenciones?

¢La empresa se preocupa sinceramente por nuestros
19 |intereses?

¢Me siento identificado con la empresa como para
20 |recomendarlos?

¢Siento que la empresa se esfuerza en mantener
21 |nuestra relacion?

¢Siento que tengo beneficios al continuar mi relacién
22 |con la empresa?

¢La empresa entiende las necesidades especificas que
23 |requiero?

¢Continuaré siendo cliente de la empresa por un largo
24 |plazo?

¢La empresa actualiza sus productos para adaptarse a
25 |los cambios de la moda?

¢El producto se distingue del de las demas empresas V!
26 [lo hacen en cierto modo Unico?

¢El precio es el adecuado para mantener un equilibrio
27 |entre el prestigio de la empresa y la demanda del

producto?

¢Utilizan varios medios de distribucion para la venta
28 |del producto?

¢La mype ha utilizado todos los canales de
29 |comunicacion para atraer a los consumidores o

usuarios del servicio?
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ANEXO N° 03: VALIDACION DEL CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE CHIMBOTE
DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXPERTOS

Yo, , con cédula de

colegiatura , con profesion y

ejerciendo actualmente como experto; por medio de la presente hago constar que he

revisado con fines de validacion el instrumento de recoleccion de datos del trabajo:

“CARACTERISTICAS DE LA CALIDAD DE SERVICIO Y MARKETING EN LAS
MYPES DEL RUBRO ALQUILER DE CANCHAS DE FUTBOL DE GRASS
SINTETICO EN EL DISTRITO DE SULLANA, ANO 2018”, presentado por el
estudiante universitario ALDO ALBERTO LOPEZ ADRIANZEN de la escuela de
Administracion. Los resultados de la revision realizada corresponden a aspectos como

la adecuacion (correspondencia del contenido de la pregunta con los objetivos de la
investigacion); la pertinencia (relacion estrecha de la pregunta con la investigacion) y

la redaccién (interpretacion univoca del enunciado de la pregunta, a través de la
claridad y precision del uso del vocabulario técnico) de cada uno de los items

presentados; el detalle se presenta en el cuadro a continuacion:
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VARIABLE

CRITERIOS DE EVALUACION

Observaciones

REDACCION CONTENIDO CONGRUENCIA PERTINENCIA
ITEMS SI [ NO | SI | NO sl NO sl NO
¢Las instalaciones de la mype permiten una atencion adecuada a su
persona?
o
A ¢La distribucion de las canchas de futbol es la mas adecuada?
L ¢El estado del césped permite recibir un servicio de calidad?
| ¢Los equipos e instrumentos que utiliza la mype son de UGltima
generacién y permiten brindar un servicio de calidad?
D - —
¢La mype cumple con lo ofrecido en los servicios contratados?
A —
¢La mype cumple con la publicidad que ofrece?
D — — -
¢El personal de atencion de la mype inspira confianza?
¢El personal de la mype se encarga de explicar y despejar cualquiera
D duda que ocurra durante el servicio?
E ¢El tiempo de espera para recibir atencion es el adecuado?
¢El servicio ofrecido por la mype es eficiente?
S
E ¢El personal de la mype transmite seguridad en los servicios ofrecidos
a su persona?
R
¢Usted se siente seguro dentro de las instalaciones de la mype?
\Y
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¢El personal de la mype es cortés en su trato?

¢El personal de la mype muestra interés por despejar sus dudas?

c ¢El personal de la mype atiende de manera inmediata las inquietudes
I de su persona?
0
FIRMA DEL EVALUADOR
CRITERIOS DE EVALUACION
VARIABLE ITEMS

REDACCION

CONTENIDO CONGRUENCIA

PERTINENCIA

OBSERVACIONES

Sl

NO

Sl NO Sl NO

SI

NO

¢Siento que el vendedor es honesto respecto a la informacion del servicio?
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¢La empresa cumple con las promesas que realiza?

¢Cuéndo el vendedor le informa sobre el servicio, considera que es con las
mejores intenciones?

¢La empresa se preocupa sinceramente por nuestros intereses?

¢Me siento identificado con la empresa como para recomendarlos?

¢Siento que la empresa se esfuerza en mantener nuestra relacion?

¢Siento que tengo beneficios al continuar mi relacién con la empresa?

¢La empresa entiende las necesidades especificas que requiero?

¢Continuaré siendo cliente de la empresa por un largo plazo?

¢La empresa actualiza sus productos para adaptarse a los cambios de la
moda?

¢El producto se distingue del de las deméas empresas y lo hacen en cierto
modo unico?

¢El precio es el adecuado para mantener un equilibrio entre el prestigio de
la empresa y la demanda del producto?

¢Utilizan varios medios de distribucién para la venta del producto?

¢La mype ha utilizado todos los canales de comunicacion para atraer a los
consumidores o usuarios del servicio?

FIRMA DEL EVALUADOR
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ANEXO N°04: PROPUESTA DE MEJORA

DEBILIDAD ACCION ESTRATEGIAS MEDIO PARA RESPONSABLE | PLAZO
CORRECTIVA VERIFICAR
CUMPLIMIENTO
Capacitar al Realizar capacitaciones al personal | Documentos que
personal con orientacion al cliente, enfocado | contengan las
en mejorar la experiencia del cliente | capacitaciones y logros
No existe atencion dentro de la empresa. alcanzados. Empresarioy | Mediano
ersonalizada - colaboradores
P Desarrollar una base de datos del | Base de datos del cliente.
cliente y compartir su informacion
Implementar | con todo el personal, asegurando
registrode | que todos conozcan al cliente y
clientes. cualquiera pueda darle una atencion
personalizada.
Otorgarle al personal libertad y
empoderamiento  para  tomar o _
El personal no Dar poderal | gecisiones rapidas en beneficio del Plan de seguimiento Empresario Corto
despeja las dudas de personal. cliente y bajo las politicas de la documentado.

los clientes

empresa.
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Generar distintos canales de
atencion al cliente utilizando la
tecnologia (teléfono, chat, email.
etc).

Demoraen la Establecer Plan de seguimiento Empresario Corto
atencion procesos rapidos — — documentado.
i Habilitar el servicio de reserva de
y amigables de . .
L alquiler de las canchas de fatbol
atencion al . . - .
. mediante via telefonica, chat, email,
cliente. . -
pagina web. Asimismo, se debe
habilitar el pago del servicio
mediante transferencias bancarias,
tarjetas de crédito o deébito y pagos
on line.
Diferenciar el | Comunicar a los clientes sobre los
] ) costo - beneficio | beneficios y valor agregado del o
Los clientes estan servicio ofrecido. Plan de seguimiento
disconformes con el documentado. ) )
precio del servicio Empresario Mediano

Analizar el
precio
establecido.

Revisar los costos del servicio y
buscar reducirlos.

Analizar el precio de la
competencia y los beneficios que
ofrecen a los clientes.
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ANEXO N° 05: RESUMEN DE RESULTADOS

OBJETIVOS PREGUNTA RESULTADOS ANTECEDENTES/ CONCLUSIONES
TEORIA
SIEMPRE CASI ALGUNAS CASI NUNCA
SIEMPRE VECES NUNCA

¢Las instalaciones de la mype | 8.8% | 60.3% | 30.9% 0% 0% | (Santa Cruz, Andres

permiten una atencion adecuada Pantiagoso, & Perry Carty,

a su persona? 2017)
Describir las ¢La distribucion de las canchas| 8.8% | 45.6% | 36.8% | 8.8% 0% | Moreno (2018) Los clientes de las mypes del rubro
dimensiones |J€ futbol s la mésladecuada? _ _ _ alquiler de canchas de futbol de
de la calidad (;EI_ gstado dgl_cesped_permlte 17.6% | 55.9% | 19.1% | 7.4% | 0% Zelthgml (1992) / (Riveros| grass sintético del distrito de
de servicio en recibir un servicio de calidad? Hernandez, 2017) Sullana en su mayoria estan

¢Los equipos e instrumentos que | 19.1% | 45.6% | 35.3% | 0% 0% | Zeithaml, et. Al. (1992) / totalmente de acuerdo en que las
las mypes _del utiliza la mype son de ultima (Santa Cruz, Andres instalaciones  fisicas, equipos,
rubro alquiler | generacion y permiten brindar Pantiagoso, & Perry Carty, | personal y  materiales  de
de canchas de | yn servicio de calidad? 2017), comunicacion estan en optimas
futbol de ¢La  mype cumple con 11.8% | 33.8% | 32.4% | 22.1% | 0% | Flores (2011) condiciones para ofrecer un
grass sintetico la publicidad que ofrece? servicio de calidad, cuidadoso y
en el distrito | ;La mype cumple con lo| 22.1% | 42.6% | 20.6% | 14.7% | 0% | Zeithaml, et. Al. (1992) fiable. Asimismo, los clientes
de Sullana, | ofrecido en los servicios estan satisfechos con el trato que
afio 2018. contratados? reciben por parte del personal,

¢El personal de atencién de la| 22.1% | 47.1% | 22.1% | 8.8% | 0% | Moreno (2018) quienes muestran la disposicion y

mype inspira confianza? voluntad para ayudar a los usuarios

¢El personal de la mype se| 14.7% | 33.8% | 38.2% | 13.2% | 0% | (Riveros Hernandez, 2017) | Y Proporcionar un servicio rapido,

encarga de explicar y despejar seguro, confiable y personalizado.

cualquiera duda que ocurra

durante el servicio?

¢El tiempo de espera para recibir| 2.9% | 17.6% | 54.4% | 25.0% | 0% | Zeithaml, et. Al. (1992)

atencion es el adecuado?
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¢El servicio ofrecido por la mype| 16.2% | 41.2% | 20.6% | 22.1% | 0% | Zeithaml, et. Al. (1992) /

es eficiente? (Alarcon Lazo, 2015)

¢El personal de la mype | 22.1% | 41.2% | 20.6% | 16.2% | 0% | Moreno (2018)

transmite seguridad en los

servicios ofrecidos a su persona?

¢Usted se siente seguro dentrode| 19.1% | 44.1% | 33.8% | 2.9% | 0% | Moreno (2018)

las instalaciones de la mype?

¢El personal de la mype es cortés| 2.9% | 35.3% | 36.8% | 13.2% | 11.8 | Zeithaml, et. Al. (1992) /

en su trato? % (Alarcon Lazo, 2015)

¢El personal de la mype muestra| 23.5% | 60.3% | 13.2% | 2.9% | 0% | (Santa Cruz, Andres

interés por despejar sus dudas? Pantiagoso, & Perry Carty,

2017)

¢El personal de la mype atiende | 23.5% | 58.8% | 14.7% | 2.9% | 0% | Zeithaml, et. Al. (1992) /

de manera inmediata las (Santa Cruz, Andres

inquietudes de su persona? Pantiagoso, & Perry Carty,

2017)

¢Siento que el vendedor es| 27.9% | 51.5% | 20.6% | 0% 0% | (Vazquez Casielles, Diaz

honesto respecto a la Martin, & Del Rio Lanza,

informacion del servicio? 2014) Los clientes confian en las
Describir  las ;La empresa cumple con las 22.1% | 36.8% | 35.3% | 5.9% 0% (San_ta Cruz, Andres empresas del rubro estu.diado, esto
dimensiones | promesas que realiza? Pantiagoso, & Perry Carty, | se debe a que ellos perciben que el
del marketing : _ 2017) personal es honesto y tienen
relacional que ¢Cuando el vquedor Ie_z informa | 20.6% | 42.6% | 33.8% | 2.9% 0% | Autor buenas intenciones, también a que
aplican las sobre el servicio, c_:on5|d_era que la empresa demuestra

es con las mejores intenciones? preocupacion en sus intereses,
mypes _del ¢La empresa se preocupa | 26.5% | 48.5% | 17.6% | 7.4% | 0% | (Véazquez Casielles, Diaz conoce sus necesidades especificas
rubro alquiler sinceramente  por  nuestros Martin, & Del Rio Lanza, y cumple con sus promesas; por lo
de canchas de | jntereses? 2014) tanto, se sienten comprometidos e
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futbol de | ¢Me siento identificado con la 22.1% | 54.4% | 22.1% | 1.5% 0% | (Alvarez Mansilla & identificados con la misma. Por
grass sintético | empresa como para Avalos Cutiri, 2015) otro lado, los clientes perciben que

recomendarlos? su relacién con la empresa es
en el distrito | ¢(Siento que la empresa se | 20.6% | 35.3% | 39.7% | 4.4% | 0% | (Vazquez Casielles, Diaz beneficiosa, incentivandolos a
de  Sullana, | esfuerza en mantener nuestra Martin, & Del Rio Lanza, recomendarla y ser clientes de la
ano 2018. relacion? 2014) empresa por un largo plazo.

¢Siento que tengo beneficios al | 16.2% | 42.6% | 32.4% | 88% | 0% | Limas (2012)

continuar mi relacién con la

empresa?

¢cLa  empresa entiende | 27.9% | 48.5% | 13.2% | 10.3% | 0% | Autor

las necesidades
especificas que

requiero?

¢Continuaré siendo cliente de la| 30.9% | 42.6% | 20.6% | 5.9% 0% | (Alvarez Mansilla &

empresa por un largo plazo? Avalos Cutiri, 2015),

¢cLa empresa actualiza sus | 25.0% | 48.5% | 20.6% | 5.9% 0% | Sellersy casado (2013) Las mypes emplean estrategias de
Describir las produ_ctos para adaptarse a los marketing, enfocéndose en las 4
estrategias de cambios de la moda? P’s del r_narketlng MIX, establecen
marketing ¢El procflucto se distingue del de | 14.7% | 51.5% | 27.9% | 5.9% 0% | Sellersy casado (2013) estrateg!a'_s de_ produpto al ,of_recer
mix en  las las demas empresas y lo hacen en un servicio dlfe_r,enuado, nico y

cierto modo Unico? con la adaptacion a las nuevas
mypes  del e o es el adecuado para | 17.6% | 29.4% | 32.4% | 20.6% | 0% | (Alarcon Lazo, 2015) tendencias que surgen en el
rubro alquiler mantener un equilibrio entre el entorno. Asi mismo establecen
de canchas de | hrestigio de la empresa y la estrategias de  precio, para
futbol de | demanda del producto? mantener su  prestigio y una
grass sintético | ;Utilizan varios medios de | 8.8% | 33.8% | 45.6% | 11.8% | 0% | (Alvarez Mansilla & demanda aceptable. Por otro lado,
en el distrito | distribucion para la venta del Avalos Cutiri, 2015), establecen estrategias de

producto? distribucion, siendo en esta con la
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cual tienen un poco mas de
dificultades y finalmente emplean

al

promocion

emplear los distintos tipos de
comunicacién para promocionar
sus servicios de calidad a un buen

precio.

de

estrategias
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¢La mype ha utilizado todos los

canales de comunicacion para

atraer a los consumidores o

usuarios del servicio?

Sullana,
2018.

de

afo
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ANEXO N° 07: ANALISIS DE FIABILIDAD

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 68 100,0
Excluido® 0 0

Total 68 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,933 29

Estadisticas de total de elemento
Media de escala si el elemento Varianza de escalasi Correlacion total

Alfa de Cronbach si el

se ha suprimido el elemento se ha  de elementos elemento se ha
corregida
VAR00001 103,7206 | 207,398 ,218 ,934
VAR00002 103,9559 201,147 439 ,932
VAR00003 103,6618 201,750 ,398 ,932
VAR00004 103,6618 200,197 ,524 931
VAR00005 104,1471 193,202 ,652 ,929
VAR00006 103,7794 195,010 ,570 ,931
VAR00007 103,6765 195,983 ,597 ,930
VAR00008 104,0000 196,030 577 ,930
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VAR00009

VARO00010

VAR00011

VAR00012

VARO00013

VAR00014

VARO00015

VARO00016

VAR00017

VAR00018

VAR00019

VAR00020

VAR00021

VAR00022

VAR00023

VAR00024

VAR00025

VAR00026

VAR00027

VAR00028

VAR00029

104,5147

103,9853

103,8088

103,7059

104,4559

103,4559

103,4706

103,4265

103,7500

103,6912

103,5588

103,5294

103,7794

103,8382

103,5588

103,5147

103,5735

103,7500

104,0588

104,1029

103,8676

202,134

200,552

193,082

195,285

195,237

200,670

201,119

196,129

195,981

195,918

198,698

199,895

196,742

195,959

194,429

197,059

197,233

196,817

192,683

199,168

195,370

416

344

,628

712

,520

,520

,488

,760

,605

,669

,495

,550

,593

,616

,637

,558

578

,642

,632

,508

,556

,932

,934

,930

,929

,931

,931

,931

,929

,930

,929

,931

,931

,930

,930

,930

,931

,930

,930

,930

,931

,931
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