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2. Titulo.

CALIDAD DE SERVICIO EN LA EMPRESA DE
ENTRETENIMIENTO “KARAOKE VENUS” CARAZ,
2017.




3. Resumen

El propdsito del informe final fue Describir las caracteristicas de la calidad de
servicio del centro de entretenimiento karaoke Venus Caraz — 2017., la metodologia
utilizada fue una investigacion de tipo No experimental, de corte transversal,

descriptivo. Se identifico una poblacién anual de 26,208 clientes.

A la muestra se aplico la Tabla Fisher Colton que nos indicé una muestra de 100

clientes, con un margen de error de + /- 10%.

En relacion a los elementos tangibles, se obtuvo un 70% de los clientes muestran no
estar conformes debido a los resultados obtenidos. Esto significa que resultan mas
valorado la apariencia personal que les atiende. "personal de aspecto cuidado”, que es
el que cuenta con una diferencia positiva mayor. En la misma linea, Los aspectos peor
valorados se centran en los muebles, sillas ademas de ser un elemento decorativo y de

soporte.

En relacion a la fiabilidad se obtuvo un 66% de los clientes muestran no estar
conformes debido a los resultados obtenidos; el 62% de la muestra indica el
incumplimiento de lo prometido en cierto tiempo. Demostrando que tienen una
percepcidn negativa en cuanto a la rapidez de entrega brindada en los diferentes

servicios afectando asi con las necesidades de cada cliente.

En relacién a la capacidad respuesta se obtuvo 62% de los clientes muestran no estar
conformes con el servicio debido a los resultados obtenidos; ademas; el 61% de la
muestra sefialan estar en desacuerdo con la existencia de un servicio rapido, que no

estan siendo atendidos por la falta de conciencia del empresario de su importancia.

En relacion a la dimension de seguridad se obtuvo el 70% de los clientes muestran no
estar conformes con los conocimientos suficientes para responder a las preguntas,

ademas, el 66% de la muestra sefialan que los empleados no son amables con el cliente.



Ello implica que el centro de entretenimiento no cuenta con total credibilidad ante el

cliente. La seguridad implica atributos como integridad, confiabilidad y honestidad.

En relacion a la dimension de empatia el 78% de los clientes muestra no estar
conformes con la atencion personalizada; ademas el 65% de la muestra percibe que no
se le presta una atencion individualizada. La mayor deficiencia se encuentra en la falta
requerimientos del cliente y una resolucién sincera de los problemas que afectan al

cliente.

Palabras clave: Calidad de servicio.



4. Abstract:

The purpose of the final report was to describe the characteristics of the service quality
of the Venus Caraz karaoke entertainment center - 2017., the methodology used was a
non-experimental, cross-sectional, descriptive research. An annual population of
26,208 clients was identified.

The Fisher Colton Table was applied to the sample, which indicated a sample of 100

clients, with a margin of error of +/- 10%.

In relation to the tangible elements, 70% of the clients were shown not to be satisfied
due to the results obtained. This means that the personal appearance that attends them
is more valued. "Careful looking personnel”, which is the one with a greater positive
difference. In the same line, the worst rated aspects focus on furniture, chairs as well

as being a decorative and support element.

In relation to reliability, 66% of the clients showed that they were not satisfied due
to the results obtained; 62% of the sample indicates the breach of what was promised
in a certain time. Demonstrating that they have a negative perception regarding the
speed of delivery provided in the different services, thus affecting the needs of each

client.

In relation to the response capacity, 62% of the clients showed not to be satisfied with
the service due to the results obtained; also; 61% of the sample indicate that they
disagree with the existence of a quick service, that they are not being served by the

lack of awareness of the importance of the entrepreneur.

In relation to the security dimension, 70% of the clients were shown not to be satisfied
with the sufficient knowledge to answer the questions, in addition, 66% of the sample
indicate that the employees are not friendly with the client. This implies that the

entertainment center does not have full credibility with the client. Security implies



attributes such as integrity, reliability and honesty. In relation to the dimension of
empathy, 78% of clients show that they are not satisfied with personalized attention;
In addition, 65% of the sample perceives that individualized attention is not provided.
The biggest deficiency is in the lack of customer requirements and a sincere resolution
of the problems that affect the client.

Keywords: Quality of service.
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5.

Introduccion

En los Gltimos afios, es notoria la tendencia del crecimiento del sector de los
servicios en casi todos los paises del mundo y, con esta evolucion, las diferentes
industrias se concentran en el desarrollo e implementacion de servicios en sus

respectivos campos.

Las empresas de entretenimiento que quieran mejorar su rentabilidad y crecer cada
dia méas y ser mejores que sus competidores, tienen que mejorar sus productos y
servicios, ofrecer mayor calidad, en definitiva, satisfacer las necesidades del
cliente, de este modo captarlos y mantenerlos, ya que es una oportunidad para

crecer rapidamente.

En toda empresa de servicios y en particular los karaokes, se tiene que hacer frente
a una fuerte competencia, siendo la calidad del servicio una estrategia muy

valorada para mejorar la lealtad de los clientes.

Desde la aparicion de los karaokes en el mundo, se dieron cuenta que no solo era
el ambiente o la musica por el cual el cliente llega a un lugar de entretenimiento,
la razon es la atencién que le brinda el personal para que se sienta a gusto, ya que

este es el objetivo principal de todo entretenimiento nocturno.

Debido a este impulso de los servicios, se genera la necesidad y el interés de
empresarios de contar con metodologias que permitan medir la calidad percibida
del servicio y, por este motivo, desde fines de la década de 1970, se desarrollaron
diversos modelos de medicion de la calidad del servicio. Entre estas metodologias,
segun la literatura que se reviso en la presente investigacion, sobresale la propuesta
de Parasuraman, Zeithalm y Berry (1985), en cuanto a la medicion de la calidad
del servicio, a la que llamaron Service Quality o, por sus siglas en inglés,
SERVQUAL.



Por tanto, la calidad de servicios en el centro de entretenimiento Karaoke
Venus se convierte en un elemento estratégico que le va conferir una ventaja

diferenciadora y perdurable en el tiempo.

De esta manera, se tomaran antecedentes sobre investigaciones realizadas con
anterioridad, buscando encontrar el estudio de la variable y el aporte cientifico.
Para la obtencion de los resultados se usaran indicadores que permitan medir
la variable objeto de estudio y adicionalmente se efectuaran recomendaciones

para la empresa.

5.1. Antecedentes y fundamentacion cientifica

Para el trabajo de investigacion se revisé varias tesis de diferentes autores y
paises que guardan relacion con las variables de investigacion logrando
rescatar las que pudieron aportar un mayor conocimiento y enriquecer mejor

esta investigacion.

511 A nivel internacional

Intriago y Mendoza (2017 - Ecuador) — Universidad De Guayaquil realiz6 la
tesis denominada “Aplicacion del modelo Servqual para potencializar la
calidad del servicio en el Disney park, Quito”. El cual tuvo como objetivo
disefiar el modelo SERVQUAL para la medicion de la satisfaccion del
usuario, con proyeccion al 2017, aplicando la metodologia deductiva,
inductiva, cuantitativa, bibliografica y de campo, con uso de la encuesta y el
cuestionario de preguntas que se basa en cinco componentes que son:
responsabilidad, confiabilidad, seguridad, empatia y bienes tangibles en donde
se ingreso de los datos recolectados al programa de Excel, donde se registro
la informacion del criterio de los usuarios que permitieron el andlisis e
interpretacion de los resultados. Después de haber evaluado la calidad del
servicio en el Disney-Park de Quito, se encontraron varios problemas que
afectaron el nivel de satisfaccion de los clientes, debido a lo siguiente: En el

componente de la responsabilidad se evidencio falta de compromiso de parte



del personal de la empresa para dar atencion eficiente a las quejas y
necesidades de las personas; En la confiabilidad, los usuarios se sintieron
insatisfechos por la limitada comunicacion e informacion que le proporciono
el personal de esta empresa cuya causa principal fue la falta de capacitacion
del personal; En la seguridad, existe preocupacion demostrada por parte del
personal con relacion a la integridad fisica y al cuidado de sus pertenencias;
Los usuarios no percibieron una reaccion empatica de parte de los trabajadores
del Disney Park que los atendieron, por el bajo nivel de cortesia y trato del
personal de esta empresa; La medicién de los componentes de la calidad del
servicio al cliente, evidencid que los referentes a la empatia y seguridad fueron
los de menor calificacion (54% y 61%, respectivamente), los bienes tangibles
fueron los de mejor calificacion (77%), en tanto que la responsabilidad y
confiabilidad tuvieron una calificacion media (64% y 63%, respectivamente),
calificandose la calidad del servicio con 64%, menor al 70% de aceptabilidad.

Paulina Nieto Sarre (2008 — México) Universidad de las Américas Puebla
realizo la tesis “Evaluacion de la percepcion de la calidad en el servicio del
restaurante asiatica”. En su investigacion midio la percepcion que tiene los
consumidores sobre el servicio, el producto y las instalaciones en el
restaurante asiatica, ubicado en la ciudad de Puebla, México. Aplicé un
instrumento de evaluacion de un cuestionario a una muestra de 211
comensales, en donde el 65% fueron clientes que asistieron a comer y el 35%
a cenar. Los resultados fueron analizados estadisticamente, logrando
identificar las areas que causaron mayor y menor grado de satisfaccion entre
los comensales, la rapidez en el servicio fue el menos satisfactorio,
principalmente los fines de semana, sin embargo, la fortaleza del restaurante
resultaron ser la amabilidad y trato por parte del personal y el sabor de los
platillos. Asi también, la experiencia en general de asistir al restaurante
durante el periodo de la cena resulta muy estable durante los fines de semana,

mientras que la comida, el dia mas alto en la evaluacion es el viernes y los



domingos, resultando este dia con mas inconformidades en la mayoria de los
aspectos evaluados. Dentro de la muestra de cliente evaluados, se observo que
la gran mayoria son clientes asiduos en un 97%, reflejando un nivel alto de
satisfaccion. En tal sentido, la investigacion plantea algunas recomendaciones
con el fin de mantener las expectativas que tiene sus clientes. A través de
algunas estrategias como mejorar la rapidez en el servicio, asi también el

replanteamiento de los procesos y la creacion de estandares de calidad.

Lissette Carbo Lorenty (2015— Ecuador) Universidad de Guayaquil en su tesis
realizada “Analisis para la mejora de la calidad del servicio del restaurante la
casa blanca de la comuna montaiiita provincia de santa Elena”. cuyo objetivo
general fue mejorar la calidad del servicio a través de la aplicacion de la escala
Servqual, para el efecto se tom6 como referencia la metodologia deductiva,
descriptiva y cuantitativa, con uso de la técnica de la encuesta aplicada a los

usuarios y la entrevista aplicada al propietario del Restaurante.

Los resultados fueron analizados estadisticamente y se concluye que 70 y el
80% de turistas nacionales y extranjeros percibieron la infraestructura del
restaurante como atractiva, debido a la buena condicidn de sus paredes y pisos,
asi como al 6ptimo aseo e higiene de sus instalaciones, sin embargo, alrededor
del 74% no se sinti¢ satisfecho con la atencion recibida por parte del personal,
al cual lo consideraron como poco atentos y comunicativos, ademas que el
servicio fue calificado como lento, los cuales fueron los principales problemas
identificados, cuyas causas se debieron a la limitada capacitacion del personal,
que tampoco ha recibido el estimulo necesario por parte de los directivos para
mejorar su desempefio, por esta razon se plante6 en primer lugar realizar la
medicion de la satisfaccion del cliente con base en la escala Servqual, para
luego, con esa base apoyar la toma de decisiones Optima que conduzca a
planificar la capacitacion y a dotar de un programa motivacional que permita
a los trabajadores a coordinar su trabajo de manera eficiente, a incentivarse y
a preocuparse mas por los turistas, para mejorar continuamente la calidad del

servicio en el establecimiento en donde efectuo el estudio.



512. A nivel nacional

Mery Aquino Comuan (2018 — PERU) Universidad Nacional Federico
Villarreal, realiz6 una investigacion en San Juan de Lurigancho. Con el
propdsito de determinar el nivel de satisfaccion de los usuarios respecto a la
calidad de atencién recibida en el servicio de farmacia del policlinico Jesus
Angel S.A.C, ubicada en el distrito de San Juan de Lurigancho en el mes de
enero de 2017. Utilizando un Enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, con
disefio no experimental de corte transversal. Se desarrollé en 348 usuarios
atendidos en el servicio de farmacia a quienes se les aplico el cuestionario
SERVPEREF. Resultado: valor p=0.000 lo cual indica diferencias significativas
entre las proporciones lo cual permite sefialar el predominio del nivel
satisfecho con el 45.97 %, mientras que el 25.67 % de los usuarios califica
como insatisfecho la calidad del servicio recibido. De manera especifica, el
51% de usuarios se encuentra satisfecho con la Fiabilidad brindada en el
servicio de farmacia, al igual que la Capacidad de respuesta dada (61.49%), la
Empatia (53.4%) y Tangibilidad (47.36%) presente en el servicio; mientras
que el 41% de usuarios califica la Seguridad de la atencion dada en el servicio
como insatisfecha. Conclusion: En lineas generales, los usuarios se muestran
satisfechos con la calidad de atencién, no obstante, cabe mencionar que el
38.51% manifiesta insatisfaccion. En términos especificos, mas de la mitad de
los usuarios perciben dificultades respecto a la seguridad de la calidad de
atencion, que esta relacionado con la cortesia de los empleados y su habilidad
para transmitir confianza. Por otro lado, méas del 60% de los usuarios estan
conformes con la efectividad, empatia y la rapidez con la que son atendidos,
asi como con los ambientes, implementos y equipo con los que cuenta el

servicio de farmacia.

Bardelli, Nufiez, Chavez y Vela (2017 — PERU) Pontifica Universidad
Catolica del Peru, realizaron un estudio en Lima, Pert. Con el propdsito de
validar el impacto de las dimensiones del modelo SERVQUAL con respecto
a la calidad percibida del servicio al cliente. Para la aplicacion del estudio se



desarroll6 una metodologia cuantitativa y se consideraron 384 encuestas
validas aplicadas en la Clinica Delgado Yy, posteriormente, para el anélisis de
resultados se utilizo el método de regresion lineal para la determinacion de las
correlaciones y el t-tudent para la validacion de hipotesis. Finalmente,
podemos afirmar que la investigacion brinda una evidencia de que existe una
relacion entre las dimensiones con respecto a la calidad percibida y que las
dimensiones impactan en distinta magnitud, siendo empatia y fiabilidad las
que evidencian un mayor impacto y las dimensiones de seguridad, tangibilidad
y capacidad de respuesta muestran, en menor medida, una influencia en los

pacientes.

Ximena Lifidan Mejia (2016 - Pert) Universidad Cesar Vallejo, realizo un
estudio en Lima, Per(. con el objetivo de Determinar la relacion entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de
la avenida Canto Rey San Juan de Lurigancho 2016. Este proyecto es de tipo

basico y demuestra un disefio descriptivo correlacional.

Para el desarrollo de la tesis se tom6 una muestra de 384 clientes que acudian
a dicho supermercado. Para la recoleccion de datos se utilizé la técnica de la
encuesta del tipo Likert y el instrumento del cuestionario de calidad deservicio
fueron 24 items y de satisfaccion del cliente de igual manera con 24 items, los
datos obtenidos por el instrumento de medicion fueron debidamente

procesados por el programa estadistico llamado “SPSS Statistics Version 22”.

Por lo mostrado, se concluy6 que la calidad de servicio si se relaciona con la
satisfaccion de los clientes del supermercado ubicado en la avenida Canto Rey
San Juan de Lurigancho 2016. Se comprobo a través de la recopilacion de
informacién que la dimension tangibilidad es eficiente en un 91.4% vy la
variable dependiente denominada satisfaccién del cliente es eficiente en un
96.6%. Se comprobd a través de la recopilacion de informacion que la
dimension seguridad es regular en un 59.4% vy la variable dependiente
satisfaccion del cliente en un 96.6%. A través de la recopilacién de
informacidn se comprob6 que la dimension fiabilidad es regular en un 59.9%.



y la variable dependiente satisfaccion del cliente en un 96.6%. A través de la
recopilacién de informacion se comprob6 que la dimension capacidad de
respuesta es eficiente en un 71.6% y la variable dependiente satisfaccion del
cliente en un 96.6%. Existe relacion debil entre la capacidad de respuesta y la
satisfaccion del cliente en el supermercado Metro de la avenida Canto Rey
San Juan de Lurigancho 2016 establecidos en el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman que es de 0.218, con un nivel de significacion bilateral de

0.000. A través de la recopilacion de informacién se comprob6 que la
dimensién empatia es eficiente en un 62.5% y la variable dependiente

satisfaccion del cliente en un 96.6%.

Nancy Oropeza Pariamachi (2016 - PERU) Universidad los Angeles de
Chimbote realizé un estudio en Huaraz, Peru. con el proposito de describir las
principales caracteristicas de la gestion de calidad bajo el modelo
SERVQUAL en las micro y pequefias empresas del sector servicio — rubro
otras actividades de entretenimiento karaokes del distrito de Huaraz, 2016.
Para el desarrollo del trabajo se utilizé tipo y nivel de investigacion descriptiva
cuantitativa y disefio transaccional. Para el recojo de la informacion se
identificoO de 202 clientes, de los cuales se considerd una muestra de 133
clientes a quienes se les aplicd un cuestionario de 17 preguntas cerradas por
medio de la encuesta; de lo cual se obtuvo los siguientes resultados: el 24,06%
de clientes encuestados, expresan su desacuerdo en cuanto a la modernidad de
mobiliarios, equipos y herramientas, el 24,81% manifiesta esta en desacuerdo
respecto a la entrega del servicio con la menor cantidad de errores, el 27,07%
manifiesta estar en desacuerdo respecto al comportamiento de los empleados
ya que no les inspira confianza y el 24,81% considera que los empleados no
tienen conocimiento suficientes para responder preguntas. La principal
conclusion es que la gestion de calidad bajo el modelo Servqual percibida por
los clientes de los centros de entretenimiento karaokes consideran que hay
deficiencia y poco interés sincero por parte de las empresas por mejorar la

calidad del mismo en distintos aspectos evaluados.



Vela y Zavaleta, (2014 - Pert) Universidad privada Antenor Orrego, realizo
una investigacion en Trujillo, con el proposito de determinar de la calidad del
servicio al cliente en el nivel de ventas de tiendas de cadenas Claro Tottus -
Mall, de la ciudad de Trujillo 2014”, utilizando como instrumentos de
recoleccion de datos una encuesta y el analisis documental. Los tesistas
concluyen que la calidad del servicio brindada por la empresa en estudio
influye de manera directa en el nivel de ventas lo cual implica que si existe una
buena calidad de servicio esto repercute en el incremento del nivel de ventas.
El trato amable y buena comunicacion del promotor influyen de manera
positiva en el nivel de ventas. Igualmente, la infraestructura moderna,
confiabilidad, empatia, respuesta tiene un impacto positivo en los clientes,
debido a que confian en los productos ofertados y son escuchados ante
cualquier duda que tengan sobre los productos por parte de los promotores de

ventas.

Juan Moreno Hidalgo (2012 - Pert) Universidad de Piura, realizo un estudio
en Piura, Perd. Con el proposito de realizar una medicion de la satisfaccion del
cliente en el restaurante la cabafia de don Parce, esta investigacion es
considerada de tipo descriptivo, ya que describe, analiza e interpreta el nivel de
satisfaccion de los clientes en cuanto al servicio que reciben de la “Cabafia de
Don Parce” Segun el periodo de tiempo de la investigacion, es de corte
transversal, Los datos fueron interpretados estadisticamente a través del
analisis de dispersion y andlisis factorial, teniendo un alfa de Cronbach de
0.838 obteniendo resultados confiables y consistentes La investigacion permite
identificar cinco dimensiones, relacionadas con la calidad del servicio, siendo
sus resultados que es posible medir la calidad haciendo uso de las dimensiones.
Las dimensiones trabajadas son empatia que obtuvo mejor resultado con una
media de 4.501, la siguiente en obtener el puntaje mas alto es seguridad con
una media de 4.017, a continuacion, se ubica la capacidad de respuesta con una
media de 3.961. Luego estan la dimension elementos tangibles con una media

de 3.951 y finalmente se ubica la confiabilidad con 3.928 de media.



513

A nivel Local
No se encontraron investigaciones en este nivel.

- Fundamentacién Cientifica

La Calidad:

En la actualidad existe una cierta unanimidad en que el atributo que
contribuye, fundamentalmente, a determinar la posicién de la empresa
en el largo plazo es la opinién de los clientes sobre el producto o

servicio que reciben.

Camison, Cruz v Gonzélez sefalan:

El concepto de calidad como satisfaccion de las expectativas del cliente
se desarrolla precisamente ante la conciencia de estos problemas y con
el animo de superarlos. Esta conceptuacién comparte con las ideas
previas de Deming y Juran el principio de que lo importante en calidad
es la orientacion hacia el cliente, si bien ahora la calidad se define y
mide en términos de percepcidn de calidad por el consumidor y no por
la empresa, asumiendo asi que la calidad reside en los ojos de quien la
contempla. La empresa deberd centrar su atencion en las expectativas
de los clientes para intentar satisfacerlas o superarlas con su producto.
Esta es una definicion de calidad enfocada hacia agentes externos a la
organizacion, y por tanto especialmente sensible a los cambios del
mercado. (2006, p.169).

Resulta obvio que, para que los clientes se formen una opinidn positiva,
la empresa debe satisfacer sobradamente todas sus necesidades y
expectativas. Es lo que se ha dado en llamar calidad del servicio. Por
tanto, si satisfacer las expectativas del cliente es tan importante como
se ha dicho, entonces es necesario disponer de informacion adecuada

sobre los clientes que contenga aspectos relacionados con sus



necesidades, con los atributos en los que se fijan para determinar el

nivel de calidad conseguido.

Servicio:

En el servicio lo importante es la calidad de servicio percibida por el
cliente que puede desagregarse en diferentes dimensiones, de manera
que se haga un concepto mas operativo para la organizacion. Por otro
lado, la medicion de la calidad de servicio difiere sustancialmente de
la medicién de la calidad de producto, siendo mas dificil de evaluar y
teniendo que tener en cuenta dos aspectos: el proceso y el resultado
del servicio. “Los servicios constituyen actividades identificables,
intangibles, que son objeto principal de una operacién que se concibe
para proporcionar la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores...” (Stanton, Etzel y Walter, 1992, p.532); o “Un
servicio es cualquier actuacion que una parte puede ofrecer a la otra,
esencialmente intangible, sin transmision de propiedad. Su prestacion
puede ir o no ligada a productos fisicos” (Kotler, 1992, p.504). A pesar
de ello, la mayoria de las definiciones revelan un elemento importante

y comun a todos los servicios: la intangibilidad.

-La Calidad de servicio:

La calidad, y mas concretamente la calidad del servicio, se esta
convirtiendo en nuestros dias en un requisito imprescindible para
competir en las organizaciones industriales y comerciales de todo el
mundo, ya que las implicaciones que tiene en la cuenta de resultados,
tanto en el corto como en el largo plazo, son muy positivas para las
empresas envueltas en este tipo de procesos. De esta forma, la calidad
del servicio se convierte en un elemento estratégico que confiere una

ventaja diferenciadora y perdurable en el tiempo a aquellas quetratan
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de alcanzarla. (Ruiz, 2002). ““la calidad es lo que el cliente dice que es

a partir de su percepcion” (Gronroos, 1990, p. 37).

Por tanto, el concepto calidad de servicio revela un deslizamiento
desde el concepto clasico de calidad en sentido «objetivo» hacia un
concepto «subjetivo» de calidad basado en la percepcion del cliente.
Ahora la calidad la define el cliente. La calidad es lo que el
consumidor dice que es, y la calidad de un producto o servicio
particular es lo que el consumidor percibe que es (Buzzell y Gale,
1987).

En el campo de las expectativas, Parasuraman et al. (1991)
introdujeron el concepto de zona de tolerancia de las expectativas del
cliente respecto a la calidad del servicio. La zona de tolerancia esta
delimitada por dos niveles de servicio: el servicio deseado, el nivel de
servicio que el cliente espera recibir (servicio ideal esperado), y el
servicio adecuado, el nivel de servicio que el cliente considera

aceptable (servicio minimo esperado) (véase en la ilustracion N° 01).

Elevado «Franquicia del cliente»
Las percepciones se sitlan por

encima del nivel deseado

Deseado §-

Ventaja competitiva

Zona de tolerancia Las percepciones caen dentro

Adecuado de la zona de tolerancia

Desventaja competitiva
i L rcepcion n por
Reducido as percepciones caen po

debajo del nivel adecuado

llustracion N° 01 Expectativas del nivel de servicio

Fuente: Adaptado de Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991).
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En el &mbito de las percepciones, las actitudes previas a la compra
de los consumidores condicionan su percepcion post-uso del
producto. Los consumidores con expectativas inicialmente
favorables tienden a estar satisfechos, aun en el caso de que la
experiencia sea negativa, y viceversa, si las expectativas iniciales
son poco favorables, la experiencia sera probablemente percibida

como insatisfactoria (Oliver, 1981).

Las percepciones del cliente sobre la calidad del servicio pueden ser
inestables en el tiempo. La presencia de elementos subjetivos en la
formacion del juicio del cliente puede conducir a percepciones
variables sobre la calidad de un mismo servicio, prestado del mismo

modo, en diferentes momentos del tiempo (Curry, 1985).

la percepcion de calidad durante la compra viene condicionada por
las propias caracteristicas detectadas en el producto y por las
promesas de servicio ofrecidas; en tanto que la percepcion de la
calidad después de la compra es el resultado de la experiencia con el
uso normal del producto desde su adquisicion y del servicio de
mantenimiento (Tabla N° 01).

Tabla N° 01: Factores influyentes en la percepcion de la calidad del servicio

Antes de la compra

Durante la compra

Tras la compra

Nombre e imagen de
marca de la empresa

Caracteristicas y
rendimientos

Facilidad de instalacion y
uso

Experiencia previa

Comentarios del

Atencién a las

vendedor reclamaciones,
reparaciones y garantias
Opinion de amigos Garantias Disponibilidad de piezas de

recambio

Reputacion del

Politica de servicio y

Eficacia del servicio

distribuidor reparaciones
Resultados publicados | Programa de apoyo al Fiabilidad
de pruebas usuario
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Precio y rendimiento Precio y rendimiento Rendimiento comparativo

anunciado ofrecido

Fuente: Takeuchi y Quelch (1983).

En esta linea, la satisfaccion representa un concepto mas amplio que
la calidad, de manera que la calidad de servicio se presenta como un
elemento més que influye sobre la satisfaccion del cliente junto con
otros aspectos como el precio, los factores ambientales, los factores
personales y el momento de consumo (Zeithaml y Bitner, 2002).

-Modelos de Medicién de Calidad de servicio:

El principal objetivo en la medicion de calidad de un servicio es
identificar el nivel de satisfaccion del cliente en relacién con el
servicio recibido. Al ser esta una evaluacion condicionada a la
subjetividad de cada persona existe la posibilidad de ser radicalmente
diferente entre todos los consumidores de un servicio. Por lo tanto,
surgi6 la necesidad de utilizar herramientas confiables vy
estandarizadas que puedan ofrecer conclusiones representativas sobre

la evaluacidn de un servicio.

Al respecto, surgieron en los afios 80 de las escuelas mas influyentes
en el estudio de la medicion de calidad de servicio: (a) la escuela
nordica, representada por Christian Gronroos; y (b) la escuela
norteamericana, liderada por A. Parasuraman, Valarie A. Zeithaml y

Leonard L. Berry.

Escuela nérdica: modelo de Gronroos. EI modelo de Gronroos (1984;
1988), también conocido como el “modelo de imagen”, sostiene que
la calidad de un servicio es el resultado de la integracion de tres
dimensiones: (a) la calidad técnica, definida como los aspectos
tangibles del servicio (también denominado “el qué”), es decir, lo que

recibe en si el cliente como resultado de las interacciones con la
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empresa; (b) la calidad funcional, descrita por la forma en que el
cliente recibe el servicio y atribuida directamente a las capacidades
del vendedor (descrita como “el como”); y (c¢) la imagen corporativa,
el posicionamiento de la marca en la mente del cliente como resultado

de los esfuerzos de marketing (Gronroos, 1984).

El modelo de Gronroos:

Servicio
percibido

Logro del
servicio

Calidad
percibida del
servicio

PN

Calidad Calidad
técnica funcional

lHustracion N° 02 - Modelo de calidad de Gronroos.

Tomado de “A Service Quality Model and its Marketing Implications,” por Gronroos,

1984, European Journal of Marketing, 18(4), p. 40.

Con este modelo, Gronroos (1988) definié que la calidad de un
servicio es el resultado del servicio en si, la forma en que se brindé y

la imagen corporativa con la que la marca lo abordd. Adicionalmente,
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el autor identificé la existencia de la oportunidad transversal de estas

dimensiones entre el servicio esperado y el servicio recibido:

El servicio esperado: las expectativas que tenia el cliente antes de
probar el servicio, influenciadas por las comunicaciones de marketing,
las recomendaciones 0 comunicaciones boca-oido, la imagen
corporativa en el entorno del cliente y las necesidades del cliente
mismo.

El servicio recibido: el resultado de la percepcién de servicio después
que el cliente lo ha probado, esta determinada por la calidad técnica y

funcional de la experiencia.

Este modelo fue posteriormente usado como base para otras
investigaciones y profundizaciones del estudio, pero tuvo fuertes
criticos en torno a la medicién de las oportunidades y al enfoque que

se le dio a la imagen de la empresa en la percepcion.

Escuela norteamericana: modelo SERVQUAL. Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1985; 1988a; 1988b; 1991; 1993; 1994a; 1994b)
desarrollaron el modelo SERVQUAL (Service Quality), que define la
calidad de servicio como el juicio integral basado en la comparacion
de las expectativas de los consumidores y sus percepciones tras haber
recibido el servicio. Su aporte con este modelo es de gran relevancia,
ya que se identificd la ausencia de criterios objetivos al momento de
realizar un diagndstico de servicio, y se definié como oportunidad de
mejora a la amplitud de diferencias o brechas existentes entre las
expectativas y las percepciones de los clientes. En el contexto de un
cambio de paradigma, producto de la revolucion industrial vy
financiera, de empresas que incluyeron las practicas de servicios de
calidad a economias de servicio, este modelo buscé mejorar la
industria en base a la inclusion de estas practicas (Parasuraman,
Zeithaml & Berry, 1985).
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Parasuraman et al. (1985), definen las dimensiones del servicio como
aquellos criterios usados por los clientes para evaluar la calidad. En
1984, luego de la primera fase cualitativa, el modelo consideraba diez
dimensiones: tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta,
competencia, cortesia, credibilidad, seguridad, accesibilidad,
comunicacion 'y comprension. Con estas diez dimensiones el
cuestionario comprendia 97 items. A partir de los andlisis estadisticos
realizados, identificaron la correlacion entre dimensiones, lo cual
indicaba la necesidad de consolidar algunas de ellas, pues se
complementaban o eran percibidas por los clientes como similares. En
este sentido, las tres primeras dimensiones (tangibilidad,
confiabilidad, capacidad de respuesta) no tuvieron cambios; sin
embargo, las demas dimensiones se agruparon en dos dimensiones
mas amplias: seguridad y empatia, reduciendo el cuestionario a 22
items (Parasuraman et al., 1991), pero en ellos se mantendrian
elementos claves de las dimensiones iniciales. En la (Tabla N° 02) se
puede observar la correspondencia entre las dimensiones iniciales y

las resultantes del estudio.

Tangibilidad | Confiabilidad | Capacidad | Seguridad | Empatia
de

respuesta

Tangibilidad

Confiabilidad

Capacidad de

respuesta

Competencia

Cortesia

Credibilidad

Seguridad

Accesibilidad
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Comunicacion

Comprension

Tabla N° 02 - Correspondencia entre las diez dimensiones originales y las cinco
dimensiones finales del SERVQUAL. Fuente: Zeithaml et al. (1990).

- Tangibilidad. Se refiere a las instalaciones fisicas, equipos, personal
y materiales que pueden ser percibidos por los cinco sentidos
humanos (Zeithaml et al., 1990).

- Fiabilidad. La capacidad del proveedor para ejecutar el servicio de
una manera segura Yy eficiente. Representa el rendimiento
consistente, libre de incumplimiento en el que el usuario puede
confiar. El proveedor debe cumplir con lo prometido sin necesidad
de volver a trabajar (Zeithaml et al., 1990).

Cottle (1991) La Fiabilidad es la habilidad que poseemos para
suministrar el servicio prometido de forma confiable, segura y
cuidadosa. Incluye puntualidad y todos los elementos que le
permiten al cliente percibir sus niveles de formacion y
conocimientos profesionales. El cliente le juzga a usted y a su
organizacion y evaluacién confiables son. Fiabilidad significa

brindar el servicio de forma correcta desde el primer momento.
(p.31).

- Capacidad de respuesta. Se refiere a la disponibilidad del proveedor
para asistir voluntariamente a los usuarios, brindando un servicio de
manera atenta, con precision y rapidez de respuesta. Se da cuando
los empleados de la institucion muestran disponibilidad para ayudar
a los usuarios y proporcionar el servicio rapidamente (Zeithaml et
al., 1990).
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Denton (1989), Hay pocas cosas que irriten mas a la gente que un
servicio insensible. A muchos clientes, incluso si el servicio es
bueno, no les vale si llega tarde. A pocos nos gusta estar en una cola,
esperando a que nos sirvan. Algunos proveedores de servicios se han
dado cuenta de la importancia de la sensibilidad y capacidad de

respuesta ante los clientes. (p.63).

Seguridad. Se identifica como la cortesia, el conocimiento de los
empleados y su capacidad para transmitir confianza. Es la capacidad
de la empresa en hacer que el cliente sienta que puede poner sus
problemas en manos de organizacion, pues confia en que seran
resueltos de manera eficiente, hasta lograr su total satisfaccion. Ello
implica que la empresa cuenta con total credibilidad ante el cliente.
La seguridad implica atributos como integridad, confiabilidad y
honestidad (Zeithaml et al., 1990).

Cottle (1991), la seguridad representa el sentimiento que tienen los
clientes de que sus problemas estan en buenas manos. Incluye el
conocimiento y la actitud de atencion que proyecte su personal y la
capacidad que tenga para generar «fe» y confianza. Seguridad
también implica credibilidad, que, a su vez, incluye integridad,
confiabilidad y honestidad. Representa mantener «en el corazén» los
mejores intereses del cliente y demostrar que los cuida y que se
preocupa por ellos. Seguridad es el origen del viejo proverbio: «Las
personas no se preocupan por lo mucho que usted sabe hasta que no

Ilegan a saber lo mucho que usted se preocupa. (p.37).
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Empatia. Esta relacionada con el hecho de que la organizacion se
preocupe por el usuario y lo ayude de manera individualizada, con
capacidad de demostrar interés y atencion personal. La empatia
incluye accesibilidad, sensibilidad y esfuerzo para entender las
necesidades de los usuarios. Asimismo, la empatia implica un
conocimiento profundo de las necesidades del cliente para adaptar

sus servicios a estas (Zeithaml et al., 1990).

Hoffman y Bateson, (2012), La dimension de empatia es la
capacidad de experimentar los sentimientos de otro como propios.
Las empresas empaticas no han perdido la nocion de lo que es ser un
cliente de su propia empresa. Como tal, las empresas empaéticas
entienden las necesidades de los clientes y colocan sus servicios a su

alcance.

» Confiabilidad
= (Capacidad de respuesta

Expectativa

= Seguridad
= Empatia =
= Tangibilidad

Percepcion

=)

Calidad de servicio

lustracion N°03 - Modelo de anélisis SERVQUAL. Fuente: Adaptada de

Parasuraman, Zeithmal y Berry (1985).

En la llustracion N° 03 se puede apreciar el modelo de analisis

del SERVQUAL, en el cual cada dimension conlleva a una

expectativa y a una percepcion. La relacion de ambas permite

obtener la calidad percibida del servicio que segun el

SERVQUAL es igual a la calidad del servicio.
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Como afirmaron los autores, las cinco dimensiones representan
los criterios basicos que los clientes utilizan para evaluar el
servicio, por lo cual todos son importantes y deberian ser
prioritarios para los empresarios o administradores del servicio.
Sin embargo, durante sus investigaciones identificaron que no
todos tienen el mismo peso de importancia, ya que ladimension
de confiabilidad es la mas importante y, por el contrario, la
menos importante es la tangibilidad. Con mayor o menor
medida, este mismo criterio se repitid en todos los sectores

estudiados.

Segun Zeithaml et al. (1990), el instrumento propuesto puede
ser adaptado segun las caracteristicas de cada organizacion y a
las necesidades de medicion que requiera. Los datos obtenidos
en el instrumento SERVQUAL pueden utilizarse para calcular
puntuaciones en cada etapa del ciclo del servicio o en todo el
servicio en general. La organizacion puede evaluar etapas clave
y las facetas dentro de éstas, considerando donde deben
centrarse mayores esfuerzos de calidad.

-Modelos basados en SERVQUAL

El Servperf fue desarrollado por Cronin y Taylor (1992),
quienes reconocen la importancia de medir la calidad a través
de las cinco dimensiones del SERVQUAL. Pese a ello,
consideran que el método de percepciones menos expectativas

(P - E) es inapropiado.

Como se mencion6 anteriormente, el SERVQUAL basa su
método (P - E) en el paradigma de la des confirmacion de Oliver

(1980) para conocer si la percepcion sobrepasa, es igual o menor
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que la expectativa. Los autores del Servperf consideran que no
es necesario medir la calidad a partir de la expectativa, pues si
bien esta influye en la percepcidn, lo que se debe evaluar es el
desempefio final, por ello, la metodologia solo deberia medir el

servicio percibido.

Pese a las criticas conceptuales que los autores del Servperf
realizan al SERVQUAL, el Servperf mantiene las mismas
dimensiones del SERVQUAL, pero mide solo la percepcion del
servicio. Ademas, propone cambios en la evaluacion, colocando

un puntaje acumulado en la calidad general del servicio.

Por su parte, Frost y Kumar (2000), desarrollaron un modelo de
calidad de servicio al cliente interno denominado Intservqual, el
cual adapto6 el modelo de Parasuraman et al. (1988), para medir
la satisfaccion del personal de la industria de las lineas aéreas.
Dentro de los hallazgos del estudio, se identifico que la

confiabilidad es la dimensidn con mayor peso en este sector.

Pese a contar con mas de veinte afios, el modelo SERVQUAL
continda siendo el méas estudiado y el méas utilizado cuando se
desea evaluar la calidad de un servicio. Ello se debe al sustento
tedrico que posee y a la adaptabilidad del instrumento segun las
caracteristicas del sector de estudio (Zeithaml et al., 1996). En
la revision de la literatura hemos podido observar que existen
varios modelos, pero muy pocos han logrado desarrollar un
instrumento de medicion de calidad del servicio. Por el
contrario, el instrumento del SERVQUAL ha sido validado y
adaptado en varios sectores de servicios, e incluso en

investigaciones recientes.
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5.2. Justificacion de la Investigacion

521 Justificacion teorica

El presente trabajo de investigacion permitird conocer las teorias,
conceptos e informacion relevante respecto a la Calidad de Servicio,
con énfasis en el uso del modelo SERVQUAL; lo cual serd muy dutil

para la empresa objeto de estudio.

522  Justificacién Social

El presente estudio es relevante socialmente, porque beneficiara a los
empresarios, gerentes y a los usuarios de la empresa en estudio de esta
localidad. Ya que los resultados obtenidos permitiran contribuir en la

mejora continua en la prestacion de un servicio de calidad.

5.3. Problema

¢ Cuadles son las caracteristicas de la calidad de servicio del centro de
entretenimiento Karaoke, VVenus 2017?

5.4. Conceptuacion y operacionalizacion de las variables

- Conceptuacién

+» Calidad de servicio

Galviz (2011), La calidad se presenta como una estrategia competitiva, y a su
vez la empresa considera la calidad de servicios como una inversién
fundamental para sus clientes, puesto que los clientes no dejaran los servicios
que tienen valor para él. Como un concepto mas amplio la calidad de servicios
es una practica que tiene como objetivos, elevar los niveles de satisfaccion de

los clientes. (p. 21).

22



Operacionalizacién

Elementos Tangibles:

(Zeithaml et al, citado por Zaragoza 2015), Apariencia de las

instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion.
(p.29).

1.

Infraestructura

Zaragoza (2015) Es el estado de las instalaciones, mobiliario y
equipo accesibles y para el cliente en la produccién/prestacion de

servicio. por ejemplo, el estado de una unidad. (auto, camion).
(p.13).

Personal

Hernandez (2018), Se refiere a las personas que prestan el servicio
al cliente, tienen especial relevancia porque son parte
imprescindible en la realizacién del servicio e influyen en la

percepcion del cliente. (p.103).

Materiales

Guerrero y Galindo (2014), Los materiales son el conjunto de
maquinas, equipos, herramientas u objetos de cualquier clase
necesarios para el desempefio diario de las actividades de los
trabajadores en una entidad, con la finalidad de generar bienes o

servicios y satisfacer a un consumidor final. (p.113).
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Fiabilidad:

Zeithaml et al (1993) Habilidad para realizar el servicio prometido de

forma fiable y cuidadosa. (p.29).

1

Eficiencia

Zaragoza (2015) Producir y entregar el servicio acertadamente.
Sin desperdicio de tiempo y materiales, realizandolo de la mejor

forma posible. (p.14).
Eficacia

Zaragoza (2015), Se refiere unicamente a que el cliente reciba
el servicio contratado, independientemente de los procesos o

recursos utilizados (p.14).
Efectividad

Zaragoza (2015), Producir el servicio mediante un proceso
disefiado adecuadamente para cumplir las expectativas del
cliente. (p.14).

Repeticion
Zaragoza (2015), Cuando un servicio no se realiz6 bien, se
tiene que repetir, esto implica tiempo, esfuerzo y recursos para

el usuario y para el proveedor del servicio. (p.15).

Problemas

Zaragoza (2015), Cuando suceden problemas, a veces causado
por el propio cliente, este aprecia y valora positivamente las
manifestaciones de interés y las acciones del prestador del

servicio para resolverlos. (p.15).
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Capacidad de respuesta:

Zeithaml et al (1993), Disposicién y voluntad para ayudar a los usuarios

y proporcionar un servicio rapido. (p.29).

1. Espera
Taha (2004) Los actores principales de una linea de espera son

el cliente y el servidor. Los clientes se generan en una fuente. Al
llegar a la instalacion pueden recibir servicio de inmediato, o
esperar en una cola o linea de espera, si lo hay, si la cola esta
vacia, la instalacion se vuelve inactiva hasta que llegue un

cliente nuevo. (p.581).

2. Inicio y Terminacion

Zaragoza (2015) Regularmente, los servicios pueden
programarse para empezar una hora y finalizar a otra. Que el
prestador del servicio cumpla lo programado, influye en la

percepcion de la calidad de servicio. (p.15).

3. Duracién

Zaragoza (2015) Es el tiempo de produccion del servicio. El
proceso de servicio implica un tiempo determinado para la
prestacion del servicio. El tiempo de duracion del servicio, esta
sujeto a la evaluacion del cliente, y su referencia principal es la
relacién entre el tiempo prometido. Y el tiempo real; de acuerdo
al resultado, del cliente forma su opinion sobre la calidad del
servicio. (p.15).

4. Post servicio
Abascal (2002) El post servicio cubren todas las actividades que
pueden ayudar a maximizar la satisfaccion del consumidor

después que este ha comprado. El producto o el uso del servicio.
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Se reflejan en el nivel de satisfaccion de los consumidores. y

finalmente, en la lealtad de las distintas marcas. (p.75).

Seguridad:

Zeithaml et al (1993) Conocimientos y atencién mostrados por los
empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza.

(p.29).
1. Cortesia
Zaragoza (2015) Implica amabilidad y buen trato en el servicio.
Atender con buenos modales al cliente. Los “buenos dias”,
“Gracias por visitarnos”, son ejemplos de cortesia que hacen

sentir a gusto al cliente. (p.15).

2. Servicialidad

Garcia, Garcia y Gil (2009) Servir con cuidado y diligencia y
mostrar predisposicion para complacer al cliente. (p.137).

3. Competencia
Zaragoza (2015) Es la capacidad de los empleados para prestar

un servicio de calidad. Es la demostracion de los conocimientos
y habilidades requeridos al momento de realizar el servicio. Que
el personal sea capaz de resolver los problemas por si mismo y
sin demora implica. Que es competente (p.15).

4. Credibilidad
Gutiérrez, Velasquez y Placer (2010) Es un conjunto de
creencias dispuestas en la mente del individuo y derivadas de las
percepciones que este tiene acerca de determinados atributos
que caracterizan a la marca, oferta, personal de ventas o al

propio establecimiento donde se comercializan los productos
(p-30).

26



Empatia:

Zeithaml et al (1993) Atencion individualizada que ofrecen las

empresas a sus consumidores. (p.30).

Personalizacion

Sanchez (2011) Es la comprension y satisfaccion de las
necesidades individuales del cliente. De lo que se infiere que el
conocimiento de la forma en que el cliente actia en sus
relaciones comerciales con la empresa es el requisito para llevar
acabo un trato personalizado eficaz. El trato personalizado ha de
partir de un conocimiento, lo mas profundo posible, de cada
cliente para lograr, primero lo que necesitan, segundo, adaptar
la oferta sus exigencias Yy, tercero, conseguir mantener

satisfecho de manera continua. (p.171).

Conocimiento del cliente

Editorial Vértice (2008) El cliente satisface en intensidad las
necesidades que se puedan suscitar si cuenta con los bines
apropiados para ello, siendo insaciable en cuanto a la extension
de las necesidades. Por eso las necesidades se jerarquizan, o sea,
se satisface una necesidad y aparecera una gama de servicios o
productos que desear. Por tanto, La empresa tiene que conocer

las necesidades del cliente para saber como tratarlo. (p.67).
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5.5. Hipotesis

Para el desarrollo de la presente tesis no utilizaremos hipotesis por ser un

estudio descriptivo de una variable. hipotesis Implicita.

5.6. Objetivos

.. Objetivo general

Determinar las caracteristicas de la calidad de servicio del centro de
entretenimiento karaoke VVenus Caraz — 2017.

i. Objetivos especificos

1. Describir las caracteristicas de los Elementos tangibles del centro

de entretenimiento karaoke Venus.

2. Describir las caracteristicas de la Fiabilidad del centro de

entretenimiento karaoke Venus.

3. Describir las caracteristicas de la Capacidad de respuesta del

centro de entretenimiento karaoke Venus.

4. Describir las caracteristicas de Seguridad del centro de

entretenimiento karaoke Venus.

5. Describir las caracteristicas de Empatia del centro de

entretenimiento karaoke Venus.
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6. Metodologia

6.1. Tipo y disefio de investigacion.
6.1.1 Tipo de investigacion
La investigacion respondié metodoldgicamente a una investigacion

descriptiva, transversal, apoyado en el disefio no experimental.

Descriptiva. - Porque que permitio describir propiedades,
caracteristicas y perfiles de la variable Calidad de Servicio de la
empresa de entretenimiento karaoke Venus, Caraz -2017. Segun los
estudios de Herndndez, Ferndndez y Baptista (2006) cuando dice:
buscan especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea
sometido a analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre las variables a

las que se refieren. Esto es, su objetivo no es como se relacionan éstas.

Transversal. - Porque la investigacion solamente esta referida a
indagar sobre la variable Calidad de Servicio de la empresa de
entretenimiento  karaoke Venus, Caraz-2017. Tal como refiere
Hernandez et al. (2008) cuando manifiesta: La transversal hace un
recorte en el tiempo y analiza la totalidad de los factores intervinientes

en la situacién en un momento dado.

No experimental. - Por cuanto no se manipuld la variable planteada en
el estudio, sino que, la variable Calidad de Servicio. Solamente se
observo en un ambiente natural como lo es de la empresa de
entretenimiento karaoke Venus, Caraz 2017, luego se describié. Tal

como lo sefiala Kerlinger (p. 116), cuando dice: “La investigacion no
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experimental es cualquier investigacion en la que resulta imposible
manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las
condiciones”. De hecho, no hay condiciones o estimulos a los cuales se
expongan los sujetos del estudio. Los sujetos son observados en su

ambiente natural, en su realidad (Kerlinger, 1979).

6.1.2 Disefio de la investigacién

Diagrama del disefio simple o de una casilla:

| M| = 0

| S——

Donde:
M = Muestra (Clientes de la empresa Venus- Caraz ,2018).

O = Medicion (Informacion, lo que se observa) Calidad de

Servicio.

6.2. Poblacion y Muestra

La poblacién para este estudio fueron los clientes de la MYPE — Empresa de
entretenimiento KARAOKE VENUS en el distrito de Caraz. Se identificd
una poblacion anual de 26,208. Para determinar la muestra se considero la Tabla
Fisher Colton gque nos indico una muestra de 100 con un margen de error de + - 10%

de margen deerror.
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6.3. Técnicas e instrumentos de investigacion.

“El instrumento para la recoleccion de datos es el cuestionario; indica que
un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o
mas variables a medir, el cuestionario debe ser congruente con el
planteamiento del problema e hipotesis” (Hernandez, Fernandez, y

Baptista, 2010, p. 217).

Los factores correspondientes a la evaluacion de la calidad de servicio se
agruparon como aconseja el modelo Servqual en cinco dimensiones

(tangibilidad, seguridad, confiabilidad, capacidad de respuesta y empatia).

La técnica utilizada para la presente investigacion es la encuesta, la cual
es una técnica para la investigacion social por excelencia, debido a su
utilidad, versatilidad, sencillez y objetividad de los datos que con ella se

obtienen.

Puntualmente, la encuesta puede definirse como una técnica de
investigacion social para la indagacion, exploracion y recoleccion de
datos, mediante preguntas formuladas directa o indirectamente a los
sujetos que constituyen la unidad de andlisis del estudio investigativo.
(Carrasco, 2008, p. 314).
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6.4. Procesamiento y analisis de la informacion.

Los instrumentos de recoleccion son elaborados especificamente para el
presente estudio y para verificar el nivel de validez, se procedio a la validez

mediante el aporte del experto.

Posterior a la recopilacion de informacion mediante la encuesta aplicado a
los clientes, se procedio a disefiar en Microsoft Excel hojas de tabulacion
para procesar las respuestas obtenidas en cada una de las encuestas, esta
tabulacién estuvo debidamente enlazada para ir generando cuadros de
doble entrada y sus graficos respectivos, posterior a ello se realizé los
filtros teniendo en consideracion la informacion mas relevante. Estos
cuadros y gréaficos han sido debidamente analizados e interpretados

literalmente por el investigador para la presentacion de los resultados.
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7. Resultados

Datos generales de los clientes encuestados.

Tabla N° 03

Distribucién segln edad

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa  Frecuencia Acumulada
18 a 25 afios 18 18.0 18.0
26 a 35 afios 37 37.0 55.0
36 a 45 afios 25 25.0 80.0
46 afios a mas 20 20.0 100.0
Total 100 100

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

Distribucion segun edad

40
35
30

25
20
15
10

0

18 a 25 afios 26 a 35 afos 36 a 45 afos 46 afos a mas

(&3]

lustracion N° 04

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 37%
manifiestan tener de 26 a 35 afios de edad, seguido por un 25% con una edad
36 a 45afios, también un 20% de 46 afios a mas y el 18% de 18 a 25 afios.
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Tabla N° 04

Distribucion segun su Género

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa  Frecuencia Acumulada

Masculino 98 98.0 98.0

Femenino 2 2.0 100.0
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

Distribucion segun sexo
120

100
80
60
40
20

Masculino Femenino

lustracion N° 05

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 98% son de

sexo masculino, y un 2% de sexo femenino.

34



Percepcion de la Caracteristica “visualmente atractiva” del Indicador
“Infraestructura”:

Tabla N° 05

¢La Infraestructura e instalaciones fisicas del centro de entretenimiento “Karaoke
Venus” es visualmente atractiva?

Frecuencia Absoluta

Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 14
En desacuerdo 50
Ni en desacuerdo, ni de

acuerdo 0
De acuerdo 36
Totalmente de acuerdo 0
Total 100

14.0 14.0
50.0 64.0
0.0 64.0
36.0 100.0
0.0 100.0
100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas

60

50

40

30

20

10
;1

Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo

Ni en
desacuerdo, ni

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

de acuerdo

lustracion N° 06

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 50%

manifiesta estar en desacuerdo respecto a que la infraestructura del local es

visualmente atractiva, seguido por un 36% que manifiesta estar de acuerdo, un

14% que manifiesta estar totalmente en desacuerdo, un 0% estar ni de acuerdo

ni desacuerdo, y un 0% totalmente de acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “Apariencia Pulcra” del Indicador
“Personal’:

Tabla N° 06

¢cLos empleados del centro de entretenimiento “karaoke Venus tienen

apariencia pulcra?

Frecuencia Absoluta

Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0
En desacuerdo 30
Ni en desacuerdo, ni de

acuerdo 0
De acuerdo 48
Totalmente de acuerdo 22
Total 100

0.0 0.0
30.0 30.0
0.0 30.0
48.0 78.0
22.0 100.0
100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

Los empleados tinen apariencia pulcra

20
10
0

Totalmente en En desacuerdo
desacuerdo

Ni en

llustracion N° Q7

Fuente: Elaboracién propia

desacuerdo, ni
de acuerdo

De acuerdo Totalmente de
acuerdo

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 48% manifiesta estar

de acuerdo respecto a los empleados tienen apariencia pulcra, seguido por un 30% que

manifiesta estar en desacuerdo, un 22% que manifiesta estar totalmente de acuerdo, un

0% totalmente desacuerdo y un 0% estar ni de acuerdo ni desacuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “Visualmente atractivos™ del Indicador
“Materiales™:

Tabla N° 07

¢ Los elementos materiales (sillas, mesas y similares) del centro de entretenimiento
“karaoke Venus son visualmente atractivos?

Frecuencia Absoluta  Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0
En desacuerdo 68 68.0 68.0
Ni en desacuerdo, ni de

acuerdo 0 0.0 68.0
De acuerdo 32 32.0 100.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0 100.0
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

Los materiales muebles son visualmente atractivos
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0

Totalmente en En desacuerdo  Ni en desacuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni de acuerdo acuerdo

lustracion N° 08

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 68%
manifiesta estar desacuerdo respecto a los materiales muebles son visualmente
atractivos seguido por un 32% que manifiesta estar de acuerdo, un 0% que
manifiesta estar totalmente en desacuerdo, un 0% estar ni de acuerdo ni

desacuerdo y un 0% estar totalmente de acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “Apariencia moderna” del Indicador
“Materiales”:

Tabla N° 08
JEl centro de entretenimiento “karaoke Venus tiene equipos de
apariencia moderna?

Frecuencia Absoluta  Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 10 10.0 10.0
En desacuerdo 46 46.0 56.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0 56.0
De acuerdo 44 44.0 100.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0 100.0
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracién Propia

Cuenta con equipos de apariencia moderna

50
40
30
20
.

0

Totalmente en En desacuerdo  Ni en desacuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni de acuerdo acuerdo

Iustracion N° 09

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 46%
manifiesta estar en desacuerdo respecto a que se cuenta con equipos de
apariencia moderna seguido por un 44% que manifiesta estar de acuerdo, un
10% que manifiesta estar totalmente en desacuerdo, un 0% estar ni de acuerdo

ni desacuerdo. y un 0% totalmente de acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “promesa en hacer algo, en un tiempo
determinado” del Indicador “Eficiencia”.

Tabla N° 09

¢El centro de entretenimiento “karaoke Venus promete hacer algo en cierto tiempo,
lo hace?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 14 14.0 14.0
En desacuerdo 48 48.0 62.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0.0 62.0
De acuerdo 38 38.0 100.0
Totalmente de acuerdo 0.0 100.0
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

Cumplimiento de la promesa
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0

Totalmente en En desacuerdo  Ni en desacuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni de acuerdo acuerdo

lustracion N° 10

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 48%
manifiesta estar en desacuerdo respecto al cumplimiento de la promesa en
cierto tiempo seguido por un 38% que manifiesta estar de acuerdo, un 14% que
manifiesta estar totalmente en desacuerdo, y un 0% estar ni de acuerdo ni

desacuerdo. y un 0% totalmente de acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “servicio en el tiempo prometido” del
Indicador “Eficacia”.

Tabla N° 10

JEl centro de entretenimiento “karaoke Venus concluye el servicio en el tiempo
prometido?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0
En desacuerdo 66 66.0 66.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0 66.0
De acuerdo 28 28.0 94.0
Totalmente de acuerdo 6 6.0 100.0
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

Conclusion del servicio en el tiempo prometido
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Totalmente en En desacuerdo  Ni en desacuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni de acuerdo acuerdo

llustracion N° 11

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 66%
manifiesta estar en desacuerdo respecto a la conclusion del servicio en el
tiempo prometido seguido por un 28% que manifiesta estar de acuerdo, un 6%
que manifiesta estar totalmente de acuerdo, y un 0% estar ni de acuerdo ni

desacuerdo. y un 0% totalmente desacuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “realiza bien el servicio, la primera
vez” del Indicador “Efectividad”.

Tabla N° 11

JEl centro de entretenimiento “karaoke Venus” realiza bien el servicio la primera
vez?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0
En desacuerdo 46 46.0 46.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0 46.0
De acuerdo 50 50.0 96.0
Totalmente de acuerdo 4 4.0 100.0
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

Realizacion bien del servicio la primera vez
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Totalmente en En desacuerdo Ni en desacuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni de acuerdo acuerdo

lustracion N° 12

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 50%
manifiesta estar de acuerdo respecto a la realizacion bien del servicio la primera
vez seguido por un 46% que manifiesta estar desacuerdo, un 4% que manifiesta
estar totalmente de acuerdo, y un 0% estar ni de acuerdo ni desacuerdo. y un

0% totalmente en desacuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “mantener registros exentos de
errores” del Indicador “Repeticion”.

Tabla N° 12

JEl centro de entretenimiento “karaoke Venus” insiste en mantener registros
exentos de errores?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0 0.0 0.0
En desacuerdo 59 59.0 59.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0 59.0
De acuerdo 41 41.0 100.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0 100.0
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

Mantenimiento de registros exentos de errores
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Totalmente en En desacuerdo  Ni en desacuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni de acuerdo acuerdo

lustracion N° 13

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 59%
manifiesta estar en desacuerdo respecto al mantenimiento de registros exentos
de errores seguido por un 41% que manifiesta estar de acuerdo, un 0 % que
manifiesta estar totalmente en desacuerdo, y un 0% estar ni de acuerdo ni

desacuerdo. y un 0% totalmente de acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “sincero interés en solucionarlo” del
Indicador “Problemas”.

Tabla N° 13

(Cuéando un cliente tiene un problema El centro de entretenimiento “karaoke Venus”
muestran un sincero interés en solucionarlo?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 58 58.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0
De acuerdo 42 42.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0
Total 100 100.0

0.0
58.0
58.0

100.0
100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracioén Propia

Sincero interes en solucionar los problemas
70
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desacuerdo de acuerdo acuerdo

lustracion N° 14

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 58% manifiesta estar
desacuerdo respecto al sincero interés en solucionar los problemas seguido por un 42%
gue manifiesta estar de acuerdo, un 0 % gque manifiesta estar totalmente en desacuerdo,

y un 0% estar ni de acuerdo ni desacuerdo. y un 0% totalmente de acuerdo
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Percepcion de las Caracteristicas “ofrecen un servicio rapido” del
Indicador “Espera”.

Tabla N° 14

[ Los empleados del centro de entretenimiento “karaoke Venus” ofrecen un servicio
rapido a sus clientes?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 10 10.0 10.0
En desacuerdo 51 51.0 61.0
Ni en desacuerdo, ni de

acuerdo 0 0.0 61.0
De acuerdo 39 39.0 100.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0 100.0
Total 100 100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

Rapidez en el servicio
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desacuerdo de acuerdo acuerdo

lustracion N° 15

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 51% manifiesta estar
desacuerdo respecto a la rapidez en el servicio seguido por un 39% que manifiesta
estar de acuerdo, un 10% gque manifiesta estar totalmente en desacuerdo, y un 0% estar

ni de acuerdo ni desacuerdo. y un 0% totalmente de acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “realiza el servicio esperado” del
Indicador “Inicio y Terminacion”.

Tabla N° 15

LEl personal del centro de entretenimiento “karaoke Venus” realiza el servicio
esperado?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 62 62.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0
De acuerdo 38 38.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0
Total 100 100.0

0.0
62.0
62.0

100.0
100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

Realizacion del servicio esperado

70
60 EEEEE
50
40
30
20
10

Totalmente en En desacuerdo  Ni en desacuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
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lustracion N° 16

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 62% manifiesta estar
desacuerdo respecto a la realizacion del servicio esperado seguido por un 38% que
manifiesta estar de acuerdo, un 0% que manifiesta estar totalmente en desacuerdo, y

un 0% estar ni de acuerdo ni desacuerdo. y un 0% totalmente de acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “garantiza el cumplimiento de lo
pactado” del Indicador “Duracion”.

Tabla N° 16

LEl centro de entretenimiento “karaoke Venus” garantiza el cumplimiento de lo
pactado con los clientes?

Frecuencia Absoluts Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 55 55.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0
De acuerdo 45 45.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0
Total 100 100.0

0.0
55.0
55.0

100.0
100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracioén Propia

Cumplimiento de lo pactado con el cliente
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Totalmente en En desacuerdo  Ni en desacuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo de acuerdo acuerdo

lustracion N° 17

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 55% manifiesta estar
desacuerdo respecto al cumplimiento de lo pactado con el cliente seguido por un 45 %
gue manifiesta estar de acuerdo, un 0% que manifiesta estar totalmente en desacuerdo,

un 0% estar ni de acuerdo ni desacuerdo. y un 0% totalmente de acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “dispuestos a ayudar” del Indicador
“Post servicio”.

Tabla N° 17

(Los empleados del centro de entretenimiento “karaoke Venus” siempre estan
dispuestos a ayudar a sus clientes?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 53 53.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0
De acuerdo 47 47.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0
Total 100 100.0

0.0
53.0
53.0

100.0
100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

Disposicion de ayuda a los clientes
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Totalmente en En desacuerdo Ni en desacuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo de acuerdo acuerdo

llustracion N° 18

Fuente: La encuesta

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 53% manifiesta estar
desacuerdo respecto a la disposicion de ayuda a los clientes seguido por un 47 % que
manifiesta estar de acuerdo, un 0% que manifiesta estar totalmente en desacuerdo, un

0% estar ni de acuerdo ni desacuerdo. y un 0% totalmente de acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “siempre amables” del Indicador

“cortesia’.

Tabla N° 18

¢cLos empleados del centro de entretenimiento “karaoke Venus” son siempre
amables con los clientes?

Frecuencia Absoluta

Frecuencia Relativa

Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 12
En desacuerdo 54
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0
De acuerdo 34
Totalmente de acuerdo 0
Total 100

12.0
54.0
0.0
34.0
0.0
100.0

12.0
66.0
66.0
100.0
100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

La amabilidad de los empleados
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En desacuerdo

lustracion N° 19

Fuente: Elaboracién propia

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 54% manifiesta estar

en desacuerdo respecto a la amabilidad de los empleados seguido por un 34 % que

manifiesta estar de acuerdo, un 12% que manifiesta estar totalmente en desacuerdo, un

0% estar ni de acuerdo ni desacuerdo. y un 0% totalmente de acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “transmite confianza” del Indicador
“Servicialidad”.

Tabla N° 19
JEl comportamiento de los empleados del centro de entretenimiento “karaoke

¢Venus transmite confianza a sus clientes?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 62 62.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0
De acuerdo 38 38.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0
Total 100 100.0

0.0
62.0
62.0

100.0
100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracioén Propia

La Confianza de los empleados
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Totalmente en En desacuerdo  Ni en desacuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo de acuerdo acuerdo

lustracion N° 20

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 62% manifiesta estar
en desacuerdo respecto a la confianza de los empleados seguido por un 38 % que
manifiesta estar de acuerdo, un 0 % que manifiesta estar totalmente en desacuerdo, un

0% estar ni de acuerdo ni desacuerdo. y un 0% totalmente de acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “conocimientos suficientes” del

Indicador “Competencia”.

Tabla N° 20

¢cLos empleados del centro de entretenimiento “karaoke Venus’ tienen
conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los clientes?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 13 13.0
En desacuerdo 57 57.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0
De acuerdo 30 30.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0
Total 100 100.0

13.0
70.0
70.0
100.0
100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

60
40
20

Conocimientos suficientes de los empleados

Totalmente en En desacuerdo  Ni en desacuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni de acuerdo

lustracion N° 21

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 57%
manifiesta estar en desacuerdo respecto a los conocimientos suficientes de los
empleados para responder las preguntas de los clientes seguido por un 30 %
gue manifiesta estar de acuerdo, un 13 % que manifiesta estar totalmente en
desacuerdo, un 0% estar ni de acuerdo ni desacuerdo. y un 0% totalmente de

acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “seguro en sus transacciones” del
Indicador “Credibilidad”.

Tabla N° 21

¢ Los clientes se sienten seguro en sus transacciones con el centro de entretenimiento
karaoke Venus?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 44 44.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0
De acuerdo 56 56.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0
Total 100 100.0

0.0
44.0
44.0

100.0
100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracioén Propia

Seguridad en las transacciones
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Totalmente en En desacuerdo  Ni en desacuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo de acuerdo acuerdo

lustracion N° 22

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 56% manifiesta estar
de acuerdo respecto a la seguridad en las transacciones seguido por un 44 % que
manifiesta estar desacuerdo, un 0% que manifiesta estar totalmente en desacuerdo, un

0% estar ni de acuerdo ni desacuerdo. y un 0% totalmente de acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “atencion individualizada” del
Indicador “Personalizacion”.

Tabla N° 22

JEl centro de entretenimiento “karaoke Venus” brinda a sus clientes una atencion
individualizada?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 73 73.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0
De acuerdo 27 27.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0
Total 100 100.0

0.0
73.0
73.0

100.0
100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

Atencion individualizada
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) .
0
Totalmente en En desacuerdo  Ni en desacuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo de acuerdo acuerdo

llustracion N° 23

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 73% manifiesta estar
desacuerdo respecto a una atencion individualizada. seguido por un 27% que
manifiesta estar de acuerdo, un 0% que manifiesta estar totalmente en desacuerdo, un

0% estar ni de acuerdo ni desacuerdo. y un 0% totalmente de acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “horarios de trabajo conveniente” del
Indicador “Personalizacion”.

Tabla N° 23

JEl centro de entretenimiento “karaoke Venus” tiene horarios de trabajo
convenientes para todos sus Clientes?

Frecuencia Absolute Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 13 13.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0
De acuerdo 72 72.0
Totalmente de acuerdo 15 15.0
Total 100 100.0

0.0
13.0
13.0
85.0

100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

Horarios de trabajo convenientes
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Totalmente en En desacuerdo  Ni en desacuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo de acuerdo acuerdo

lustracion N° 24

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 72% manifiesta estar
de acuerdo respecto a horarios de trabajo convenientes. seguido por un 15 % que
manifiesta estar totalmente de acuerdo, un 13 % que manifiesta en desacuerdo, un 0%

estar ni de acuerdo ni desacuerdo. y un 0% totalmente desacuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “atencion personalizada” del
Indicador “Personalizacion”.

Tabla N° 24

LEl centro de entretenimiento “karaoke Venus” tiene empleados que ofrecen una
atencion personalizada a sus clientes?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 78 78.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0
De acuerdo 22 22.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0
Total 100 100.0

0.0
78.0
78.0

100.0
100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracioén Propia

Atencion personalizada
100
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: ]

Totalmente en En desacuerdo Ni en desacuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni de acuerdo acuerdo

llustracion N° 25

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 78% manifiesta estar
en desacuerdo respecto a una atencion personalizada. seguido por un 22 % que
manifiesta estar de acuerdo, un 0 % que manifiesta estar totalmente en desacuerdo, un

0% estar ni de acuerdo ni desacuerdo. y un 0% totalmente de acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “se preocupa por los mejores
intereses”’ del Indicador “Conocimiento del cliente”.

Tabla N° 25

¢El centro de entretenimiento “karaoke Venus” se preocupa por los mejores intereses
de sus clientes?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 65 65.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0
De acuerdo 35 35.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0
Total 100 100.0

0.0
65.0
65.0

100.0
100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracioén Propia

Preocupacion de los intereses de los clientes
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Totalmente en En desacuerdo  Ni en desacuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo de acuerdo acuerdo

lustracion N° 26

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 65% manifiesta estar
en desacuerdo respecto a la preocupacién por los mejores interese de los clientes.
seguido por un 35% que manifiesta estar de acuerdo, un 0 % que manifiesta estar
totalmente en desacuerdo, un 0% estar ni de acuerdo ni desacuerdo. y un 0% totalmente

de acuerdo.
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Percepcion de las Caracteristicas “comprende las necesidades
especificas” del Indicador “Conocimiento del cliente”.

Tabla N° 26

JEl centro de entretenimiento “karaoke Venus” comprende las necesidades
especificas de sus clientes?

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa Frecuencia Acumulada

Totalmente en desacuerdo 0 0.0
En desacuerdo 57 57.0
Ni en desacuerdo, ni de acuerdo 0 0.0
De acuerdo 43 43.0
Totalmente de acuerdo 0 0.0
Total 100 100.0

0.0
57.0
57.0

100.0
100.0

Fuente: Encuesta/ Elaboracion Propia

Comprender las necesidades especificas de los clientes
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Totalmente en En desacuerdo Ni en desacuerdo, De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni de acuerdo acuerdo

llustracion N° 27

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: Del total de clientes encuestados se observa que el 57% manifiesta estar
en desacuerdo respecto a la comprension de las necesidades especificas de los clientes.
seguido por un 43% que manifiesta estar de acuerdo, un 0 % que manifiesta estar
totalmente en desacuerdo, un 0% estar ni de acuerdo ni desacuerdo. y un 0% totalmente

de acuerdo.
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8. Analisis y discusion

Respecto a los datos generales del encuestado:

En cuanto a los datos generales el 37% manifiestan tener de 26 — 35 de edad y el

98 % son de sexo masculino.

% Andlisis y discusion de los resultados para determinar la caracteristica de los

elementos tangibles en la prestacion de servicios de la empresa de entretenimiento

Karaoke Venus.

En Elementos tangibles, un 64% de los usuarios perciben que la Infraestructura

(instalaciones fisicas del centro de entretenimiento ‘“karaoke venus” NO es
visualmente atractiva) (tabla N 05), lo que denota una dificultad por parte del
usuario para apreciar una visualizacion atractiva de la infraestructura. Un 70% de
los usuarios califican estar de acuerdo con la apariencia pulcra del personal de la
empresa de entretenimiento (Tabla N°06), lo que confirma que los usuarios
califican positivamente la presencia y pulcritud en sus vestimentas de los
colaboradores de la empresa. Un 68% de usuarios califican estar en desacuerdo
con elementos materiales (sillas, mesas y similares) del centro de entretenimiento
(tabla N° 07), y un 56% de los clientes descalifican la apariencia de los equipos
(tabla N° 08), En este sentido se identifica que, los materiales del centro de
entretenimiento son descalificados por parte de los clientes. Segun el resultado
obtenido, en términos generales gran parte de los consumidores no califican
adecuadamente a la infraestructura del centro de entretenimiento, lo que conlleva
a la insatisfaccion de los usuarios. Segun el autor Zeithaml: “La infraestructura es
la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de
comunicacion”. En ese sentido los usuarios NO perciben los elementos tangibles
de la empresa y se puede afirmar que los elementos tangibles NO son percibidos

positivamente (instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de
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comunicacion) en relacion a las respuestas negativas de 3 items y un item positivo

por parte de los consumidores.

% Andlisis y discusion de los resultados para determinar la caracteristica de la
Fiabilidad en la prestacion de servicios de la empresa de entretenimiento Karaoke

Venus.

En la Fiabilidad, un 62% los clientes perciben que el centro de entretenimiento
karaoke Venus no cumple con la Eficiencia en la ejecucion del servicio prometido
(Tabla N° 09), lo que indica una dificultad de la empresa hacia los consumidores
en relacion al item en mencion, un 66% de los consumidores califican no estar de
acuerdo en la Eficacia por parte de los colaboradores en la culminacion del servicio
en el tiempo prometido (Tabla N° 10). Lo que muestra una percepcion
desfavorable para la empresa por parte de los usuarios en relacién a este item en
mencion, un 54% de los consumidores estan de acuerdo con la_efectividad de la
empresa para la buena realizacion del servicio desde la primera vez (Tabla N° 11),
lo que confirma que los usuarios estan de acuerdo con la existencia del personal en
la empresa, un 59% de los clientes califican estar en desacuerdo con la repeticion
del servicio y mantener registros exentos de errores por parte de la empresa en
mencion. (Tabla N° 12), los que revela una dificultad de la empresa para con los
usuarios en relacion a el item en mencion, un 58% de los clientes sefialan el bajo
interés por parte de la empresa en la solucién de problemas por parte de los
colaboradores. (Tabla N° 13), lo que revela una dificultad de la empresa para con
los clientes en relacion a este item en mencién. En este sentido se identifica que,
la fiabilidad esta descalificada por parte de los consumidores del centro de
entretenimiento, segun el autor Zeithaml: “La fiabilidad es la habilidad para
realizar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa”. En ese sentido los
usuarios NO perciben la fiabilidad de la empresa, y se puede afirmar que la
fiabilidad NO fueron percibidos positivamente (habilidad para realizar el servicio
prometido de forma fiable y cuidadosa) en relacion a las respuestas negativas de

los cinco items por parte de los consumidores.
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% Anédlisis y discusion de los resultados para determinar la caracteristica de la

capacidad de respuesta en la prestacion de servicios de la empresa de

entretenimiento Karaoke Venus.

En la Capacidad de respuesta, el 61% de los clientes perciben no estar de acuerdo
en la espera del servicio ofrecido por parte de la empresa (Tabla N° 14), lo que
denota una dificultad por parte de la empresa hacia los consumidores en relacién
con el item antes mencionado, un 62% de los consumidores consideran no estar de

acuerdo ante el inicio y terminacion del servicio (Tabla N° 15), un 55% de los

clientes no estadn conformes respecto a la duracidn en el cumplimiento del servicio
pactado (Tabla N° 16). Lo que demuestra una dificultad por parte de la empresa
en el cumplimiento de los tiempos de atencién, un 53% de los consumidores
perciben en el post Servicio la falta de voluntad de los empleados para ayudar al
cliente (Tabla N° 17), En este este sentido se identifica que, la capacidad de
respuesta del centro de entretenimiento resulta descalificada por parte de los
clientes, lo que conlleva a la insatisfaccion de las expectativas de prestacion de
servicio adecuado a los usuarios. Segun el autor Zeithaml: “La capacidad de
respuesta es la disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y proporcionar un
servicio rapido y eficiente”. En ese sentido los usuarios NO perciben la capacidad
de respuesta de la empresa, se puede afirmar que la capacidad de respuesta NO
fueron percibidos positivamente (la disposiciéon y voluntad para ayudar a los
usuarios y proporcionar un servicio rapido y eficiente) en relacion a las respuestas

negativas de los 4 items por parte de los consumidores.
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% Andlisis y discusion de los resultados para determinar la caracteristica de sequridad

en la prestacion de servicios de la empresa de entretenimiento Karaoke Venus.

En la seguridad, un 64% de los clientes califican estar en desacuerdo respecto a la
cortesia por parte de los colaboradores (Tabla N° 18). Lo que denota una dificultad
del personal en atencion adecuada a los clientes, un 62% de los consumidores
sefialan estar en desacuerdo con la Servicialidad que muestran los colaboradores
de la empresa (Tabla N° 19). Lo que muestra fuerte debilidad en la atencion
adecuada del servicio, un 70% de los clientes desaprueban la competencia que
tienen los colaboradores para responder a sus inquietudes o dudas por el servicio
ofrecido (Tabla N° 20). Lo que denota falta de reflejos en la respuesta a los
requerimientos de los usuarios de los servicios del centro de entretenimiento, un
56% de los clientes afirman que se sienten seguros con la credibilidad que muestra
la empresa en las transacciones que realizan (Tabla N° 21) aprobando los usuarios
la transparencia en las transacciones a favor de los clientes. Segun el autor
Zeithaml: “La seguridad son los conocimientos y atencion mostrados por los
empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza”. En ese sentido
los usuarios NO perciben la seguridad de la empresa, se puede afirmar que la
seguridad NO fueron percibidos positivamente (conocimientos y atencién
mostrados por los empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y
confianza) en relacién a las respuestas negativas de los 3 items y un item positivo

por parte de los consumidores.

¢+ Analisis y discusion de los resultados para determinar la caracteristica de Empatia

en la prestacion de servicios de la empresa de entretenimiento Karaoke Venus.

En la Empatia, un 73% de los usuarios califican no estar de acuerdo con la
atencion individualizada del servicio que brinda el centro de entretenimiento lo que
muestra la falta de esfuerzo necesario del personal por entender las necesidades de
los consumidores (Tabla N° 22). un 87% de los clientes afirman estar de acuerdo

respecto a los horarios convenientes (Tabla N° 23). y un 78% de los consumidores
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califican estar en desacuerdo respecto a una atencion personalizada (Tabla N° 24).
En ese sentido se identifica que existe una expectativa alta sobre los horarios
convenientes, que se ofrece a los usuarios siendo esto aun complaciente a pesar de
la limitada empatia que refleja el trato personalizado e individualizado y el interés
que refleja por las necesidades especificas del cliente. Segtn el autor Sanchez “La
personalizacion es la comprension y satisfaccion de las necesidades individuales
del cliente. De lo que se infiere que el conocimiento de la forma en que el cliente
actla en sus relaciones comerciales con la empresa es el requisito para llevar acabo
un trato personalizado eficaz. El trato personalizado ha de partir de un
conocimiento, lo méas profundo posible, de cada cliente para lograr, primero lo que
necesitan, segundo, adaptar la oferta sus exigencias y, tercero, conseguir mantener
satisfecho de manera continua”. Dado el concepto del autor se puede apreciar que

la personalizacion NO es percibida positivamente por parte de los consumidores.

Un 65% de los clientes muestran su desacuerdo con el conocimiento al cliente en

lo que representa la preocupacion por los mejores intereses (Tabla N° 25). Y un
57% de los clientes califican estar en desacuerdo respecto a la comprension de las
necesidades especificas (Tabla N° 26), En este sentido se identifica que la empatia
hacia el cliente en el centro de entretenimiento son descalificados por parte de los
clientes. Segun el resultado obtenido. Segun el autor Zeithaml: “La empatia es la
atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus consumidores”. En ese
sentido los usuarios NO perciben la empatia de la empresa y se puede afirmar que
la empatia NO fueron percibidos positivamente (conocimiento profundo de las
necesidades del cliente para adaptar sus servicios a estas) en relacion a las

respuestas negativas de 4items y un item positivo por parte de losconsumidores.
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9. Conclusiones y recomendaciones

9.1 Conclusiones

En relacién a los Elementos tangibles:

Se aprecio que un 70% de los encuestados manifestaron estar satisfechos
con la apariencia pulcra del personal, asi mismo los tres items de la
dimension han obtenido calificacion negativa (64%, 68 % y 56%) de los
items infraestructura y materiales 3 items negativos y 1 positivo, lo que
denota una inadecuada percepcion de la dimension Elementos tangibles por

parte de los usuarios.

En relacién a la fiabilidad:

Se aprecid que un 54% de los encuestados manifestaron estar satisfechos
con la realizacion del servicio, asi mismo los cuatro items restantes de la
dimensién han obtenido calificacion negativa (62%, 66%,59% y 58%) de
los items Eficiencia, Eficacia, Repeticion y Problemas, lo que muestra una
inadecuada percepcion de la dimensién fiabilidad 4 items negativos y 1

positivo por parte de los usuarios.

En relacién a la capacidad de respuesta:

Se ha concluido que esta dimensién es descalificada por parte de los
consumidores y se ha reflejado en los siguientes resultados (61%, 62%,
55% y 53%) todos los items de la dimension son negativos: espera, inicio
y terminacion, duracion, post servicio. Lo que denota una percepcién

negativa de la dimension capacidad de respuesta por parte de los usuarios.

En relacion a la seguridad:

Se aprecid que un 56% de los encuestados manifestaron estar satisfechos
con la seguridad en sus transacciones dentro de la empresa, asi mismo los

3 items de la dimension han obtenido calificacion negativa (64%, 62% y
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70%) de los items cortesia, Servicialidad competencia, lo que denota una
inadecuada percepcion de la dimension de seguridad por parte de los

usuarios.

En relacién a la Empatia:

Se aprecio que un 87% de los encuestados manifestaron estar satisfechos
con los horarios de atencidn convenientes, asi mismo los 4 items restantes
de la dimensién han obtenido una calificacion negativa (73%, 78%, 65% y
57%) de los items personalizacién y conocimiento del cliente, lo que denota
una inadecuada percepcién de la dimensién de empatia por parte de los

usuarios.

9.2 Recomendaciones

En relacién a elementos tangibles:

A fin de mejorar los resultados negativos de la dimension elementos
tangibles, se sugiere invertir en infraestructura y materiales, para revertir la
percepcion negativa de los clientes, crear una estrategia mediante la cual se
aproveche la aceptacién de la apariencia pulcra de los empleados del
karaoke venus y de ese modo neutralizar las debilidades encontradas dentro

de la dimension.

En relacion a la fiabilidad:

A fin de mejorar estos resultados negativos de la dimension de fiabilidad,
se sugiere disefiar un plan de capacitacion trimestral, con la finalidad de
contrarrestar la percepcion negativa de los clientes y aprovechar la
aceptacion del buen servicio, manteniendo comunicacién cercana con el
cliente de forma confiable, segura y cuidadosa, para poder cubrir las

expectativas del cliente.
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En relacién a la capacidad de respuesta:

A fin de mejorar estos resultados negativos de la dimension de capacidad
de respuesta, se sugiere implementar una ficha de control evaluando el
tiempo de atencion para cada actividad, para persuadir las expectativas del
cliente asi mismo se recomienda mantener un trato cordial del personal,
para crear un vinculo de lealtad o fidelidad del cliente hacia el

establecimiento.

En relacion a la seguridad:

A fin de mejorar estos resultados negativos de la dimensién de seguridad
se sugiere, implementar politicas de servicio al cliente, promover valores
antes, durante y después del servicio con el fin de satisfacer las expectativas
0 gustos del cliente; realizando el servicio con cuidado y rapidez, brindando
la informacion sobre el producto y/o servicio afin durante toda la etapa de

atencion.

En relacién a la empatia:

Con el fin de mejorar los resultados negativos de la dimensidn de empatia,
se sugiere elaborar un perfil adecuado para dicho cargo, cumpliendo las
politicas, estrategias y las actividades diarias o cotidianas, con el fin de
mantener el interés y esfuerzo para cumplir con la satisfaccion vy
expectativas del cliente durante y después del servicio. Asimismo, sobre el
aspecto de personalizacion respecto a los horarios convenientes; se
recomienda tener horarios mas flexibles, ademas realizar ofertas y
promociones a través de publicidad adecuada en los medios de

comunicacion.
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12. Anexosy apendice

Anexo N° 01

Instrumento De Investigacion

Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa de entretenimiento karaoke

venus, caraz — 2017.

La informacion que usted proporcione sera utilizada solo con fines académicos y de

investigacion, por lo que se le agradece anticipadamente.

Instrucciones: Puede escribir o marcar con un (X) en la alternativa que usted crea
conveniente. Marque una alternativa segln sea el caso, se le recomienda responder
con la mayor sinceridad posible. Si necesita ayuda puede solicitarlo a la persona

encargada.

La escala utilizada es de ( totalmente de acuerdo) al ( totalmente en desacuerdo).

1. Totalmente de acuerdo

2. De acuerdo

3. Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo
4. En desacuerdo

5. Totalmente en desacuerdo
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PREGUNTAS

1 ¢La infraestructura e instalaciones fisicas del centro de
entretenimiento  “karaoke Venus” son visualmente
atractivas?

2 (Los empleados del centro de entretenimiento “karaoke
Venus tienen apariencia pulcra?

3 | ¢Los elementos materiales (sillas, mesas y similares) del
centro de entretenimiento karaoke Venus son visualmente
atractivos?

4 | (El centro de entretenimiento karaoke Venus tiene equipos
de apariencia moderna?

5 ¢El centro de entretenimiento karaoke Venus promete
hacer algo en cierto tiempo, lo hace?

6 | ¢El centro de entretenimiento karaoke Venus concluye el
servicio en el tiempo prometido?

7 ¢ El centro de entretenimiento karaoke Venus realiza bien
el servicio la primera vez?

8 ¢ El centro de entretenimiento karaoke Venus insiste en
mantener registros exentos de errores?

9 | ¢Cuéndo un cliente tiene un problema el centro de
entretenimiento karaoke Venus muestran un sincero interés
en solucionarlo?

10 | ¢Los empleados del centro de entretenimiento karaoke
Venus ofrecen un servicio rapido a sus clientes?

11 | ¢El personal del centro de entretenimiento karaoke Venus
realiza el servicio esperado?

12 | ¢El centro de entretenimiento karaoke Venus garantiza el
cumplimiento de lo pactado con los clientes?

13 | ¢Los empleados del centro de entretenimiento karaoke

Venus siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes?
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14

¢Los empleados del centro de entretenimiento karaoke

Venus son siempre amables con los clientes?

15

¢El comportamiento de los empleados del centro de
entretenimiento karaoke Venus transmite confianza a sus

clientes?

16

¢Los empleados del centro de entretenimiento karaoke
Venus tienen conocimientos suficientes para responder a

las preguntas de los clientes?

17

¢ Los clientes se sienten seguro en sus transacciones con el

centro de entretenimiento karaoke VVenus?

18

¢ El centro de entretenimiento karaoke Venus brinda a sus

clientes una atencion individualizada?

19

(El centro de entretenimiento “karaoke Venus” tiene

horarios de trabajo convenientes para todos sus Clientes?

20

(El centro de entretenimiento “karaoke Venus” tiene
empleados que ofrecen una atencién personalizada a sus

clientes?

21

¢El centro de entretenimiento ‘“karaoke Venus” se

preocupa por los mejores intereses de sus clientes?

22

(El centro de entretenimiento “karaoke Venus” comprende

las necesidades especificas de sus clientes?
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Anexo N° 02
Matriz De Consistencia

- - DISENO DE
TITUL PROBLEMA BJETIV HIPOTESI BJETO DE ESTUDI .
ULO o OBJ oS OTESIS OBJETO STUDIO INVESTIGACION
Objetivo general:
Determinar las caracteristicas de la calidad
de servicio del centro de entretenimiento
karaoke Venus Caraz — 2017.
Obijetivos especificos: Se ha creido
. -Describir las caracteristicas de los Elementos conveniente no
, Cudl nli s
_ ¢Cuales son las tangibles del centro de entretenimiento karaoke | formular hipotesis, en
La calidad del | caracteristicasde |, razon que se trata de
servicio en el la calidad de N . o un estudio descriptivo,
centro de servicio del centro | -Describir las caracteristicas de la Fiabilidad del que va a permitir .
entretenimiento | de entretenimiento | centro de entretenimiento karaoke Venus describir el calidad de servicio No experimental, (:?e _corte
Karaoke. Venus ! transversal, descriptivo.
Karaoke, o -Describir las caracteristicas de la Capacidad de ComPortam'ento de_las
Venus,2017 2017 respuesta del centro de entretenimiento karaoke | Variables de estudio

Venus.

-Describir las caracteristicas de Seguridad del
centro de entretenimiento karaoke Venus

-Describir las caracteristicas de Empatia del
centro de entretenimiento karaoke Venus

(Hernandez,
Fernandez y Baptista,
2010).
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Anexo N° 03
Matriz De Operacionalizacion De La Variable.

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

VARIABLE CIDC)ENII:(IJE:D?L?XIL DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS
OPERACIONAL
El modelo SERVQUAL | Lacalidad de servicio o Infraestructura 1. ¢Lainfraestructura e instalaciones fisicas del centro
define la calidad del servicio | es un compuesto de de entretenimiento “karaoke Venus” son visualmente
como la diferencia entre las | numerosos elementos atractivas?
percepciones reales por | o caracteristicas de 2. ¢Losempleados del centro de entretenimiento
parte de los clientes del | calidad (Elementos Elementos * Personal “karaoke Venus tienen apariencia pulcra?
servicio y las expectativas | tangibles, Fiabilidad, Tangibles 3. ¢Los elementos materiales (sillas, mesas y similares)
que sobre éste se habian | Capacidad de del centro de entretenimiento “karaoke Venus son
formado previamente. De | Respuesta, Seguridad, ) visualmente atractivos?
esta forma, un cliente | Empatia) evaluados * Materiales 4. El centro de entretenimiento “karaoke Venus tiene
valorara negativamente por los clientes con equipos de apariencia moderna?
2 (positivamente) la calidad de | relacion a un servicio, 5 Cuando el centro de entretenimiento “karaoke
'S un servicio en el que las | segin como haya sido o Eficiencia ' {’/ - - "
e . ha | 1a satisfaccion de sus enus promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace?
3 percepciones que
S obtenido sean inferiores | necesidades en la o 6.  (El centro de entretenimiento “karaoke Venus
3 (superiores) a las | confrontacidn con las e Eficacia concluye el servicio en el tiempo prometido?
= expectativas que tenia. Por | expectativas, que __ _ _
8 ello, las compafilas de | 6ptimamente se debe o 7. (;I_EI centro d_e _entrete_nlmlento karaoke\Venus realiza
servicios en las que uno de | aplicar en el centro de Fiabilidad * Efectividad bien el servicio la primera vez?

sus  objetivos es la
diferenciacion mediante un
servicio de calidad, deben
prestar especial interés al
hecho de superar las
expectativas de sus clientes.
Parasuraman, Zeithaml y
Berry, (1985)

entretenimiento
karaoke Venus.

8. (El centro de entretenimiento “karaoke Venus”

o Repeticion insiste en mantener registros exentos de errores?
9. ¢Cuando un cliente tiene un problema El centro de
e Problemas entretenimiento  “karaoke Venus” muestran un
sincero interés en solucionarlo?
10. ¢Los empleados del centro de entretenimiento
e Espera “karaoke Venus” ofrecen un servicio rapido a sus

clientes?
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Capacidad de
respuesta

Inicioy
Terminacion

11.

(El personal del centro de entretenimiento “karaoke
Venus” realiza el servicio esperado?

e Duracién

12.

¢El centro de entretenimiento “karaoke Venus”
garantiza el cumplimiento de lo pactado con los
clientes?

Post Servicio

13.

¢Los empleados del centro de entretenimiento
“karaoke Venus” siempre estan dispuestos a ayudar a
sus clientes?

Seguridad

e Cortesia

14.

¢ Los empleados del centro de entretenimiento
“karaoke Venus” son siempre amables con los
clientes?

Servicialidad

15.

¢ El comportamiento de los empleados del centro de
entretenimiento  “karaoke  Venus”  transmite
confianza a sus clientes?

Competencia

16.

¢ Los empleados del centro de entretenimiento
“karaoke Venus” tienen conocimientos suficientes
para responder a las preguntas de los clientes?

Credibilidad

17.

¢ Los clientes se sienten seguro en sus transacciones
con el centro de entretenimiento karaoke Venus?

Empatia

Personalizacion

18

. ¢El centro de entretenimiento “karaoke Venus”
brinda a sus clientes una atencion individualizada?

19

. ¢El centro de entretenimiento “karaoke Venus” tiene
horarios de trabajo convenientes para todos sus
Clientes?

20

. ¢ El centro de entretenimiento “karaoke Venus” tiene
empleados que ofrecen una atencion personalizada a
sus clientes?

Conocimiento
del cliente

21

. ¢ El centro de entretenimiento “karaoke Venus” se
preocupa por los mejores intereses de sus clientes?

22

. ¢ El centro de entretenimiento “karaoke Venus”
comprende las necesidades especificas de sus
clientes?
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Anexo N° 04
Tabla De Fisher Colton

Tabla para determinar la muestra en poblaciones finitas para margenes
de error del 1 al 10% (Fisher, Arkin y Colton)

TAMANO DE LA MUESTRA SEGUN MARGEN DE ERROR

500

1 000 == B B
1 500 == = 638 441 316 94
2 000 == == 714 476 333 95
2 500 == 1 250 769 500 345 96
3 000 o 1 364 811 520 353 97
3 500 - 1 468 843 530 359 98
4 000 ~- 1538 870 541 364 98
4 500 -- 1607 891 546 367 98
5 000 - 1 667 909 556 370 98
6 000 =5 1765 938 566 375 99
7 000 = 1 842 959 574 378 99
8 000 -- 1 905 976 580 381 99
9 000 - 1 957 989 584 383 99
10 000 5 000 2 000 1 000 588 385 99
15 000 6 000 2143 1034 600 390 100
20 000 6 667 2222 1053 606 392 100
25 000 7 143 2273 1 064 610 394 100
50 000 8 333 2 381 1087 617 397 100
100 000 9 091 2439 1099 621 398 100

+ de 100 000
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Anexo N° 05
Matriz De Validacién de expertos

UNIVERSIDAD SAN PEDRO

VICERECTORADO ACADEMICO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Expert: Usted ha s seeccionado pera evabae ¢ mstrusento. “Encaesta |a Calidad de servicio en b esupresa de entretenimienso karaoke versss Caraz,
17,

Que es parte de la investigacica

Titulads, “La calided de servicio n la empeesa ée entresenimiento Karaoke Veaus Caraz, 2017". La evabuzcién de fos instrumentos ¢s de gran relevancia para ograr
g sean vlidos y que los resultados obtesidos a prti de éstos sean uilizados eficientementz; aportaado tanto afaelaboracicn de s Tesis de fos slumnos de Adrinistreciin
como 2 sus aplicaciones. Agradecemos su valiosa colsboraciéa,

NOMBRES Y APELLIDOSDELEXERTO:_Lzes 4 Dowe/ Jerez

FORMACION ACADEMICA:  Anses s 2{rrptuk

AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: __ £ .70 £irmersgic s

TR pp  CARGOACTUAL ~ Ju e

INSTITUCIN: —_1JSP

Obeivode b vesigacion: ) D s cnctersias g calad G evico Gl centro & exrermco ke Venus ez - 017,

De acserdo con ks siguienes indicadores califique cada wo de los ftems segin coresponda.

| CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR

SUFICIENCIA | No cureple con 2l criterie | - Los feres 02 son saficienies pare madr 2 dimeasicn
Los flems que pertzeecesa | 2. Bajo Nimel - Lo ieres miden elgin espects dz 2 dimensica, perom
| wra stisme dimessita 3. Moderado nivel comesporden con |2 dimensida total

bestzn pera cheener 2 4, Ak el - Se debes norementar algunos fleas pere podir evier b
mdiciin de ésts dimeasicn completamente.

- Lis foes sea suficionies

CLARIDAD 1 No curple con el crterie | - EX fem no e5 clavo

El dzn se comprende 2.BaoNiwel - Bl e requiere bestantes modificaciones o una
ficibmene, o decz, u 3. Modmado zivel modificaciie may grands eo ¢l uso de ks paldheas de
smictioa y seménicasea | 4. Al el aouedo con su sigaificado o por |a ovdzsaciin de ks
Aecnadas. Msmas
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS
TITULO DE LA TESIS: “La calidad de servicio en la empresa de entretenimiento Karsoke Veaus Canaz, 2017",

g
g

COBSERY ACIONES

Tungihs

¢ La infracstrecton ¢ imtalacioses fisices del
centro de crctenimicntn “koravte Pewa " 300
vissaimenis atructias?

(Lo ampleades el ceriro ¢ comntenimieeto
“haracks Vienas theses aparicaca pulen?

iLoe clmertn muterisles i, mesas ¥y
sinilares) del comre e entretenimiony “haroke
Fensar s vissdrente srativos?

(El conto de oeenimieoto “larocle Fems
tiene oquipon de apariencia teodenaa?

(Cuskado ¢l commro d¢ ermescramicnto “haraoke
Veww promete Racer %92 en ciérto thampo, o
haxe?

{El comvo de enbenimienio “loraste Vess
conchiye of servicio ¢n ef tiempo procsetido”
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO
VICERECTORADO ACADEMICO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

ELANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS
Respetado Experto: Usted ha sido sekeccionado para evaluar ¢l insirumento. “Eacuests [n Calidad de senvicio 2 la eonpeess de entretenimicato kurooke vesus Cansz,
2017,

Qe &3 parte de by investigacida
Thwlsde, “La calidad de servicio en ln empresa de entretenimiento Karake Vetus Cerxe, 2017 La evabuacion de kos i 5 de gran relevasci pam lograr

que scas viilidos y que ke vesukados obtonidos 3 pantir de éstos semn utilizados ¢ ficiestements; aportando tanto o [ claboracidn de las Tesis de los dluncs de Admnistiacin
como & sus splicacionss. Agradecemos su valios colabancitn.

NOMBRES Y APELLIDOS DEL EXPERTO: DA~/ 91 /7/1)@&/ &W’Vd/jl}bn./f;

FORMACION ACADEMICA: ___ AD i AT 2ab ik
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL: gsnﬁu I UrALh
TEMPO, 2 ACLS CARGOACTU — 0 JOALTE

i Uf
Objetivo de In lnvestigacion: | Detorminar les canacterisicas de la calidad de servicio del contro de entresenimiento kasoke Vesus Caraz < 2017
D acuerdo con ks sigulentes indicadores califique cada wno de ks items segan corresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1 No curaple con ¢l arierio | ~ Los 2eras no son suficierces para medir la dimemida
Lo bres qee penesscen & | 2. Bajo Nive! « Los Reras reiden xigin mpecto de la dimenside, pero ro
b dimensida 3. Madennda nivel correspasden con la dimemiéo tatal
Baalur pura obteser by 4 Ao rivel « Se doben incremessar algunos Bems pars poder evalsar
aedkadn de tsm dimomién completamente.

- Los dems soo suficoninn
CLARIDAD lﬂnnllpendm « El % 50 o5 clwo
El en ve compuende 2. Bajo Nivel ~ El oo requiere Sastactes modificacionn o usa
Dclreerre, es decir, 3. Madcrada nivel modificacin muy grasde o ¢l o de las palsbon de
sirtdcticn y sendnticaseo | 4 Ao nived suends con i sigrificade © por b ordenaciin de
Adocuadas. Migren.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS
TITULO DE LA TESES: “La calided de servicio en Ia empresa de entretenimiento Kamoke Venus Caraz, 20177,
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UNIVERSIDAD SAN PEDRO

VICERECTORADO ACADEMICO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

PLANILLAS DE JUICIO DE EXPERTOS

Respetado Expeno: Usted ha sido sefeocionado para evaluar of instmento, *Encuesta | Calidod de seevicio en ls empresa de eatretenianiento karaoke venus Cunz,
w17,

Que cs partc de b investigacién
Titudada, “La calidod d2 servicio en ls empress de entretenimicato Karsoke Venus Caraz, 2017 La evaluacion de Jos sstrumestos es de gras rekevancia para lograr

que seen vilidos y que Jos ressitados obtenridos a partir de éstos sean utilizados eficicntemente; sportando tanto & la elaboracia de bas Tesis do los alumnos do Adminisraciin
cotno & s splicaciones. Agradecemaos su valiosa colaboeacion.

NOMBRES Y APELLIDOSDEL EXPERID: mwu—ﬁvmw bAu\zm Cowzalel
FORMACION ACADEMKCA: _ L is
AREAS DE EXPERIENCIA PROFESIONAL:

INSTIIUCION: __ U v iR 3B 4> SED PEDRD
Objetivo de e imvestigaiée: ™ Determinar las caracteriticns de la calidad de merviciv del centro de entretenimiceto karacke Ve Canz < 2017,

De acuerdo con los sigeientes indicadoees califique cads uno de los dems segiin comesponds.

[CATEGORIA_____ | CALIFICACION INDICADOR.
SUFICIENCIA 1 No cumphe con ¢f crienio | » Los e 20 508 suficicstzs pora medir b dmeraikin
Lon Reres goe perserecens | L Bajo Nivel « Lios e midee algds aspecto & b dieeeraide, pars o
(e dreerakde 3. Modersdo vivel comespondes oot b drersion ot
bstan para obdener le 4, Al niwel «$¢ deben Iscrensentar alganos Reres pora poder evalur
medidn de &t Sraersids compleameme.

+ Low Dams 300 suficientes
CLARIDAD 1 No curpple con el criteno | + El ttem mo e caro
E1 hem s comprende 2 Baje Nivel « El fem requiene hastanies madificaciones o o
filmente, 5 decir, s 3. Moderado rével modificaciée mey grande o of wo de las pelabns do
sintictica y sendatics son | 4. Alioivel sceerdo con s signiicado o por I ovdknacin de fas
Adecunbn. Misreas.
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MATRIZ DE VALIDACION POR EXPERTOS
TITULO DE LA TESES: “La culidad de servicho ¢o la empress de entretenimiento Kamoke Venus Camz, 20177
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