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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo evaluar la calidad del servicio y su
relacién con las variables sociodemograficas y elaborar una propuesta de mejora
en un centro de entretenimiento en la ciudad de Mérida, Yucatan. La metodologia
de investigacion utilizada tiene un enfoque de investigacion cuantitativo de alcance
descriptivo, con disefio no experimental, y con temporalidad transversal. La muestra
fue no probabilistica por conveniencia de 355 usuarios. Para conocer la percepcién
de los usuarios se evalué y analiz6 con la adaptacion del instrumento SERVPERF,
el cual mide la percepcién de los clientes con base en las cinco dimensiones:
elementos tangibles, capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad y empatia. La
confiabilidad del instrumento fue a través del calculo del Alfa de Cronbach con un
resultado de 0.95 y la validacion de contenido fue realizado a través de expertos en

la tematica.

Los resultados obtenidos determinaron que, de forma general la calidad en el
servicio del centro de entretenimiento era aceptable. La percepcion general de las
cinco dimensiones fue 4.42, es decir, el 88.43% de los usuarios indico estar de “de
acuerdo” con la calidad en el servicio, sin embargo, el 11.57% no estuvieron de
acuerdo. No obstante, las dimensiones con menor precepcion fueron elementos
tangibles (4.33) y capacidad de respuesta (4.34). La dimensidén mejor evaluada fue,
seguridad (4.54). Finalmente se menciona la percepcion con la relacion de las
variables sociodemograficas: para los usuarios hombres y mujeres la dimension
mejor evaluada fue seguridad (Hombres 4.52 y Mujeres 4.55), con respecto a las
ocupaciones la dimension seguridad fue la mejor evaluada por los empleados
(4.57), empresarios (4.56), jubilados (4.46) y amas de casa (4.54), sin embargo, los
estudiantes difieren de esas respuestas, para ellos la dimensién mejor evaluada fue

capacidad de respuesta (4.33).

Palabras claves: Calidad en el servicio, variables sociodemograficas, SERVPERF,

y centro de entretenimiento.



ABSTRACT

This research aims to evaluate the quality of the service and its relationship to socio-
demographic variables and develop a proposal for improvement in an entertainment
center in the city of Merida, Yucatan. The research methodology used has a
guantitative research approach of descriptive scope, with non-experimental design,
and with transverse temporality. The sample was non-probabilistic for the
convenience of 355 users. To understand the users’ perception, the research was
evaluated and analyzed with the SERVPERF instrument adaptation, which
measures the customers’ perception based on the five dimensions: tangible
elements, responsiveness, reliability, security and empathy. The reliability of the
instrument was assessed through Cronbach's Alpha test with a result of 0.95 and

the validation of content was done by experts on the subject.

The results determined that, the quality of the service of the entertainment center
was generally acceptable. The general perception of the five dimensions was 4.42,
it means, the 88.43% of the users "agreed" with the quality of service but, 11.57% of
them disagreed. However, the dimensions with less perception were tangible
elements (4.33) and responsiveness (4.34). The best-assessed dimension was,
safety (4.54). Finally, the perception with the relationship of sociodemographic
variables is mentioned: for male and female users the best rated dimension was
safety (Men 4.52 and Women 4.55), In connection to the occupations, the security
dimension was the best assessed by employees (4.57), businessmen (4.56), retirees
(4.46) and housewives (4.54), however, students differ from that answers, for them

the best-assessed dimension was responsiveness (4.33)

Keywords: Quality in service, sociodemographic variables, SERVPERF, and

entertainment center.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

En el presente capitulo, se presentan los siguientes apartados; el
planteamiento del problema, justificacion, preguntas de investigacién, asi como los
objetivos de la investigacion.

1.1 Antecedentes

Como consecuencia de la globalizacién, las empresas se encuentran en
constante cambio, razén por la que es necesario contar con factores que brinden
una ventaja competitiva. De tal manera que, la calidad en el servicio se vuelve una

de esas plusvalias en las empresas para destacar en un mercado competitivo.

En la actualidad, el servicio al cliente se ha vuelto tema de vital importancia
para los comerciantes, puesto que es imprescindible que los clientes estén
satisfechos. Es por ello que se llevan a cabo estudios de calidad en el servicio y
principalmente la percepcion que el cliente tiene de un servicio. Pues los clientes
tienen expectativas con respecto a los servicios que estos reciben y percepciones
las cuales se pueden contrastar, esto es lo que les permite evaluar el nivel de calidad

de servicio obtenido de una empresa.

La calidad es un concepto inherente a la misma esencia del ser humano.
Desde los origenes del hombre, éste ha comprendido que el hacer las cosas bien'y
de la mejor forma posible le proporciona una ventaja competitiva sobre sus

congéneres y sobre el entorno con el cual interactia (Cubillos y Rozo, 2009).

Deming (1989), establece que es el grado predecible de uniformidad y
fiabilidad a un bajo costo y que se ajuste a las necesidades del mercado. La calidad

no es otra cosa Mas que "una serie de cuestionamiento hacia una mejora continua".

Ishikawa (1988), define la calidad como desarrollar, disefiar, manufacturar y
mantener un producto de calidad que sea el mas econdmico, el Gtil y siempre

satisfactorio para el consumidor.
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En palabras de Juran y Gryna (1995), calidad es un conjunto de
caracteristicas que satisfacen las necesidades del consumidor. Para Vargas (2003),
la calidad se puede considerar como la busqueda continua de la perfeccion, proceso
gue tiene como centro al hombre y a partir del cual se constituyen productos y
servicios que le llevaran a satisfacer deseos, expectativas y necesidades dentro de

un marco razonable.

Para Cantu (2011), el servicio es aquella actividad intangible que se
manifiesta por medio de la interaccién del cliente y el empleado y/o instalacion para
satisfacer la necesidad del usuario. De la misma manera, sostiene que los usuarios
conciben su juicio a partir de que perciben y la forma en que lo perciben, de modo
gue las convergencias de ambas percepciones generan criterios que serviran de

base para juicios posteriores acerca del servicio.

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993), dicen que mejorar el servicio desde
la optica del cliente es lo que produce beneficios. Cuando las inversiones que se
realizan para mejorar el servicio conducen a una mejora en el servicio percibido,
entonces la calidad se convierte en una estrategia de beneficios. La relacion positiva
gue existe entre la calidad percibida y la rentabilidad estd documentada
empiricamente. Para mejorar el servicio conducen a una mejora en el servicio

percibido, entonces la calidad se convierte en una estrategia de beneficios.

Partiendo de esto, la calidad del servicio produce beneficios porque crea
clientes verdaderos; clientes que se sientan agrado al seleccionar una empresa
después de que experimentan sus servicios, clientes volveran a la empresa de

nuevo y que hablaran de la empresa en forma positiva con otras personas.

Para Cuatrecasas y Gonzalez (2017), la calidad no es suficiente con
asegurarla, esta se debe adquirir a bajos costos, es por ello, que se exige que los

procesos la garanticen a la primera y con el minimo control posterior del proceso.

Mora Contreras (2011), menciona que en el contexto de los servicios la
calidad se define bajo el supuesto que todos los miembros de la empresa y todos

los aspectos relacionados con la organizacion, se involucran para alcanzarla. Su
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premisa sera: lograr la implicacion de todos los miembros de la organizacion en la

mejora continua de la calidad, en cada una de las actividades que se realiza.

Parasuraman, Zeithaml Berry (1988), afirman que la calidad en el sector
servicios tiene un concepto especial debido a las propias particularidades de los
servicios: intangibilidad, heterogeneidad e inseparabilidad entre produccion y

consumo.

El modelo SERVQUAL, es un instrumento de medicién para la medida de la
percepcién de los usuarios sobre la calidad de los servicios, para disefiar escalas
de medicién que permite valorar algunos procesos que no son directamente
perceptibles, se recurre a métodos y procedimientos generalmente aceptados en el
desarrollo (Zeithaml, Parasuraman, y Berry 1993).

Esta aportacion fue desarrollada por Parasuraman, Zeithaml y Berry entre los
afos de 1985 a 1988, es una técnica de investigacion comercial que permite medir
la calidad del servicio, a su vez conocer las expectativas de los clientes y lo que

perciben del servicio.

Este modelo proporciona una informacion mas detallada sobre opiniones del
cliente acerca del servicio de las empresas, comentarios y sugerencias de los
clientes de mejoras en ciertos factores, impresiones de los empleados con respecto

a la expectativa y percepcion de los clientes (Matsumoto, 2014).

Asimismo, el modelo define las siguientes dimensiones: elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia considerada como los
principales factores para la calidad del servicio de las empresas (Zeithaml,

Parasuraman y Berry, 1993).

De manera que esta técnica facilita la medicion de la calidad en el servicio por
medio de una retroalimentacion que se realiza al cliente, toma en cuenta la
percepcion directamente de los que se encuentran favorecidos con la actividad que
se realiz6, para ello, se analizan los resultados obtenidos, se identifica areas que

generan problemas, con dicha evaluacion, se pueden generar politicas internas que
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aplicadas mejoren el desempefio y que den como resultado la satisfaccion de los

clientes.

El diccionario de la Real Academia espafiola define como demografia:
estudio estadistico de una colectividad humana, es referente a un determinado
momento o a su evolucidon (DRAE, 2018). Se define la sociodemogréfica, como la
ciencia que estudia estadisticamente las caracteristicas sociales que asi la
describen a la poblacién humanay sus variaciones, lo cual no se limita a la medicién,
sino que es necesario incluir la interpretacion y andlisis de los datos, las
proyecciones y predicciones en base a supuestos que incluyen variables no
demograficas (De Tejada, 2012). Los efectos como edad, experiencia laboral, el
género, las obligaciones familiares, el nivel educativo son denominados variables

sociodemograficas (Diez, Navarro y Peral, 2003).

Montafia y Ramirez (2002), mencionan que en 1992 los investigadores
Cronin y Taylor, proponen un modelo alternativo llamado SERPERF que se
compone de los 22 items de la escala SERVQUAL, pero utilizado exclusivamente
para medir las percepciones del servicio. En ese sentido, se mencionan

investigaciones que utilizaron este instrumento.

Torres y Luna (2017), realizaron un estudio de la calidad de los servicios
en dos bancos que operan en México. La metodologica empleada en dicha
investigacion consistio en la aplicacion de una version modificada del modelo
SERVPERF, uno de los mas importantes en este tipo de estudios. En este sentido,
estos criterios o dimensiones conjuntamente definen la calidad del servicio recibido.
Los resultados encontrados sefialan que, en términos generales, la valoracion de

los clientes de ambos bancos respecto a sus servicios es alta.

De las cinco dimensiones de la calidad de los servicios bancarios: a)
fiabilidad; b) capacidad de respuesta; c) seguridad; d) empatia, y e) elementos
tangibles. Es de notarse que en cada una de las dimensiones prevalecio la
valoracion en el intervalo (9,10), es decir, la mayoria de los usuarios calificaron a

los servicios bancarios que prestan Banamex y Bancomer entre muy bien y

4
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excelente. El criterio que recibié mayor calificacion entre muy bien y excelente fue
el de elementos tangibles; por otra parte, las dimensiones seguridad y empatia
registraron desempeiios similares. Sin embargo, al atributo fiabilidad el 55% de los
clientes bancarios otorgaron calificativos entre muy bien y excelente. Lo que
respecta a la dimensién capacidad de respuesta, este criterio fue al que menos
puntaje le otorgaron los usuarios. Los resultados que obtuvieron, muestran que un
porcentaje significativo otorgd calificacion no aprobatoria a esta dimension, pr lo
tanto, se infiere que son la falta de apoyo y el tiempo de tramite durante el servicio
los puntos débiles de las instituciones financieras evaluadas.

El trabajo de Araya, Bustos, Merino, Ulloa y Araya (2014), se basé en realizar
un estudio de la calidad en el servicio odontoldgico publico basado en percepciones
intangibles en paciente sin discapacidad y discapacitados en Chile. De los cinco
criterios considerados, los que presentaron mejor valoracion son los relacionados
con el accionar del profesional y del equipo de personas que les acompafian como
son los criterios Habilidad del Servicio, Capacidad de Respuesta y Seguridad del
Servicio entre las tres hacen un promedio 5,63. Sin embargo, la Empatia presenta
el mas bajo con un 5,35 (p<0,004). Se podria decir que, se hace el trabajo con un:
“falta ponerse en el lugar del otro.” El promedio de satisfaccion por la atencién
percibida fue mas bajo con un 4,8, no presentando diferencias estadisticamente
significativas entre los 5 criterios (p>0,05) con una respuesta a la dimension
“‘comprenden sus necesidades” de solo 3.84 constituyendo un despropésito a lo
planteado por el Ministerio de Salud de Chile y una afirmacion a la actitud

discriminatoria que reciben los pacientes atendidos pertenecientes a este grupo.
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1.2 Planteamiento del problema

Ante un entorno competitivo en el cual el servicio al cliente es la razén de ser
de muchas empresas, se ha decidido desarrollar el presente proyecto en un centro
de entretenimiento, empresa en la cual la calidad en el servicio es de mucha

importancia para el desarrollo de esta satisfaccion y necesidades de sus clientes.

El centro de entretenimiento no lleva a cabo un control de satisfaccion al
cliente, calidad en el servicio o un buzén de quejas, como parte de su control de
calidad en el servicio, de forma que se desconoce la opinién y percepcion de los
clientes. Para la direccibn de esta empresa, es importante saber cual es la
percepcién de los clientes, qué es en realidad lo que los clientes perciben de su
servicio con esta informacion, se podra dar respuesta a las quejas que se presenten.
De manera que sea la pauta para una constante mejora continua. El centro de
entretenimiento se distingue por una excelente area de juegos, servicio de

restaurante, salon de fiestas infantiles e incluso eventos a empresas.

La empresa en estudio, se preocupa por sus clientes, por esta razon es
imprescindible conocer el nivel de la calidad del servicio que estos reciben, para
poder dar soluciones de mejora y tener clientes satisfechos. Desde su apertura, no
se ha evaluado el grado de percepcion del cliente; sumado a ello, este
establecimiento ha cambiado de administracion de forma constante, es por ello que
para decisiones y mejoras es necesario saber lo que los clientes opinan. Es por ello
gue abren las puertas para el desarrollo de esta investigacion, teniendo en mente

gue sera de utilidad para el crecimiento y fortalecimiento de la misma.

1.2.1 Pregunta general de investigacion

¢,Cual es la calidad en el servicio en un centro de entretenimiento en la ciudad de

Mérida, Yucatan y su relacién con las variables sociodemograficas?

1.2.2 Preguntas especificas de investigacion

e (Cual es el perfil sociodemografico de los clientes en un centro de

entretenimiento en la ciudad de Mérida, Yucatan?
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e (Cual es la percepcion de los clientes con respecto a la fiabilidad,
tangibilidad, seguridad, capacidad de respuesta y empatia del servicio de los
clientes en un centro de entretenimiento en la ciudad de Mérida, Yucatan?

e ¢ Cudl es la dimension con mayor deficiencia que reportan los clientes en un
centro de entretenimiento en la ciudad de Mérida, Yucatan?

e (Cudl es la dimensiébn mejor calificada por los clientes en un centro de
entretenimiento en la ciudad de Mérida, Yucatan?

e ¢(Cudl es su relacion de la calidad en el servicio con las variables
sociodemograficas?

e (Qué propuesta de mejora pueden realizarse con base a los resultados
obtenidos del estudio realizado en un centro de entretenimiento en la ciudad

de Mérida, Yucatan?

1.2.3 Objetivos
En la actualidad los clientes son muy importantes, por ello las empresas buscan
brindar servicios de calidad. Es por eso que en esta investigacion se desarrollan los

siguientes objetivos.

1.2.4 Objetivo General
Evaluar la calidad del servicio y su relacion con las variables sociodemograficas
elaborar una propuesta de mejora en un centro de entretenimiento en la ciudad de

Mérida, Yucatan.
1.2.5 Objetivos Especificos:

e Determinar el perfil sociodemografico de los clientes de un centro de
entretenimiento ubicado en Mérida Yucatan.

e Evaluar la percepcion de los clientes con respecto a la fiabilidad, tangibilidad,
seguridad, capacidad de respuesta, empatia que los clientes perciben del
servicio de un centro de entretenimiento en Mérida Yucatan.

e Determinar la dimensién con mayor deficiencia reportada por los clientes de

un centro de entretenimiento de la ciudad de Mérida Yucatan.



CAPITULO I: INTRODUCCION
______________________________________________________________________________________________________________|

e Determinar la dimension mejor calificada por los clientes de un centro de
entretenimiento de la ciudad de Mérida Yucatan.

e Determinar la relacién de las variables sociodemograficas con el indice de la
calidad en el servicio en el estudio realizado.

e Realizar una propuesta de mejora, con base en los resultados obtenidos del
estudio realizado en un centro de entretenimiento de la ciudad de Mérida

Yucatan.
1.3 Justificacion

La calidad en el servicio en las empresas prestadoras de este, es un factor
muy importante que influye en su competitividad, razon por la que un cliente llega a
tener preferencia por una empresa que por otra. Hoy en dia las empresas giran en
un entorno competitivo y de consumidores que requieren de mayor atencion, razon
por la cual las empresas se preocupan fervientemente por la calidad en el servicio;

es por ello que la presente investigacion es de utilidad.

El entretenimiento en la actualidad es algo que se puede dar de manera facil
desde un teléfono movil, una computadora, si se tiene cerca se puede asistir a
parques los cuales se han ido mejorando al tener areas de juegos para nifios y
adultos. Tomando en cuenta que el ritmo de vida es mas rapido, entretenerse y/o
distraerse puede no costar nada, es por ello, que para el centro de entretenimiento
es de su interés, saber el grado de satisfaccion de sus clientes. El presente trabajo
de investigacion busca saber cual es la dimension de la calidad en el servicio con
mayor y menor calificacion, de manera que la empresa, tome decisiones futuras en
relacion a lo calidad en el servicio que perciben sus clientes.

Por lo tanto, se indagara para comprender las percepciones de los clientes
después de recibir los servicios centro de entretenimiento. De esta forma,
percatarse del grado de satisfaccion que perciben los clientes del personal de este
centro de entretenimiento, de manera que la presente investigacion sea una
herramienta para la empresa, puesto que abre las pautas para conocer un amplio

criterio del cliente con respecto al servicio ofrecido.
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Asimismo, se pretende que la investigacion pueda ser de utilidad para futuras
evaluaciones de calidad en el servicio en empresa dedicadas al sector de
entretenimiento. Pues abre camino a mejoras constantes. Teniendo conocimiento

de forma clara los criterios que los clientes poseen.

1.4 Delimitacién

El presente trabajo de investigacion se realiza en un centro de
entretenimiento ubicado en plaza Altabrisa, con direccion Calle 7 451, Col. Altabrisa,

97130 Mérida, Yucatan, en el periodo de septiembre 2017 a junio 2019.

1.5 Contenido de los capitulos

En el siguiente apartado, se explica cada uno de los capitulos que se
abordaran en esta investigacién. En el capitulo dos, titulado “Marco Tedrico”, se
exponen los conceptos fundamentales que sustentan este trabajo con el fin principal
de comprender de una mejor manera la tematica. Se hara mencion de conceptos
como calidad, servicio, calidad en el servicio, partiendo de lo general a lo particular.
Por otra parte, el capitulo “Marco contextual” describe y desarrolla el sector de
empresas que prestan servicio de entretenimiento de forma nacional, estatal,
municipal y terminando con la empresa de interés. El cuatro capitulo “Metodologia”
detalla el tipo de investigacion, el enfoque que para este caso es cuantitativo, el
disefio, la empresa de andlisis, la descripcion de la herramienta de recoleccion de
informacion y el andlisis de la informacidén. En el capitulo cinco se desarrolla el
“Analisis y Discusion de Resultados” de la investigacion. Para finalizar con el dltimo

capitulo que son las “Conclusiones y Recomendaciones”.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

El propésito de este capitulo es presentar la definicién de calidad, calidad en
el servicio, asi como los modelos para evaluar la calidad en el servicio, esta revision

permitird definir el modelo que se utilizara para el estudio.
2.1 Calidad y Servicio

Decir calidad de forma general, hace referencia a bienes como servicios,
razén por la que, en un entorno competitivo, la calidad se vuelve un determinante
en la competitividad de las empresas. La calidad da pautas para satisfacer las
necesidades de sus clientes, crear clientes fieles y satisfechos. Este concepto ha
evolucionado, ya que ha pasado de calidad en el producto a calidad en el servicio,
pero en todas estas etapas debe existir calidad, para asi llegar a la calidad total.

2.1.1 Calidad

La calidad tiene dos escenarios: uno de ellos ocurre en la empresa y otro
tiene lugar en el mercado con los clientes. Un primer escenario es el que da lugar
a la necesidad o deseo del cliente, estos estan determinados por condiciones
particulares del cliente que normalmente son diferentes el uno del otro. Un segundo
aspecto a considerar es, la utilizacion de un producto y la experiencia que el cliente
tenga con este ya que es la relacion directamente del cumplimiento de sus
necesidades y expectativas, lo que tiene como una consecuencia la satisfaccion al
cliente (Baca et al., 2014).

Segun Puig y Fresco 2006 (citados por Guzman, 2016) la calidad del servicio
es un concepto abstracto y complejo y representa una gran dificultad para ser
definido y medido, ya que, es la percepcion de las personas el que determina el
resultado del proceso del servicio. Para Duque (2005) el servicio es, como el trabajo

la actividad y/o los beneficios que producen satisfaccién a un consumidor.

El concepto de calidad se ha enriquecido desde las especificaciones para
después engrandecerse al incluir la satisfaccion de las necesidades explicitas e

implicitas del cliente. En la actualidad, la calidad es algo que persiguen todas las
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organizaciones, sin importar el tamafio, la calidad es algo que se puede alcanzar,
al ser una pequefia sociedad bien organizada, con politicas y objetivos definidos,
enfoque al cliente, relaciones mutuamente beneficiosas con los empleados, ser

empaticos con la sociedad y medio ambiente (Marcelino y Ramirez, 2014).

La calidad se mide con base en la satisfaccion y necesidades del cliente, asi
estas sean expresadas o no, es por ello que la calidad no es estatica, ni se
conforma; es necesario alcanzar la superioridad, esto es lo que asegura las
empresas tener ventaja competitiva sobre las demas (Cortés 2017). En la tabla 2.1

se muestra varias definiciones generales de calidad.

Tabla 2.1 Definiciones generales de calidad

Autor y Ao Definicién

Caracteristicas que satisfacen las necesidades de los clientes,
asimismo, el término se refiere a no tener deficiencias. En este
Juran (1993)
sentido, la calidad es la adecuacion para el uso satisfaciendo las
necesidades del cliente.

Considera que calidad es un sistema eficaz para integrar los
esfuerzos de mejora de la gestion, de los distintos grupos de la
organizacion para proporcionar productos y servicios a niveles

gue permitan la satisfaccion del cliente, a un costo que sea

Feigenbaum  ocongmico para la empresa, agregando posteriormente: calidad

(1994), es la resultante de una combinacion de caracteristicas de
ingenieria y de fabricacion, determinantes del grado de
satisfaccion que el producto proporcione al consumidor durante
Su uso.
Cuatrecasas Considera la calidad como: el conjunto de caracteristicas que
(1999) posee un producto o servicio obtenidos en un sistema productivo,
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asi como su capacidad de satisfaccion de los requisitos del
usuario
Definir la calidad no es una tarea facil; una de las

Juran (1995; definiciones mas unanimemente admitidas se debe a JURAN

p. 3 citado quien la define como “adecuacion al uso”, aunque él matiza que

por Huerga y la adecuacion al uso se desdobla en dos partes: mayor calidad
Abad, 2000) implica satisfacer las necesidades del consumidor, y mayor
calidad implica ausencia de deficiencias.

Fuente: Elaboracion basada en diversos autores

La calidad es una estrategia competitiva, y la competitividad de una empresa se
manifiesta en su entorno cuando sus productos o servicios finales se convierten en
una inversion para sus clientes: el cliente no deja el producto o servicio porque tiene

valor para él, es decir, tiene aptitud para el uso.

2.1.2 Servicio

Segun Fisher y Navarro (1994), un tipo de bien econdmico, constituye lo que
denomina el sector terciario, todo el que trabaja y no produce bienes, produce

servicios.

De acuerdo a los autores Restrepo, Restrepo y Estrada, (2006), en la actualidad
el servicio esta enmarcado en atraer, conquistar y mantener la fidelidad del usuario,
resultado de la gestion administrativa de las relaciones con el cliente donde se
satisfagan las necesidades. La prestacion del servicio requiere de recursos
materiales, técnicos, financieros y lo mas importante de todo el ser humano, quien

pone su alma en el servir

Para Cantu (2011), el servicio, es una actividad intangible que se ve reflejada
por lainteraccion del cliente y el empleado e instalacion para satisfacer la necesidad
del usuario. De manera que los clientes son juez y parte de lo que perciben, y de la
manera en que lo perciben, con esto el cliente crea un criterio que seran un

antecedente acerca del servicio.
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Carrete, Lopez, Trujillo y Vera (2011) definen servicio, como cualquier actividad
0 beneficio que una parte puede ofrecer a otra, y que es esencialmente intangible
y no resulta de la propiedad de algo pudiendo ser o no asociada a un producto
fisico.

Por su parte, Montoya y Boyero (2013), puntualizan que el servicio al cliente es
ese acumulado de acciones que ofrece un proveedor con el fin que un cliente
adquiera un producto o servicio, de forma que este, brinde una diferencia
significativa al resto de las organizaciones similares. Se alcanza por medio del
mejoramiento de los diversos aspectos que participan en el proceso para satisfacer

al cliente.

Los autores Arancibia, Leguina y Espinoza (2013), evaltan el servicio en un
banco, su objetivo fue saber el desempefio de la atencion entregada, evaluar su
experiencia con el servicio que los usuarios recibian y la percepcién de los mismos,
su referencia fue lo que el cliente esperaba obtener. En esa investigacion definen
servicio como, la calidad percibida de la evaluacion con base a la experiencia de

consumo, tomando como referencia, normalmente, las expectativas del cliente.

2.1.3 Calidad en el servicio

La calidad en el servicio significa cumplir o satisfacer las normas que ellas
mismas han definido respecto a la productividad y/o la eficiencia, muchas de las

cuales los clientes no perciben o ni siquiera desean (Zeithaml et al., 1993)

Para Sanchez y Sanchez (2016), la calidad del servicio como un concepto
subjetivo, como componente esencial para los consumidores, que conduce a la
satisfaccion del cliente, que a su vez tiene un impacto positivo en la comunicacion

boca a boca, en la lealtad del consumidor y en sus proximas intenciones de compra.

La calidad de servicio es el horizonte que debe orientar a todos los miembros
de la empresa y sus operaciones, por cuanto el éxito de éstas se sustenta en la

atencion al cliente (Najul 2011).
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Torres y Luna (2017) afirman que “Los unicos criterios legitimos para evaluar la
calidad de un servicio son los que determinan los propios clientes en funcién de sus
expectativas en torno al servicio, sus necesidades personales, el trato recibido, el
tiempo y la efectividad en el servicio, entre otros aspectos” (p.1273). Es importante
recordar que la premisa de ofrecer servicios que satisfagan a sus clientes se

encuentra presente en los diversos modelos de gestion de calidad (Torres, 2011).

El servicio al cliente es un conjunto de prestaciones que el cliente espera
como consecuencia de la imagen, el precio y la reputacién de un detemrinado
producto que recibe. La calidad en el servicio para Carrete, Lopez, Trujillo y Vera
(2011), es la aprobacion de los requerimientos del cliente cuando se le otorga el
servicio y la suma general de las actividades que componen el desempefio de una

industria de servicio en particular.

Mas alla de distinguir un producto fisico, una empresa también puede diferenciar
los servicios que acompafian al producto, algunas compafiias obtienen
diferenciacion de servicios a través de una entrega rapida, conveniente o
cuidadosa. Otras diferencian su servicio basado en la atencion al cliente de alta
calidad (Kotler y Armstrong, 2012).

Para Lizurek (2014), la calidad del servicio percibido por el cliente en un
momento de experiencia, requiere que la empresa haya podido descifrar de manera
previamente la importancia de las subjetividades individuales y los integrantes del
sistema (empresa, consumidores, sociedad, etc.). sin embargo, estas
interpretaciones deben convertir a hechos concretos por medio de los cuales el
cliente observara y evaluara el servicio prestado. Partiendo de lo anterior la tabla

2.2 concentra definiciones de calidad en el servicio.

Tabla 2.2 Definiciones de Calidad en el Servicio

Desde la optica de las expectativas y percepciones de los clientes

Es la percepcién que tiene un cliente acerca de la
correspondencia entre el desempefio y las
expectativas, relacionados con el conjunto de
elementos secundarios, cuantitativos, cualitativos, de

Larrea (1992)
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Gronroos (1983)
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Faché (2000)

Barroso (2000)

Nava (2003)

Diaz (2003)

Apoyo (2006) y
Botero y Pefa
(2006)
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un
producto o servicio principal

Es la discrepancia entre expectativas y percepciones
de resultado, es decir, la resultante de una
evaluacion en lo que el usuario compara la experiencia
percibida del servicio con las expectativas que
tenia en el momento de la compra...es una medida de
como el nivel de servicio entregado iguala las
expectativas del cliente en una base consistente

Es dependiente de la comparacién del servicio
esperado con el servicio percibido y es, por esta
razén, el resultado de un proceso de evaluacion

continuado

Resultado de la diferencia percibida por el consumidor
entre sus expectativas y la percepcion del
resultado

Es el resultado de comparacion de las expectativas y
percepciones

Es la medida en que el nivel de servicio prestado
iguala las expectativas iniciales de un consumidor

Comparacion entre lo que el cliente espera recibir y lo
gue realmente recibe o él percibe que recibe

Es cumplir y exceder con las expectativas del cliente
de manera que logre crear valor agregado a las
mismas
Consiste en captar las exigencias de los clientes y

analizar la forma de ofrecerles soluciones que
respondan a sus necesidades y expectativas

Se evalla acorde a las expectativas del cliente
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Medinay otros Es satisfacer todas las necesidades y expectativas de
(2007) los clientes
Miguel-Davila 'y Consiste en igualar e incluso superar las expectativas
Florez (2007) de los clientes
Santomay Costa Es la comparacion de las expectativas de los clientes
(2008) con su percepcion del servicio

Fuente: Diaz y Pons (2009)

En conclusion, se puede decir que la calidad en el servicio es el resultado de lo que

el cliente recibe con base en lo que el mismo percibe.

2.2 Escuelas de la Calidad

En este apartado se describen diferentes modelos de calidad en servicio
como el modelo de la escuela nordica, el modelo de la escuela americana, el
modelo de los tres componentes, el modelo SERVPREF, el modelo de desempefio
evaluado y el modelo SERVQUAL, los cuales pretenden servir como instrumento o

auxiliar tedrico para la evaluacion de la calidad en el servicio.

2.2.1 Escuela Nordica

Este modelo, representado principalmente por Gronroos (1982, 1994), se
encarga de relacionar la calidad con la imagen corporativa, teniendo en cuenta que
esta imagen puede determinar aquello que se espera del servicio prestado por una
organizacion. El modelo plantea que la calidad total percibida por los clientes es la
integracion de la calidad técnica, es decir, “qué se da”, la calidad funcional que es,
“‘como se da” (Véase la figura 2.1). Es decir, Gronroos muestra la imagen como un

elemento diferenciador mas a tener en cuenta para medir la calidad Villalba (2013).
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Figura 2.1 Modelo nérdico de la calidad del servicio.

" Percepcion de la T
7 calidad en el servicio T

Servicio Precepcién
esperado del servicio
f T
| P |
Calidad Calidad
Técnica funcional
) -

T 4Qué? ¢Como?

Fuente: Tomado de Grénroos 1994 (citado por Villalba 2013, p. 40)

2.2.2 Escuela americana

Duque (2005) afirma que el modelo de la escuela americana de
Parasuraman, Zeithaml y Berry se ha denominado SERVQUAL. Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1985, 1988) partieron del paradigma de la desconfirmacion, al
igual que Gronroos, para desarrollar un instrumento que permitiera la medicion de
la calidad de servicio percibida. Luego de algunas investigaciones y evaluaciones,
tomando como base el concepto de calidad de servicio percibida, desarrollaron un
instrumento que ayudara cuantificar la calidad de servicio y lo llamaron
SERVQUAL. Este instrumento les permitié aproximarse a la medicidon mediante la
evaluacion por separado de las expectativas y percepciones de un cliente,

apoyandose en los comentarios hechos por los consumidores en la investigacion.

Camison, Cruz y Gonzalez (2006) dicen que, la escuela norteamericana se
ha concentrado en el estudio de la calidad de servicio desde una la optica de la
percepcion de los clientes, la faceta «entrega» en la calidad de servicio. Se
distingue por dos modelos. El proyecto de investigacion desarrollado por Valarie A.
Zeithaml, Parsu Parasuraman y Leonard L. Berry entre 1983 y 1990 con el
patrocinio del Marketing Science Institute de Cambridge, para estudiar tres

problemas centrados en: qué es la calidad del servicio y cobmo se mide, cuales son
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las causas de los problemas en la calidad de los servicios y qué pueden hacer las

organizaciones para resolverlos.

2.3 Modelos de la Calidad
Los modelos de calidad son referencias que las organizaciones utilizan para

mejorar. Los modelos difieren de las normas, porque no contienen requisitos que
deben cumplir los sistemas de gestidn de la calidad, sino que son directrices para

la mejora de la misma.

2.3.1 Modelo de la calidad EFQM

Gonzalez, Maldonado, Nava y Ramirez, (2013) afirman que:

El modelo EFQM, es una herramienta metodolégica que ayuda a las
organizaciones a conseguir éxitos empresariales midiendo su posicion en el
camino hacia la excelencia. Se comienza a implementar en 1992, como
herramienta de decision para los Premios de la Fundacion Europea para la
Gestion de Calidad; actualmente, se utiliza en Europa y otras partes del
mundo, como herramienta de autoevaluacion de diferentes organizaciones.
El modelo EFQM, resalta la capacidad de autoevaluacion para la
planificacion, la ejecucion y la revision de los procesos de gestion de una
organizacion. En este sentido, la autoevaluacion se asume como "un
examen global, sistematico y regular de las actividades y resultados de una
organizacion comparados con el Modelo EFQM de excelencia” ; es decir, un
proceso interno que adelanta una organizacion, que permite comparar su
gestion frente a un modelo de excelencia, en este caso, el modelo EFQM,
logrando identificar fortalezas y areas potenciales de mejora, que sirven de
soporte para el disefio de un plan de accion orientado a fortalecer la gestion

organizacional. (pp. 295-296)

El Modelo de Excelencia de la EFQM, ademas de permitir la identificacion
de punto fuertes y areas de mejora, incluye una metodologia objetiva la cual permite
obtener una puntuacién de forma numérica. La puntuacion total obtenida de una
organizacion serd el resultado de la suma de las puntuaciones obtenidas en cada

uno de los criterios que componen el Modelo. Cada uno de ellos cuenta con un
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peso especifico, tal y como queda reflejado en la Figura 2.2, pudiendo obtenerse
un maximo de 1.000 puntos, de los cuales la mitad corresponden a los agentes

facilitadores y la otra mitad a los resultados Robledillo y Veldzquez (2013).

Figura 2.2 Mapa de criterios

FACILITADORES (50%) RESULTADOS (50%)

> >

MEJORA CONTINUA

Fuente: Robledillo y Velazquez (2013)
2.3.2 SERVQUAL

El modelo SERVQUAL es un modelo para medir la calidad en el servicio
desarrollado por que se basa en veintidos parejas de preguntas distribuidas en dos
secciones, una correspondiente a las expectativas y otra seccion correspondiente
a las percepciones. La parte de las expectativas concentra las expectativas de los
clientes para una categoria de servicios genérica, mientras que la parte de las
percepciones concentra las valoraciones de un cliente sobre una empresa en
especifico. Las expectativas y las percepciones son medidas mediante la escala de

Likert de siete puntos Lloréns 1995 (citado por Gonzalez, 2017).

Este modelo identifica las lagunas de la calidad del servicio de la
organizacion de servicios que describen cinco brechas durante la expectativa de

servicio hasta la entrega real del servicio. La primera brecha es el servicio los
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proveedores no saben cuales son las expectativas de los clientes sobre el servicio.
La segunda brecha es el servicio el proveedor no reconoce el estandar de servicio
gue espera el cliente. Especificaciones del servicio y la entrega del servicio es la
tercera brecha. La cuarta brecha esta relacionada con la entrega del servicio. La
ultima brecha es las expectativas del cliente sobre el servicio y el servicio percibido,
con esto se puede alcanzar hacer que un cliente sea satisfecho y leal, sin embargo,
la empresa debe organizar la entrega de servicios para que la experiencia del
cliente puede superar sus expectativas (Sabbir, Highe y Mahmudul, 2012).

Camison et al. (2006) mencionan que, el modelo SERVQUAL (Service
Quiality) se debe a los sucesivos trabajos de los autores Parasuraman, Zeithaml y
Berry, quienes centraron su investigacion en las siguientes preguntas: ¢cuando un
servicio es percibido de calidad?, ¢qué dimensiones integran la calidad?, y ¢qué
preguntas deben integrar el cuestionario para medir la calidad? Dicha investigacion
da como resultado respuesta a la primera interrogante; que un servicio es de calidad
cuando las percepciones igualan o superan las expectativas que sobre él se habian
formado. De manera que, para la evaluacion de la calidad de servicio sera

necesario disponer de las expectativas y las percepciones reales de los clientes.

Se puede decir que los directivos deben ser muy audaces en cuanto a las
expectativas de sus clientes, como una forma operativa de su hegocio. Estos deben
procurar no dar pie a falsas expectativas, para no tener resultados y clientes
sfavorables.

La gestion de expectativas es mas facil si se conocen los factores que
contribuyen a su formacién. Parasuraman et al. 1988 identificaron los siguientes

elementos condicionantes:

1. Comunicaciéon boca-oido. Hace referencia a experiencias, recomendaciones y
percepciones de otros clientes o usuarios.
2. Necesidades personales. Qué servicio es el que verdaderamente necesita el

cliente.
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3. Experiencias anteriores. Las expectativas de los clientes dependen de sus
experiencias previas al servicio. Asi, se espera mas de aquello de lo que se ha
recibido un elevado nivel y menos de lo que se ha recibido un nivel bajo.

4. Comunicacion externa. Son sefiales ofrecidas por las empresas sobre los
servicios que ofrecen, como puede ser, entre otras, la publicidad o el propio precio

del servicio.

2.3.3 SERVPERF

De acuerdo con Duque y Chaparro (2012), el servperf utiliza los 22 items
de la escala original SERVQUAL valora so6lo la puntuacion de las percepciones,
para medir la percepcion sobre la calidad del servicio, en otras palabras, la
percepcion es el unico factor determinante para la evaluacion de la calidad de

cualquier servicio.

Segun Croniny Taylor 1994 (citado por Ibarray Casas, 2015), el SERVPERF
se basa so6lo en el resultado del servicio sin considerar las expectativas del cliente.
En ese sentido, el modelo SERVPERF emplea unicamente las 22 afirmaciones
referentes a las percepciones sobre el desempefio percibido del modelo
SERVQUAL. La puntuacion SERVPERF se calcula como la sumatoria de las

puntuaciones de percepcion:
SERVPERF = X Pj

La calidad del servicio sera tanto mas elevada, en cuanto mayor sea la suma de
dichas percepciones, de sus puntuaciones. De esta manera, el modelo SERVPERF
presenta ciertas ventajas, entre las cuales se mencionan las siguientes: requiere
de menos tiempo para la administracién del cuestionario, pues solo se pregunta
una vez por cada item o caracteristica del servicio; las medidas de valoracion
predicen mejor la satisfaccion que las medidas de la diferencia y el trabajo de
interpretacion y el analisis correspondiente es mas facil de llevar a cabo, ya que se

fundamenta sélo en las percepciones, eliminando las expectativas y reduciendo con
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ello el 50% de las preguntas planteadas por el método SERVQUAL |barray Casas
(2015, pp. 234-235).

En una investigacion realizada por Duque y Canas (2014), se realiz6 una
adaptacion del modelo SERVPERF, para evaluar la calidad percibida del servicio,
en una empresa de comercio electrénico de Colombia. En general, los compradores
le mas importancia a la confiabilidad y menos importancia a la empatia. Sin
embargo, con respecto a la baja importancia en la dimension empatia, es un
resultado que esperaban; porque muchos de los compradores en linea nunca
tuvieron contacto directo con alguna persona representante de la compafiia.
Concluyeron que, con base en los resultados obtenidos, el modelo SERVPERF es
valido para aplicarse en el ambito colombiano especialmente a las empresas de
comercio electrénico. En la figura 2.3 se puede observar la herramienta original y

su traduccion.

Figura 2.3 Herramienta SERVPERF

ftem Versién original en inglés

Versién propuesta en espanol

1 Up-to-date equipment

2 Physical facilities that are visually appealing

3 Employees that are well dressed and appear neat

4 Physical facilities that appear to be in keeping with the type of service
provided

] When something is promised by a certain time, doing it

6 When there is a problem, being sympathetic and reassuring

7 Dependability

8 Providing service by the time promised

9 Accurate record keeping
10 Telling the customer exactly when the service will be performed
1 Receiving prompt service
12 Employees who are always willing to help costumers

13 Employees who are not too busy to respond to customer request
promptly

14 Employees who are trustworthy

15 The feeling that you are safe when conducting transactions with the
firm’s employees

16 Employees who are polite

17 Adequate support from the firm so employees can do their job well

18 Individual attention

19 Employees who give you personal attention
20  Employees who know what your needs are
21 A firm which has your best interests at heart

22 Convenient operating hours

Equipos actualizados o de dltima tecnologia

Los aspectos fisicos (local, pdgina web, etc.) son atractivos
visualmente

Los empleados estan bien presentados y organizados

Los aspectos fisicos (local, pagina web, etc.) corresponden al servicio
prestado

Cuando le prometen algo en un tiempo determinado, se lo cumplen

Cuando existe un problema, son consecuentes y ayudan a su
solucién

Existe confianza

Entregan el servicio en el tiempo prometido

Mantienen archivos con informacién precisa

Le dicen al cliente exactamente cuando le prestardn el servicio
El servicio recibido es rapido

Los empleados estan siempre dispuestos a ayudar al cliente

Los empleados no estan “muy ocupados” para responder a los
requerimientos del cliente de manera rapida

Los empleados son dignos de confianza

Me siento seguro al realizar transacciones con los empleados de esta
empresa

Los empleados son amables

La empresa apoya bien a sus empleados, luego estos pueden hacer
bien su trabajo

Hay atencién individual

Los empleados dan una atencién personalizada

Los empleados conocen cudles son mis necesidades
La empresa se preocupa de corazén por mis intereses

Hay horas de atencién al publico adecuadas

Fuente: Duque y Canas (2014)
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2.3.4 Quesc

Romo, Chinchilla y Garcia (2010), mencionan que el modelo SERVPERF
(tangibles, confiabilidad, receptividad, empatia y seguridad), inspiro a los autores
Kim, D. y Kim, S. en el aflo 1995 a desarrollar su escala de Calidad en el Servicio
de los Centros Deportivos que fue nombrado QUESC, el cual identifica 11
dimensiones de calidad del servicio en los gimnasios, ambiente, actitud del
personal, confiabilidad, informacién, programacion, cuenta personal, privilegios,

precio, facilidad de la mente, simulacion y conveniencia (p. 297).

2.3.5 Eventqual

Alverca Paulicio (2012), este modelo nacié a partir de la investigacion llevada
a cabo por Mundina et al. (2005) junto a espectadores de futbol, en los XV Juegos
Mediterraneos de Almeria, en 2005. La base del estudio fue una muestra de
doscientos y tres cuestionarios. Estos fueron lanzados en las instalaciones
deportivas durante los ultimos minutos de la competencia y después de que
finalizara el mismo. Se consideraron cuatro dimensiones para la evaluacion de la
calidad del servicio, las cuales fueron: Accesibilidad, Personas, Tangibles y

Servicios Complementarios.

La principal conclusion, resultante de este estudio, fue que los Juegos
Mediterraneos de Almeria, como evento futbolistico, agradaron mucho a los
espectadores participantes en este evento deportivo. El publico espectador del
futbol demostrd, de forma clara, una elevada calidad percibida, apreciando las
cuatro dimensiones de calidad resultantes de la escala Eventqual. Las dimensiones

mas valoradas fueron la Accesibilidad y las Personas

2.3.6 Sportserv
El SportServ es una herramienta creada por Theodorakis y Kambitsis en
1998 para evaluar la calidad del servicio en eventos deportivos basada en cinco

dimensiones y veintidds items.

Las dimensiones encontradas son (Theodorakis et al., 2001 citado por Baca et al.

2017) son las siguientes:
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e El acceso, comprendiendo cuatro elementos de evaluacion, la disponibilidad
de estacionamiento fuera del estadio

e La Confianza, con otros cuatro elementos evaluados, tales como la
prestacién del servicio ser hecha como prometido.

e El Recibimiento, con seis items de evaluacion, como, los organizadores del
evento han provisto el servicio de forma y puntual y oportuna;

e Los Tangibles, incluyendo también seis elementos de evaluacién. Como por
ejemplo el atractivo visual del estadio o del lugar del evento;

e La Seguridad, con dos items evaluados, entre ellos, el sentimiento de que el
cliente se siente seguro en el interior del estadio.

Los autores sostienen que la herramienta es una adaptacion de SERVQUAL, pero
no recurren a la evaluacion de la expectativa de la calidad del servicio ofrecido, sino

a una evaluacion directa del servicio prestado

2.3.7 CERM-CSQ

Segun Yildiz (2012), los autores Howat, Absher, Crilley y Milne en 1996,
desarrollaron un instrumento para los servicios de deportes y ocio centros llamados
CERM-CSQ (Center for Environmental y Gestion de recreacion-Calidad de servicio
al cliente). Este instrumento refleja de las siguientes dimensiones: servicios
basicos, calidad del personal, facilidad general y secundaria servicios. En este
estudio, sin embargo, la relacion de contenido de algunos de los elementos
involucrados por los factores aparece dudoso. La dimensién de instalacion
involucra los aspectos tales como "estacionamiento seguro” y "limpieza de
instalaciones"”, pero también, "comodidad de la instalacion” e “instalacion de
calidad. Sin embargo, el servicio central es la razén de estar en el mercado. Por lo
tanto; consiste en los elementos asociados con el servicio central en los servicios
deportivos participantes. Los aspectos percibidos de la calidad del servicio se
redujeron posteriormente a tres dimensiones por Howat, Murray y Crilley, personal,
nucleo y periféricos. Estos estudios fueron consistentes con las cinco dimensiones
del instrumento SERVQUAL.
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A continuacién, se abordara temas referentes al entretenimiento, dado que

la investigacion es en un centro de entretenimiento.

2.4 Industria del entretenimiento y ocio

De acuerdo con el Diccionario de la Real Academia Espafiola (DRAE, 2019),
menciona que el entretenimiento es la accion y efecto de entretener, entretenerse
o divertir. Otros autores como Vogel (1994) dicen que es la accion de entretener,
divertir, o causar que alguien lo pase agradablemente; algo que entretiene, divierte
o bien ocupa la atencidon agradablemente. Se puede decir, que el concepto de
entretenimiento es aquel utilizado para distinguir a todas aquellas actividades

relacionadas con el ocio y la diversion de una persona o un grupo de personas.

En ese sentido, la Universidad Xochicalco (2014) dice que, el
entretenimiento define las actividades destinadas a dar a las personas placer o
relajacion, una diversion con la intencion de fijar la atencion de una audiencia o de
las personas participantes. El entretenimiento esta muy relacionado con el ocioy a
su vez con el tiempo libre, es decir, el que no utilizamos para trabajar, comer o
dormir, sino que lo dedicamos a hacer lo que nos gusta y para el crecimiento
personal, donde entonces se recurre a la industria del entretenimiento como opcion.
Alolargo de la historia y dependiendo de cada sociedad, el término entretenimiento
ha tenido diferentes significados que varian de acuerdo a los intereses y
preferencias de cada region, asi como también del momento histérico en que se
vive. En este sentido, lo que en otros momentos podria ser considerado como
entretenimiento probablemente no lo fuera hoy, debido a la presencia actual de una
gran variedad de opciones Yy, sobre todo debido a la importancia que poseen
fendmenos tales como la tecnologia y las comunicaciones que permiten que la
informacion y las mejoras tecnologicas lleguen a todas partes del mundo mucho

mas rapido que antes.

El siglo XXI se ha vuelto testigo de la necesidad del ser humano de evadir
temporalmente sus preocupaciones, llevandolo a emplear su tiempo libre en
entretenimiento, y éste a su vez se ha convertido en un sector préspero de la

actividad econdémica (Villegas, 2014).
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Por su parte para Marcuse “el tiempo de ocio” son para las elites y “el tiempo
libre” son para las masas. Sin embargo, estos dos se utilizan para salir y consumir
todo aquello que los distraiga y libere del estrés del trabajo. De forma que la
sociedad lo ve como una “huida”, la huida del trabajo y de todo aquello que
incomoda, estresa o cansa. Huyen a sus casas dormir después del trabajo, ver
television, acudir al cine, a una fiesta, navegar en internet, o asistir a algun centro
de entretenimiento o lo nuevo: viajes relampagos a centros vacacionales. En la
actualidad existen diversas actividades de ocio, que generan una demanda,
esencialmente orientadas a satisfacer la necesidad de esparcimiento y libertad.
Resaltando que las personas que tienen mayor tiempo libre, pueden consumir

servicios de recreacion y entretenimiento (Sandoval, 2009)

Para el sector del ocio y entretenimiento es importante nombrar a los
parques tematicos, ya que son utilizados como medio de difusion turistica; como
instrumento para ampliar los efectos multiplicadores del turismo, consiguiendo un
mayor valor afladido de la actividad del sector por la generacion de nuevos empleos
relacionados con el subsector turistico-ocioso, asi como por la generacion de
nuevas demandas de bienes intermedios y finales destinados a abastecer al
mencionado subsector que pueden ser cubiertas por la industria nacional; y, por
ultimo, como forma de recuperar poco a poco el control del propio turismo en manos
de los grandes tour operadores oligopolistas al facilitar la promocion conjunta de

establecimientos y/o zonas con instalaciones especializadas (Esteve, 2001).

De acuerdo con World Leisure Organization (Organizacion Mundial del
Ocio); el ocio juega un papel esencial en el desarrollo individual, comunitario y
nacional, contribuyendo a la calidad de vida y el bienestar, el mejoramiento de las
relaciones sociales y el capital social y como un lugar de expresion y compromiso
en la vida democratica. El ocio tiene un lugar importante para la participaciéon social
y voluntaria, asi como la expresion de solidaridad y un sentido de pertenencia. Ver
el ocio en su contexto mas amplio, incluye: jugar, recreacion, las artes y la cultura,
deporte, fiestas y celebraciones, salud y Belleza, viaje y Turismo, y educacion
(WLO, 2019).

26



CAPITULO II. MARCO TEORICO
______________________________________________________________________________________________________________|

2.5 Variables sociodemogréficas

Las variables sociodemograficas como ejes de andlisis permiten abordar
multiples aspectos que le interesen al investigador, como lo pueden ser género,

trabajo, edad, nivel socioecondmico entre otros.

De acuerdo al estudio que se realizara, se desean conocer la relaciéon que
tiene la calidad en el servicio con las variables sociodemogréaficas. Asi que, las
variables sociodemogréficas de acuerdo a Moreira (2007), son las condiciones
sociodemograficas. Responden al conjunto de rasgos particulares y del contexto
familiar y econdmico que caracteriza al grupo social al que pertenecen las

personas. Dentro de las cuales también predominan:

Nivel socioeconomico: definicidbn conceptual: Posicion o status que obtiene
una persona en la sociedad a través de los recursos econOmicos que posee

(Romaguera y Uzcéategui, 2001).

Género: Se refiere al conjunto de practicas, creencias, representaciones y
prescripciones sociales que surgen entre los integrantes de un grupo humano en
funcidén de una simbolizacion de la diferencia anatomica entre hombres y mujeres.
Por esta clasificacion cultural se definen no solo la division del trabajo, las practicas
rituales y el ejercicio del poder, sino que se atribuyen caracteristicas exclusivas a
uno y otro sexo en materia de moral, psicologia y afectividad. La cultura marca a
los sexos con el género y el género marca la percepcion de todo lo demas: lo social,

lo politico, lo religioso, lo cotidiano (Lamas, 2000).

Nivel educativo: Persona con formacion educativa, cada una de las etapas
gue forman un tipo educativo. Casi todos son propedéuticos, y sélo algunos son
terminales; algunos mas son propedéuticos y de opcion terminal; de forma que el
educado pueda cursar una preparacion de otro nivel mas adelantado que al

terminar pueda, ingresar a la fuerza de trabajo. (INEGI, 2016)

Definicibn operacion: Tarea o actividad que desempefid la poblacion

ocupada en su trabajo durante un determinado tiempo (INEGI, 2010).
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Condicion laboral: definicion conceptual: Caracteristicas del trabajo en el que
se ve envuelto una persona; se divide en: (a) empleo formal, actividad laboral donde
las personas establecen un contrato que supone un conjunto de deberes y
derechos que le garantizan seguridad social, salud y un salario fijo; (b) empleo
informal, que agrupa a aquellas personas que, aunque estan ocupadas, reciben un
ingreso insuficiente y variable por actividades de baja productividad, el cual ademas
no supone el establecimiento de un contrato formal (Tokman, 2002); y (c) empleo
alternativo, que agrupa a las denominaciones anteriores (empleo formal e informal)
e incluye al conjunto de personas que poseen un empleo formal remunerado vy, al
mismo tiempo, se dedican de forma alternada a la préactica de actividades

informales que le generen algun tipo de beneficio econémico.

Definicion operacional: Identificacion que hace el sujeto a la pertenencia a
una de las condiciones de empleo, en un lapso de al menos seis meses para el
momento de la medicién, al marcar el espacio correspondiente a las opciones de
condicion laboral formal, informal o alternativa en la seccidon de datos personales
del cuestionario de variables sociodemograficas construido para el presente

trabajo.

2.6 Aplicacion del modelo

Se puede decir que, con base a la literatura, se explicaron los conceptos y
los diversos modelos de calidad, que seran parte del desarrollo de esta
investigacion; se adaptara el modelo SERVPERF, al centro de entretenimiento en
estudio para evaluar las dimensiones que el modelo propone (ver tabla 2.3) y tener
como resultado la valoracién de las dimensiones, por parte de los clientes. Se
decide por este modelo, debido a las condiciones de tiempo, puesto que, en
promedio de acuerdo con los datos proporcionado por el centro de entretenimiento,
los clientes tardan entre 3 y 5 horas en las instalaciones. Para la investigacion sera

pertinente y de interés evaluar las percepciones.
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Tabla 2.3 Dimensiones SERVPERF

Dimension Descripcion

Dimension en la que se evalla la infraestructura y
Elementos tangibles materiales utilizados por la empresa para entregar un
mejor servicio.

Dimension orientada a dar soporte al cliente antes,

Confiabilidad durante y después del servicio

Evalua los niveles de eficiencia y eficacia obtenida por
la oferta de servicio realizado por el capital humano
hacia los clientes

Responsabilidad y
capacidad de respuesta

Evalua el grado de confianza que generado por la
Seguridad. empresa durante la oferta de servicio hacia sus
clientes

Evalla el grado de interés mostrado por la empresa

Empatia . ; b
P hacia el cliente durante el proceso de servicio.

Fuente: Elaboracién propia en base a Monroy (2015, p. 88)

Con lo anterior, se abordaron modelos de calidad en el servicio, conceptos
y los diferentes puntos de vistas de los autores con referente a calidad, calidad en
el servicio. Partiendo de lo anterior, en el siguiente capitulo, aborda el marco

contextual del referente al caso en estudio.
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CAPITULO Ill: MARCO CONTEXTUAL
En el siguiente capitulo, se describe el marco en el que se desarrolla la

investigacion, comenzando con el sector de entretenimiento y ocio a nivel mundial,
después en México, después mencionar los sobresalientes del sector del

entretenimiento en la region surestes y por ultimo la empresa de analisis.

3.1 Entretenimiento a nivel mundial

Los cambios sociales de la segunda mitad del Siglo XX, incitaron
transformaciones en los valores de la poblacion, el trabajo contrasté con aspectos
como el juego, el ocio y la cultura, volviendo asi, el entretenimiento una necesidad.
De dicho avance nace el término "entertainment marketing": es la forma de darle
respuesta a la necesidad de satisfacer la demanda de diversion, pero de una forma
profesional, desde, una oOptica empresarial con la finalidad de brindar un servicio

especializado e innovador (Ariza, 2011).

El consumo de ocio y entretenimiento a nivel mundial, crece
caracteristicamente estable a largo plazo; el turismo y cuestiones politicas han
afectado un poco el crecimiento en estos afios, sin embargo, se sienten seguros de
gue el negocio, se puede recuperar a través de algunas nuevas inversiones

emocionantes y mejoras operacionales (TEA/AECOM 2017).

3.2 Entretenimiento en México

La industria del entretenimiento se le define como cualquier actividad
econdmica o técnica, que requiere que el espectador o a la misma persona que esta
ejecutando la accién, otorgue un tiempo determinado para que esta industria
incentive una condicion de diversion placentera, apelando a estimulos sensoriales
diversos. Sin embargo, ¢ qué es lo que caracteriza a la industria del entretenimiento?
El distintivo es que la mayoria de los servicios apelan a la oferta de un bienestar
psicologico que prometen un espacio de diversion. Por esta razén, se puede
considerar al entretenimiento como una sub-industria proveniente de las

manifestaciones culturales, del ocio, esparcimiento o recreativas (Meza, 2018).
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Segun la revista Merca 2.0 en 2016, el sector obtuvo ingresos por 1.5 mil
millones de ddlares, al tiempo que se estima que para 2020 logre recursos por 1.7
mil millones. No obstante, la industria del entretenimiento apela de manera directa
a la creatividad, aportando soluciones e ideas que seguramente permitiran
adaptarse al entorno en continuo cambio, mejorando las experiencias sensibles de
los publicos interesados y encontrando soluciones innovadoras para un mercado
cada dia mas exigente y complejo (Galvan, 2017).

De acuerdo al reporte de la consultora PwC (2017), la industria del
entretenimiento y medios en México generd en 2016, 22.8 mil millones de ddlares
(mmdd), registrando un incremento 5.1% en la Tasa de Crecimiento Anual
Compuesto (TCAC). Se trata de un mercado en crecimiento y continuo cambio, que
plantea nuevos retos para las compafias que lo componen. Esto es derivado
fundamentalmente a un nuevo tipo de cliente, que presenta habitos de consumo
muy distintos a los tradicionales: el prosumer. Es un consumidor mas informado y
formado al que le gusta expresar su opinion y prefiere vivir experiencias que recibir
informacion sobre los productos o servicios de su interés. Para analizar este nuevo
escenario, PWC México realizé este reporte, que toma como base el Global
Entertainment and Media Outlook 2016-2020 de PwC, un estudio en el que se
presentan las proyecciones de esta industria a nivel global y regional.

En México existen alrededor de 76 establecimientos dedicados al boliche en
la tabla 3.1 se mencionan las 23 principales empresas dedicadas a este giro, se
toman las empresas que tienen un namero de empleados de 31 a mas de 100
empleados INEGI (2019a)

Tabla 3.1 Establecimientos de boliche en México

1 BOLBOL BAJA CALIFORNIA 31 a 50 personas
2 DISTRITO
BOL TLALPAN FEDERAL 31 a 50 personas
DISTRITO
3
BOLERAMA COYOACAN FEDERAL 31 a 50 personas
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10

11

12

13
14
15
16

17

18

19

20

21
22
23

BOLICHES AMF Y COMPANIA
S.A.DE C.V.

BOLICHES AMF Y COMPANIA
S.A. DE C.V.

BOLICHES AMF Y COMPANIA
S.A. DE C.V.

BOLICHES AMF Y COMPANIA
S.A. DE C.V.

BOLICHES AMF Y COMPANIA
S.A. DE C.V.

SALA DE BOLICHE MASTER
BOWL YFON

BOLERAMA LA CALMA

BOLERAMA PATRIA S.A. DE
C.V.

BOLERAMA TAPATIO S.A.DE
C.V.

FUN CENTRAL
FUN CENTRAL
FUN CENTRAL

BOL BOL

BOLICHES AMF Y COMPANIA
S.A.DE C.V.

BOLICHES AMF Y COMPANIA
S.A.DE C.V.

BOLICHE S.A. DE C.V.

BOLICHE GALERIAS S.A. DE
C.V.

BOL SATELITE S.A. DE C.V.
BOLERAMA 2003 S.A. DE C.V.
ALTABRISA BOWLING
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DISTRITO
FEDERAL

DISTRITO
FEDERAL

DISTRITO
FEDERAL

DISTRITO
FEDERAL

DISTRITO
FEDERAL

DISTRITO
FEDERAL

JALISCO

JALISCO

JALISCO

MEXICO
MEXICO
MEXICO

NUEVO LEON

NUEVO LEON

NUEVO LEON

PUEBLA
SINALOA

SONORA
SONORA
YUCATAN

31 a 50 personas
51 a 100 personas
31 a 50 personas
31 a 50 personas
51 a 100 personas

31 a 50 personas
51 a 100 personas

31 a 50 personas

51 a 100 personas

51 a 100 personas
31 a 50 personas
51 a 100 personas

31 a 50 personas

31 a 50 personas

31 a 50 personas
31 a 50 personas
31 a 50 personas

51 a 100 personas
31 a 50 personas

31 a 50 personas

Fuente: Elaboracion propia con base al INEGI (2019a)
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3.3 Clasificacion del sector de entretenimiento en México

De acuerdo con el INEGI (2019®), este sector comprende unidades
economicas dedicadas principalmente a la produccion, promocion y presentacion
de espectaculos artisticos, deportivos y culturales; a la preservacion y exhibicion de
objetos y sitios de interés histérico, cultural o educativo, y a proporcionar las
instalaciones equipadas y el servicio necesario para la practica de diversas
actividades deportivas y recreativas. Los servicios del Sector 71 fueron estimados
en el afio de la base con informacién de los censos Econdémicos, para extrapolar
los Subsectores 711 Servicios artisticos y deportivos y otros servicios relacionados
y 713 Servicios de entretenimiento en instalaciones recreativas y otros servicios
recreativos; mientras que el subgrupo 712 Museos, sitios historicos, jardines
botanicos y similares, se extrapolo con el numero del personal ocupado que registra
el ISSSTE, en las instituciones que desarrollan estas actividades. Los valores
constantes del valor bruto de la produccidon, obtenidos por extrapolacion fueron
actualizados para obtener los valores corrientes, aplicando el indice de precios por
ciudad del INEGI.

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, la clase de
actividad en sector de servicio los parques tematicos, de diversiones y acuaticos se
encuentran en la clase de actividad 71 Servicios de esparcimiento culturales y
deportivos, y otros servicios recreativos, tomando como codigo el niumero 713
servicio de entretenimiento en instalaciones recreativas y otros servicios
recreativos; se divide en a) parques e instalaciones recreativas y casa de juegos
electronicos, b) casinos, loterias y juegos al azar, c) otros servicios recreativos. Para
el caso de estudio se toman otros servicios recreativos, el cual se subdivide en a)
campos de golf (71391), b) Marinas turisticas (71393), c) Clubes deportivos y
centros de acondicionamiento fisico (71394), d) Boliches (71395) d) Otros servicios
recreativos (713950). Para esta investigacion se toma boliches, dado que en ese
giro se encuentra la empresa en estudio. En el sur de México de acuerdo con el
registro del INEGI (2019c¢), existen 4 establecimientos, uno en el estado de Tabasco,

otro dos en el estado de Yucatan (ver tabla 3.2).
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Tabla 3.2 Principales establecimientos de Bolw en el Sureste de México

1 Planeta Bolw Quintana Roo 0 a 5 empleados

2 Fun City Tabasco 31 a 50 empleados
3 Altabrisa bowling Yucatan 31 a 50 empleados
4 Sport bolw Yucatan 11 a 30 empleados

Fuente: Elaboracion propia con base al INEGI (2019d)

De acurdo con el reporte del censo econémico 2014 (INEGI 2014), en México
existen 50392 unidades econOmicas en la clase de actividad 71 Servicios de
esparcimiento culturales y deportivos, y otros servicios recreativos, genera 64 803
211 en produccién bruta total, es decir, es el 0.4 % del PIB en México.

3.4 Contribucién del sector de entretenimiento al PIB en el Sureste de México

En 2016 el Producto Interno Bruto (PIB) del estado de Quintana Roo, fue
cerca de 302 mil millones de pesos, es decir, que contribuyo al PIB nacional un
1.6%, ocupo el lugar 20, con respecto al total nacional y en comparacion con el afio
anterior tuvo una variacion en valores constantes de 7.6%, de las actividades
terciarias servicios de esparcimiento culturales y deportivos, y otros servicios
recreativos obtuvo un ingreso de 4,800 millones de pesos (INEGI, 2017). En
Yucatan el sector de actividad Servicios de esparcimiento, culturales y deportivos y
otros servicios recreativos, en 2017 genero el 0.27% del PIB en el Estado (INEGI
2018)
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3.5 Empresa de estudio

A continuacion, se conocerd el contexto en el que se desarrolla en el centro
de entretenimiento del norte de la ciudad de Mérida, Yucatan, con base a los datos
del INEGI se concluye que su clasificacion de sector es 71399.

3.5.1. Centro de entretenimiento
El centro de entretenimiento, es un espacio de recreacion y diversion para

toda la familia, cuyo objetivo es proporcionarte juegos activos, divertidos y llenos de

retos que provoquen la sana competencia. Lleva 3 afios en el sector, ofreciendo

3.5.2 Caracteristicas de la ubicacion
Con informacion obtenida del INEGI (2019¢e), en el mapa digital de México

se corrobora que la ubicacion fisica del parque, asi también que cerca del mismo
no existe establecimiento similar, el parque esta situado en periférico Licenciado

Manuel Berzunza s/n, Real Montejo, Mérida, Yucatan (ver figura 3.4).

Figura 3.1 Ubicacion Geogréfica

Altabrisa Bowling o

2

‘ </v;,;;‘;; ‘]'\(:r_{j;: Parque Colonia Maya
Médica Mérida 'Y 0o
Y

Fuente: Mapa digital INEGI (2019¢e)

Para conocer mejor el area en la que se desempefia el parque de
entretenimiento se consulté el DENUE (2019d), seleccionando primero la actividad

economica “Servicios de esparcimiento culturales y deportivos, y otros servicios
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recreativos (71 segun la nomenclatura del INEGI)”, seguida de la opcion “Servicios
de entretenimiento en instalaciones recreativas y otros servicios recreativos (con la
nomenclatura 713)”, la siguiente opcion es “Otros servicios recreativos” (7139 segun
nomenclatura del INEGI), la opcion siguiente es “Boliches” (con nomenclatura
71395 conforme al INEGI) y la ultima opcién “Boliches” (713950 de acuerdo con
nomenclatura del INEGI), de esta forma se buscaron las empresas pertenecientes
a este sector en el entorno y en la ciudad de Mérida, el cual se encontré que en la
ciudad de Mérida solo existen dos la empresa en estudio y su competencia “Sport
Mérida”.

3.5.3 Servicios que ofrece el centro de entretenimiento
Los servicios que la empresa ofrece a sus clientes son las siguientes: lineas
de boliche, mesas de billar, mesas de futbolito, diversos juegos de maquinas

tragamonedas, ademas de restaurante y Go Kits.

Asimismo, el centro de entretenimiento ofrece el area del restaurante para
fiestas infantiles, en el cual se ofrecen lineas para jugar boliche, mesas de billar,
meseros, mesa para el pastel, entre otras cosas; ademas de este servicio, ofrece
eventos empresariales, como torneos de boliche, para aquellas empresas que
busquen el desarrollo empresarial, fomento de valores, capacitaciones, entre mas

de acuerdo a las necesidades del solicitante.

3.5.5 Caracteristicas de la empresa

La empresa se caracteriza por ofrecer el servicio de boliche, entre otras
cosas, dado que en la ciudad solo existen dos empresas de este giro. También,
buscan ofrecer ese plus a sus clientes por eso sus valores los caracterizan dentro
de ellos se pude nombrar la honestidad, lealtad, excelencia, respeto, seguridad,
responsabilidad, seguridad y atencion al cliente; la direccibon toma su

responsabilidad quesean fomentados en sus empleados.

El centro de entretenimiento cuenta con 22 empleados, de igual manera se
distingue por su ambiente familiar, de forma que las familias lo toman como una
opcién para pasar un dia agradable. De acuerdo con datos de la empresa, las

personas que les visitan pasan en promedio 3 horas. Este establecimiento compite
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de manera directa e indirecta con comercios como recorcholis y xtreme jumping

trampoline park.

Ante sus competidores el centro de entretenimiento, tiene un nimero de visita
anual promedio de 9,120 usuarios, conforme a datos proporcionados por la

empresa, su visita mensual en promedio es de 760 (ver en la figura 3.2).

Figura 3.2 Promedio de visitas
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Fuente: C. Rodriguez (comunicacion personal, 09 de enero 2019)

Como conclusion el capitulo logro el objetivo de analizar el contexto de forma
mundial del entretenimiento y ocio, asi como en México y la region sur de México,
describiendo el comportamiento de estos, la aportacion al empleo y al PIB. Se dio a
conocer de la forma en que el INEGI describe esta actividad y unidades econémicas
de este sector. Se describio la empresa de estudio con datos proporcionados por la

misma.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

En este capitulo, se da a conocer la metodologia que se aplicé para la
realizacion del caso de estudio, por lo tanto, se redacta el enfoque de investigacion,
el tipo, disefo, las unidades de analisis y los procedimientos que se utilizaron para

llevar a cabo la investigacion.

4.1 Tipo de investigacion

Mufioz (2015), menciona que la investigacion descriptiva es el proceso para
descubrir caracteristicas o propiedades de términos de grupos, individuos o
fendmenos; estos hechos le ayudan a determinar o describir comportamientos o
atributos de las poblaciones, hechos, fendbmenos investigados, sin dar una
explicacion causal de la misma. En ese sentido, la presente investigacion, sera
descriptiva dado que busca describir las percepciones de los clientes del centro de
entretenimiento y la opinion que tienen acerca del servicio proporcionado por el

mismo.

Bernal (2010), menciona que la investigacion descriptiva es uno de los tipos
0 procedimientos investigativos mas populares y utilizados. En tales estudios se
muestran, narran, resefian o identifican hechos, situaciones, rasgos, caracteristicas
de un objeto de estudio, 0 se disefian productos, modelos, prototipos, guias,
etcétera, pero no se dan explicaciones o razones de las situaciones, los hechos, los
fendmenos, etcétera. Para esta investigacion una de sus guias principales son las
preguntas de investigacion que se formula el investigador, es por ello que en la
presente investigacion de describira las percepciones de los clientes para identificar

como evaluan cada dimension los usuarios del centro de entretenimiento.

4.2 Enfoque

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “este enfoque usa
la recoleccion de datos para probar hipétesis, con base en la medicion numérica y
el andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”
(p. 4). Para la recoleccion de datos se basa en instrumentos estandarizados. Es

uniforme para todos los casos. Los datos se obtienen por observacion, medicion y
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documentacion de mediciones. Bernal (2010), menciona que el enfoque
cuantitativo se representa, como un conjunto de procesos, es consecutivo y
probatorio. Tiene un orden y cada etapa precede a la siguiente no se puede evadir
ningln paso, se analizan las mediciones obtenidas con frecuencia son utilizados los
metodos estadisticos. La presente investigacion es cuantitativa ya que la
representacion de los datos obtenidos de esta investigacién, fue de forma numérica
y su andlisis fue a través de métodos estadisticos. La recoleccion de datos fue
mediante una encuesta a los usuarios del centro de entretenimiento, en una muestra

calculada.

4.3 Alcance

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), los estudios de alcance
descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles
de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno
gue se someta a un analisis. Es decir, Unicamente tratan medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables
a las que se refieren, esto es, su finalidad no es indicar cdmo se relacionan éstas.
Partiendo de lo anterior, la presente investigacion, tiene un alcance descriptivo,
puesto que, se les preguntara a los clientes sus percepciones con base a las
dimensiones del modelo SERVPERF, de forma que su alcance solo es describir el
comportamiento de las variables de igual forma se hara uso de la estadistica

descriptiva.

4.4 Disefio

De acuerdo con Hernandez et al. (2018), en el disefio no experimental no
se manipula variables, se estudian los fendmenos tal como se desarrollan en su
contexto natural, describiendo o analizando las variables y las relaciones que
existan entre ellas, pero sin provocar alguna alteracion por parte del investigador. A
su vez se clasifican por su dimension temporal, con base a las veces que ser
recolecten los datos en el tiempo, pueden ser transaccionales o transversales y
longitudinales. Los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), de igual forma

coinciden en este termino de disefio de investigacion. Con base en lo anterior se
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determina que, para el caso de estudio en particular, que es de disefio no
experimental ya que no se manipulan variables y es de corte transversal debido a

gue se realiza en un momento del tiempo.

4.5 Unidad de anélisis

La presente investigacion, tiene como unidad de andlisis un centro de
entretenimiento ubicado en la ciudad de Meérida, Yucatan. Tomando como

elementos de estudio a los visitantes de dicho establecimiento.
e Poblaciéon

Para los fines de la investigacion la poblacién estuvo conformada por el
numero de visitantes del parque en el segundo semestre del afio 2018, del periodo

Julio-diciembre teniendo una poblacion de 4,568 usuarios.

e Muestra

Para la seleccion de la muestra no probabilistica de los visitantes a encuestar
se aplicé la formula de célculo de muestra de poblaciones finitas. Aplicando la
férmula para determinar el tamafio de la muestra con un nivel 95%, una variabilidad
positiva de 0.5, una variabilidad negativa de 0.5 y un error considerable. Se
determina que la muestra sera de 354.3825407 = 355

De esta manera, se determina que el total de encuestas aplicar es de 355.
Los usuarios a ser encuestados se seleccionaran a través de un muestreo no

probabilistico por conveniencia.

4.6 Definicion de variables

El Modelo utilizado para la investigacién para medir las percepciones de los
clientes es el SERVPERF propuestos por Cornin'y Taylor (1992, 1994), su finalidad
es solo evaluar las percepciones de los visitantes en funcién de las cinco

dimensiones ver en tabla 4.1.
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Tabla 4.1 Conceptualizacion de las dimensiones de la calidad en el servicio

Factor de analisis Definicién

) Evalla la infraestructura y materiales utilizados por la
Elementos tangibles _ o
empresa para entregar un mejor servicio

o Orientada a dar soporte al cliente antes, durante y
Confiabilidad ] o
después del servicio

. Evalta los niveles de eficiencia y eficacia obtenida
Responsabilidad y o _ _
_ por la oferta de servicio realizado por el capital
capacidad de respuesta _ _
humano hacia los clientes

Evalua el grado de confianza que es generado por la
Seguridad empresa durante la oferta de servicio hacia sus

clientes

= i Evalla el grado de interés mostrado por la empresa
mpatia . . -
hacia el cliente durante el proceso de servicio

Fuente: Elaboracion propia con base en Monroy (2015)

4.7 Descripcion de la herramienta

En el presente apartado, se describe el instrumento que ser& aplicado para
el desarrollo de la etapa de recoleccion de datos de la presente investigacion con
base en la adaptacion realizada a la herramienta SERVPERF. Posteriormente, se
menciona el proceso utilizado para la recoleccion de datos confiabilidad y validez

del instrumento.

4.7.1 Instrumento de investigacion

Como ya se habia hecho mencion, el instrumento para la recoleccion de datos de
esta investigacion, consiste en la adaptacion del instrumento del modelo de la
evaluacion de las percepciones del cliente modelo el SERVPERF, propuesto por los
autores Cronin y Taylor. El instrumento permite evaluar la calidad en el servicio

desde las percepciones de los clientes, el instrumento es un cuestionario
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conformado por 22 items dividido en cinco dimensiones: Elementos tangibles,
Confiabilidad, Responsabilidad y capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia.

El instrumento adaptado (ver anexo), con mencion anterior estd conformado
por 22 items agrupados en las 5 dimensiones, en dicho cuestionario se hace uso de
la escala de respuestas de tipo Likert de 5 puntos, las respuestas se hacen
especificando en 5 niveles: 1. Completamente en desacuerdo, 2. Parcialmente en
desacuerdo, 3. Indiferente, 4. Parcialmente de acuerdo, 5. Completamente de

acuerdo (Ver en la figura 4.1).

Figura 4.1 Escala Likert utilizada en el cuestionario

Completamente en desacuerdo

Parcialmente en desacuerdo

Indiferente

Parcialmente de acuerdo

Completamente de acuerdo

OO0

Fuente: Elaboracion propia

4 7.2 Validez del instrumento

En la presente investigacion, la validez del instrumento se centré en el
contenido, de manera que se pueda verificar los items del instrumento y su
adaptacién al caso de estudio. Por ello, para evaluar la percepcién de los clientes
se adecuo el instrumento SERVPERF el cual evalla la percepcion de la calidad en
el servicio a partir de cinco dimensiones Elementos tangibles, Confiabilidad,

Responsabilidad y capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia. Este instrumento
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ha sido utilizado en diversas investigaciones, por lo cual es uno de los modelos mas

comprobados empiricamente.

Para la validez del instrumento, este paso por el andlisis y la aprobacion de expertos
en la materia, quienes observaron el contenido y la redaccién de cada item del
instrumento. Los expertos que evaluaron fueron el M.C Andrés Pereyra Chan, M.A.
Hermila Andrea Ulibarri Benitez, Dra. Ana Maria Canto Esquivel, profesores
investigadores de la Maestria en Planificacién de Empresas y Desarrollo Regional
del Instituto Tecnol6gico de Mérida.

4.7.2 Confiabilidad

Antes de la aplicacion del instrumento SERVPERF, se llevo a cabo una
prueba piloto mediante un estudio a pequefa escala (el 10% de la muestra total
descrito anteriormente). Se aplicaron 35 encuestas en un establecimiento dedicado
al entretenimiento. Después de aplicar la prueba piloto se prosiguio a analizar los
datos con ayuda de un software para conocer el alfa de Cronbach. Los resultados
de la prueba de confiabilidad obtenidos con el software de manera general fueron
de .957 por lo que dicho valor es aceptable. De igual forma fue evaluado por un

maestro investigador del posgrado del Instituto Tecnologico de Mérida.

4.8 Proceso de recoleccion de datos

De acuerdo con Bernal (2010), la recopilacion de informacion es un proceso
gue requiere una serie de pasos. Por tanto, para la recoleccion de datos de esta
investigacion y cumplir con los objetivos propuestos en esta investigacion se llevo a

cabo el siguiente proceso:

Los encuestados, fueron abordados a la entrega de sus tenis al término de su juego
de boliche en cada linea, desde el mostrador se les preguntaba a los adultos
mayores de 18 afios si querian participar en responder el cuestionario, a lo que

muchos clientes accedieron.

4.9 Procedimiento de analisis de lainformacién

Para Bernal (2010), “el procesamiento de datos debe realizarse mediante el uso

de herramientas estadisticas con el apoyo del computador, utilizando alguno de los
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programas estadisticos que hoy facilmente se encuentran en el mercado” (p.198).
En ese sentido, la presente investigacion analiza los datos que se obtendran de la

recoleccion.

Los datos obtenidos en los cuestionarios, se concentraran en una base de datos
del programa Excel para realizar las tablas de frecuencia y gréaficos. Posteriormente,
en ese mismo programa se utilizé para determinar se para determinar las medidas
de tendencia central (media, mediana y moda) propias de la estadistica descriptiva,

con el fin de realizar el comparativo de los puntajes alcanzados en cada dimension.
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CAPITULO V: ANALISIS DE LOS RESULTADOS
Partiendo de lo anterior, este capitulo se divide en dos partes: la primera es

la evaluacién del modelo SERVPERF, subdividida a partir del perfil del cliente,
seguida de un analisis por cada una de las cinco dimensiones que evalla el
instrumento en la que se conocen las percepciones de los usuarios del centro de
entretenimiento en estudio. En la segunda parte, se muestran la relacién de las
variables sociodemograficas con la percepcién de la calidad en el servicio que los

usuarios manifestaron.

5.1 Percepcién de los usuarios sobre la calidad del servicio

Los resultados que se presenta en este primer apartado, corresponden a los
355 cuestionarios aplicados a los usuarios del centro de entretenimiento en el
periodo de enero — marzo 2019, que se tomd como muestra para determinar el nivel
de calidad del servicio a partir de las cinco dimensiones del instrumento
SERVPERF, las cuales son: Elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de

respuesta, seguridad y empatia.

5.1.1 Perfil de los usuarios

A continuacion, se muestran las gréaficas descriptivas de los datos generales
de usuarios encuestados, dichos datos corresponden a las siguientes
caracteristicas: género, edad, nivel de estudio, estado civil, ocupacion, lugar de

procedencia de los usuarios.

5.1.1.1 Genero

Analizando los resultados, especificamente el género de los usuarios, los
resultados de los cuestionarios aplicados arrojaron que la mayor parte de las
personas que asisten al centro de entretenimiento son del género masculino, ya que
de los 355 encuestados el 59.15% del total son representados por este género,

mientras que el 40.85% fue representado por el género femenino.

5.1.1.2 Edad
En cuanto a las edad de los usuarios, se muestran en rangos con base en

las respuestas de estos (ver figura 5.1), el rango mas predominante se encuentra
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entre los 18 y los 23 afios ya que estos representan el 39%, que es igual, a un total
de 138 usuarios, el segundo lugar, es representado por los rangos de 24 a 29 afos
representados con un 27%, que en nameros de usuarios, es igual a 98, en el
siguiente lugar, se localizan las edades de 30 a 35 afios con un porcentaje de 16%
constituido por 57 clientes, en cuarto lugar, los usuarios de entre 36 a 41 afios con
el 7%, es decir, 25 usuarios, el siguiente rango es de 42 a 47 afos representa el
6% con 20 usuarios, el siguiente rango es de las edades 48 a 53 afios, con el 2%,
gue en numero de encuestados es 7; el rango restante que pertenecen a los 54 a
70 afios, es el categoria agrupada con el resto de las edades dado que habia rangos
en cero, se decide agrupar las edades restantes con un numero de usuarios de 10
y Su porcentaje es igual a 3%.

Figura 5.1 Edad de los usuarios

48-53 54-70
42-47 20z, 3%

m18-23 24-29 m30-35 m36-41 m42-47 mA48-53 54-70

5.1.1.3 Escolaridad

A continuacion, en la figura 5.2 se indica el nivel de escolaridad concluida de los
usuarios encuestados por lo que el 44% que hacen un total de 154 personas
mencionaron que su nivel de escolaridad es una licenciatura, le sigue con el 29% que
es igual a 102 usuarios quienes indicaron su nivel de escolaridad en preparatoria. Sin

embargo, sélo 26 usuarios los cuales representan el 7% dicen tener el nivel de
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escolaridad en posgrado, los usuarios restantes con un porcentaje de mas del 20%

indicaron haber concluido primaria y secundaria.

Figura 5.2 Escolaridad de los usuarios

Posgrado Primaria
7.32% 0.28%

Secundaria
20.28%

Licenciatura
43.38%

W Primaria Secundaria W Preparatoria M Licenciatura B Posgrado

5.1.1.4 Estado civil

En la figura 5.3, se describe el estado civil de los usuarios el 62% que es
representado por 218 usuarios mencioné ser soltero, seguido de ello con el 35%
gue es igual a 123 usuarios indican que son casados; s6lo 11 personas

representando el 3% indico ser divorciados y 2 personas indicaron ser viudas.

Figura 5.3 Estado civil

Viudo Divorciado
3.10%

m Soltero casado ™ Viudo m Divorciado
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5.1.1.5 Ocupacioén
La siguiente descripcion (ver figura 5.4), pertenece a la ocupacion de los
usuarios del total de encuestados el 52%, que es igual a 183 personas, indicé como
ocupacion ser empleado(a), en segundo lugar, con el 31%, es decir, 109 sefialaron
ser estudiantes, sin embargo 44 personas representando el 12%, se desempefian
como empresarios y/o comerciantes, las amas de casa representaron el 3% que es
igual a 12 personas, el 2% restantes se encuentra dividido entre desempleados y
jubilados.

Figura 5.4 Ocupacion de los usuarios

Ama de Casa
3%

Estudiante
31%

Empleado

Desempleado 52%

1%

Juvilado
1%

5.1.1.6 Lugar de procedencia

Por dltimo, se tiene el lugar de procedencia (ver figura 5.5) de los 355
usuarios, las encuestas destacaron que el 75% son de la ciudad de Mérida, sélo el
4% afirmd ser de alguna otra parte de Yucatan; sin embargo, 70 personas que
representan el 20% testificaron ser de otros estados de la Republica Mexicana. Por
otra parte, solo 4 personas mencionaron ser extranjeras; 1 de Rusia, otro de

Republica Dominicana y los otros 2 no especificaron su pais de origen.
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Figura 5.5 Lugar de procedencia

Sin especificar
43%

Otros estados 10%
7%

W Quintana Roo Campeche M Chiapas BCDMX M Otros estados M Sin especificar

Tomando en cuenta que el 20% de los sus usuarios procedentes de otros
estados del pais como se detalla en la figura 5.6, se mencionan los estados mas
destacados como lo son: Quintana Roo, Campeche, CDMX, Chiapas, y otros
Estados, los cuales se deciden agrupar en una categoria, dado que sélo fueron
mencionados pocas veces 0 una sola vez. Se debe agregar que existe un porcentaje
de usuarios que no especificaron de que estado de la Republica Mexicana

provenian.

Figura 5.6 Estados de México perteneciente al 20% nacional

Extranjero
1%

MNacional
20

Yucatan
4%

m Mérida Yucatan ™ MNacional M Extranjero
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5.1.2 Analisis de la percepcion de los usuarios con base en las dimensiones
de calidad en el servicio

En el siguiente apartado de la investigacion, se analizaron los resultados
proporcionados después de la aplicacion del modelo SERVPERF. Los resultados
reflejan en que estan de acuerdo y en desacuerdo los usuarios con el servicio que

brinda el centro de entretenimiento.

Por ello, conviene recalcar que para determinar el porcentaje de los usuarios
que estan “de acuerdo” con la variable evaluada se sumaron las cifras porcentuales
obtenidas por las respuestas: “completamente de acuerdo” y “parcialmente de
acuerdo”, de la escala Likert del instrumento. Mientras que para definir el porcentaje
los usuarios que estan “en desacuerdo” se sumaron los porcentajes obtenidos por
las respuestas: indiferente, parcialmente en desacuerdo y completamente en

desacuerdo.

5.1.2.1 Dimension 1: Elementos tangibles

A continuacion, se describe la calidad del servicio a partir de la percepcion
de los usuarios, para el caso en estudio, la primera dimension que es los elementos
tangibles, es decir, la evaluacién de la infraestructura y materiales que el centro de
entretenimiento les ofrece a los usuarios para brindar un mejor servicio. La figura
5.7, muestra el panorama general de la percepcion de la dimision 1 (elementos
tangibles). Dicha dimension esta compuesta por las afirmaciones nimero 1, 2, 3y

4 del instrumento (ver anexo).
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Figura 5.7 Percepcion general de la dimension elementos tangibles
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De manera mas detallada, en esta dimension, el primer item: los juegos que

se ofrecen son modernos (ver figura 5.8), el 86.20% representado por 306 personas

de los 355 encuestados, con respecto a la escala de Likert indican estar

“de

acuerdo”, sin embargo, el 13.80% restante que son menos de 50 personas que

afirmaron estar en “desacuerdo”, esta afirmacion cuenta con una moda de 5

indicando la respuesta “completamente de acuerdo” en la escala de Likert de la

encuesta, la media tiene un valor de 4.038, centrada en la respuesta “parcialmente

de acuerdo”.
Figura 5.8 Los juegos que se ofrecen son modernos
165
46.48%
141
39.72%
38
10.70%
8
3
0.85 % 2.25%
Completamente Parcialmente en Indiferente Parcialmente de Completamente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
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Se observa que, los resultados obtenidos que la mayoria de los usuarios
[86.20%], considera que los juegos que se ofrecen en el centro de entretenimiento
son modernos; algunos usuarios expresaron que les gustaron los juegos que se
ofrecen en dicho establecimiento. Sdlo el [16.06%], indica no estar de acuerdo con

ese item.

Para el item dos, las instalaciones le parecen atractivas (ver figura 5.9),
muestra que, el 87.61% representado por mas de 311 usuarios, mencionan estar
“‘de acuerdo”, siendo la suma de las escalas “completamente de acuerdo” y
“parcialmente de acuerdo”. Por otra parte, el resto de los encuestados, es decir 44,
representan el 12.39% siendo el conjunto de las escalas parece estar en
‘desacuerdo”, el porcentaje restante 12.39% se reparte en las opciones
“indiferente”, “parcialmente en desacuerdo” y “completamente en desacuerdo”.
Este item, tiene una moda de 5 es decir, por la opcion “completamente de acuerdo”
dentro de la escala Likert y una media de 4.154 centrada en la respuesta

“parcialmente de acuerdo” en la escala.

Figura 5.9 Las instalaciones le parecen atractivas

186

125
35.21%

36
10.14%
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Completamente en Parcialmente en Indiferente Parcialmente de Completamente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
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En resultados obtenidos, se observa que, para la mayoria de los usuarios
[87.61%0], su percepcidn es positiva con respecto a que las instalaciones les parecen
atractivas. Sélo el 12.39%, indica no estar de acuerdo con ese item, ejemplo de ello

es, que usuarios sugirieron que le hacia falta remodelacién al lugar.

El item 3 en el instrumento; la apariencia de los empleados es adecuada (ver
figura 5.10), el 83.94% en una representacion de 298 usuarios de los usuarios
encuestados, calificd que se encuentra “de acuerdo”. El 16.06% representado por
57 de los usuarios encuestados, indico estar en “desacuerdo” con dicho item. La
moda de representada por el nimero 5, es decir, por la opcién “completamente de
acuerdo” dentro de la escala Likert y una media de 3.964 ubicada en la respuesta

“indiferente” dentro de la escala.

Figura 5.10 La apariencia de los empleados es adecuada

182
51.27%

116
32.68%

DESACUERDO

DESACUERDO

ACUERDO
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12.39%
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COMPLETAMENTEEN PARCIALMENTE EN INDIFERENTE PARCIALMENTEDE COMPLETAMENTE DE

ACUERDO

Con base en resultados obtenidos, se observa que, la mayoria de los
usuarios [83.94%], es decir, que los usuarios estan “de acuerdo” con respecto al
aspecto del personal y su percepcidn es que apariencia es adecuada. Sélo el

16.06%, indica no estar de acuerdo con ese item.
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Para el ultimo item, la apariencia de las instalaciones est& acorde con el tipo

de servicio que prestan, el 88.73% de las respuestas se encuentran centradas en la
escala “completamente de acuerdo” con 54.37% representada por 193 personas y
“parcialmente de acuerdo” con el 34.37% los cuales fueron afirmado por 122 de los
355 usuarios encuestados, se puede observar en la figura 5.11, el 11.27% que es
igual a 40 personas encuestadas se manifestaron en “desacuerdo” con dicho item,
la moda de este item fue 5, es decir, por la opcién “completamente de acuerdo”
dentro de la escala Likert , la media tiene un valor de 4.139. centrada en la respuesta

“parcialmente de acuerdo” en la escala.

Figura 5.11 La apariencia de las instalaciones esta acorde con el tipo de
servicio que prestan
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Los resultados obtenidos, se observa que, la mayoria de los usuarios
[83.73%], su percepcidn es positiva con respecto a la apariencia de la
infraestructura, es decir, la percepcion de los usuarios indica estan “de acuerdo” que
las instalaciones se encuentran acorde al tipo de servicio que el centro de
entretenimiento presta. Sélo el 11.27%, indica no estar de acuerdo con ese item,

ejemplo de ello es, que usuarios sugirieron que hacia falta mas iluminacion.
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En conclusion, en la dimension de Elementos Tangibles, el item con una

mejor respuesta por parte de los usuarios es item numero cuatro, la apariencia de
las instalaciones estda acorde con el tipo de servicio que prestan, ya que Su
percepcion es de 4.40. El item menor evaluado por los usuarios, fue el nimero uno
los juegos que se ofrecen son modernos, con una percepcion final del 4.29; sin
embargo, se puede decir que ambas son aceptables y que los clientes de dicho
establecimiento, se encuentran “de acuerdo” con los elementos tangibles, como
antes mencionado esta dimensién evallan la infraestructura y materiales que la

empresa utiliza para entregar un mejor servicio

5.1.2.2 Dimensién 2: Fiabilidad

Es la segunda dimension que mide el instrumento SERVPERF, esta
orientada dar soporte al cliente, durante y después del servicio. Dicha dimension se
compone por cinco items en el instrumento son los nameros 5,6,7,8 y 9, en la figura

5.12 se ve el resultado general de la dimension.

Figura 5.12 Percepcion general de la dimension fiabilidad
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De forma desglosada, el primer item de esta dimension el cual tiene el
namero 5 en el instrumento; cuando se comprometen a una promocion la cumplen
(ver figura 5.13), se puede observar que el 91.27%, es decir, 324 usuarios se
encuentran “de acuerdo” con dicha dimension, conformado por las respuestas
‘completamente de acuerdo” y “parcialmente de acuerdo”. Sin embargo, el
porcentaje restante, es decir, 8.73%, igual a 31 usuarios de los 355 encuestados,
son la suma de las respuestas, ‘“indiferente”, “parcialmente desacuerdo” vy
“‘completamente en desacuerdo”. Tiene una moda de 5, es decir, por la opcion
‘completamente de acuerdo” dentro de la escala Likert, la moda es 4 y su media

4.246. centrada en la respuesta “parcialmente de acuerdo” en la escala.

Figura 5.13 Cuando se comprometen a una promocion la cumplen
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Se puede concluir que, para dicho item, la mayoria de los usuarios [91.27%)],
indica estar “de acuerdo” con la afirmacion, cuando hay un compromiso de alguna
promocién el centro de entretenimiento la cumplen con la mayoria de los usuarios
esta de acuerdo, indicando que esta es la percepcién que los usuarios tienen. Solo

pocos usuarios [8.73%], indicaron no estar de acuerdo con este item.
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Para el item dos de esta dimensién, es decir, el nimero 6 en el instrumento,
cuando usted tiene un problema muestran un sincero interés en solucionarlo (ver
figura 5.14), el 89.01% de los 355 encuestados dicen estar “de acuerdo”, por otra
parte, la suma de las respuestas restantes hace el 10.99%, siendo 39 encuestados;
esta afirmacion tiene una moda de 5, es decir, la respuesta mas frecuente fue
‘completamente de acuerdo”, por su parte la media es 4.207, centrada en la

respuesta “parcialmente de acuerdo en la escala.

Figura 5.14 Cuando usted tiene un problema muestran un sincero interés
en solucionarlo
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Partiendo de los resultados antes mencionados, la mayoria de los usuarios
[89.01%], indica estar “de acuerdo” con el item, cuando usted tiene un problema
muestran un sincero interés en solucionarlo al estar una gran mayoria de acuerdo,
indica que es la percepcion que los usuarios tienen. Sélo pocos usuarios [10.09%)],

indicaron no estar de acuerdo con este item

El siguiente item tres de la dimension, tiene el nUmero 7 en el instrumento; le
parece que el personal es honesto (ver figura 5.15), el 93.52%, es decir, 332
encuestados manifestaron estar “de acuerdo”. Sin embargo, el 6.48% expreso estar

en “desacuerdo” con dicho item, este porcentaje es representado por 23 de los
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usuarios encuestados. El item tiene una moda de 5, es decir, la respuesta mas
frecuente fue “completamente de acuerdo” en la escala del instrumento, por su parte

la media es 4.307, centrada en la respuesta “parcialmente de acuerdo “en la escala.

Figura 5.15 Le parece que el personal es honesto
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De manera que, los usuarios de centro de entretenimiento se encuentran “de
acuerdo”, puesto que, la mayoria [92.52%)], indico esto, esta totalidad de usuarios
es la suma de las respuestas “completamente de acuerdo” y “parcialmente de
acuerdo”, los cuales su percepcién es que el personal del centro de entretenimiento
parece honesto. A pesar de que, la mayoria estd de acuerdo, pocos usuarios
[6.48%] expresaron que su percepcion difiere, es decir, no estan de acuerdo con

este item.

A continuacion, el siguiente item es el cuarto en la dimension, sin embargo,
en el instrumento ocupa el nimero 7; se brinda el servicio en el tiempo establecido
(ver figura 5.16), el 92.11% de los usuarios encuestados contesto6 estar “de acuerdo”
con este item, ya que el porcentaje mencionado, hacen la cantidad de 327 personas
de los 355 usuarios encuestados, siguiendo con la evaluacion de los usuarios, 28

encuestados, es decir, el 7.89% respondieron estar en “desacuerdo” con dicho item.

58



CAPITULO V: ANALISIS DE LOS RESULTADOS
|
El item tiene una moda de 5, es decir, la respuesta mas frecuente fue
‘completamente de acuerdo”, por su parte la media es 4.324, centrada en la

respuesta “parcialmente de acuerdo” en la escala de Likert del instrumento.

Figura 5.16 Se brinda el servicio en el tiempo establecido
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Los resultados obtenidos, demuestran que la mayoria de los usuarios
[92.11%], perciben que se brinda el servicio en el tiempo establecido. En cambio, el

[7.89%], indica no estar de acuerdo con dicho item.

El dltimo item de esta dimension, correspondiente al niumero 9 en el
instrumento; insisten en brindar un servicio libre de errores (ver figura 5.17), los
usuarios que hacen un total de 315 y suman el 88.73%, los cuales indicaron estar
“de acuerdo” con dicho item; no obstante, el 11.27% representado por 40 usuarios
de los 355 encuestados, estos mencionaron estar en “desacuerdo”. La moda tiene
un valor de 5, indicando que la respuesta mas frecuente fue “completamente de
acuerdo con la escala de Likert del instrumento, la media es igual a 4.127 indicando

qgue se centra en la respuesta “parcialmente de acuerdo”.
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Figura 5.17 Insisten en brindar un servicio libre de errores
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Por tanto, los resultados de este item, indican que la mayoria [88.73%)], esta
de acuerdo con que el centro de entretenimiento insiste en brindar un servicio libre
de errores. Por el contrario, algunos usuarios [11.27%], expresan no estar de
acuerdo, es decir, su percepcion es que el centro de entretenimiento no busca

brindar un servicio libre de errores.

Para concluir con esta dimension, se puede entender que el item con menor
percepcion por parte de los usuarios del centro de entretenimiento es el Gltimo item
con una percepcion de 4.43, la afirmacion con mejor respuesta por parte de los
encuestados es la afirmacion niumero 9 con una percepcion final de 4.60. Sin

embargo, se puede decir que ambas son aceptables.

5.1.2.3 Dimension 3: Capacidad de respuesta

En el siguiente apartado, se describe una de las dimensiones que evalua el
modelo SERVPERF, dicha dimension califica los niveles de eficiencia y eficacia
obtenida por la oferta de servicio realizado por el capital humano hacia los clientes.
En el instrumento la dimensién cuenta con cuatro items los correspondientes a la
numeracion 10, 11, 12 y 13 en el instrumento. En la figura 5.18, se aprecia el

panorama general de la dimensién, la percepcion de los usuarios respecto a la
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capacidad de respuesta, se visualiza la percepcion general y la de cada uno de los
items.
Figura 5.18 Percepcion general de la dimension capacidad de respuesta
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El item numero 10; los empleados le informan con precision cuando se
terminara el servicio (ver figura 5.19), se observa que el 84.23% de los usuarios, es
decir, 299 de los 355 encuestados afirman estar “de acuerdo” con dicho item. Sin
embargo, el 17.46% de ellos considera estar en “desacuerdo” con la capacidad de
respuesta del centro de entretenimiento. En esta caracteristica de la calidad de
servicio la moda estéa representada por el 5, es decir por la opcién “de acuerdo” en la
escala Likert. Mientras que la media es simbolizada por el nimero 3.771, ubicado en la

respuesta “indiferente”.
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Figura 5.19 Los empleados informan con precision cuando terminara el

servicio
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Los resultados obtenidos, demuestran que mas de la mitad de los usuarios
[84.23%], perciben que los empleados informan con precision cuando terminara el
servicio. Sin embargo, el 17.46%, indica que su percepcion es que los empleados no le

informan con precision cuando se terminara el servicio.

El siguiente item correspondiente al nimero 11 en el instrumento; los
empleados le atendieron con rapidez (ver figura 5.20), el 83.94% representado por
298 encuestados manifiestan estar “estar de acuerdo” con este item. El 16.06%
restante de los usuarios encuestado menciona estar en “descuerdo” con dicho item,
este porcentaje es representado por 57 usuarios. Para este item, la moda esta
representada por el numero 5, es decir, por la opcion “completamente de acuerdo”
dentro de la escala Likert, mientras que la media esta representada por el nUmero

3.875 en la respuesta “indiferente”.
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Figura 5.20 Los empleados le atendieron con rapidez
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Se observa que, los resultados obtenidos que la mayoria de los usuarios
[83.94%], su percepcion es positiva con respecto a la rapidez con la que los
empleados del centro de entretenimiento los atendieron. Sélo el 16.06%, indica no

estar de acuerdo con ese item.

El item namero 12; los empleados siempre se muestras dispuestos ayudarle
(ver figura 5.21), la mayoria de las coincide con esta opcién (88.45%), es decir, 314
de los encuestados esta “de acuerdo” con los empleados de este establecimiento.
Los 41 usuarios restantes quienes representan 11.55% consideran que los
empleados no se muestran dispuestos ayudar. La moda de este item esta
representada por el numero 5, es decir, por la opcion “completamente de acuerdo
dentro de la escala Likert, mientras que la media es representada por el nimero

4.085 en la respuesta “parcialmente de acuerdo”.
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Figura 5.21 Los empleados siempre se muestran dispuestos ayudarle
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En efecto, los resultados indican que los usuarios [88.45%] perciben que los
empleados se muestras dispuestos ayudar. Son pocos los usuarios [11.55%]
perciben que los empleados no se muestran dispuestos a ayudar a los clientes del

centro de entretenimiento.

Para el ultimo item de esta dimension; los empleados nunca estan
demasiado ocupados para poder hacer bien su trabajo (ver figura 5.22), el 87.32%
del total de los encuestados, es decir, 310 usuarios estan “de acuerdo” con dicho
item. Sin embargo, el 12.68% de los usuarios que son representados por 45 del total
de encuestados, dicen estar en “desacuerdo” con el item antes mencionado. La
moda de dicho item se representa en numero 5, es decir, por la respuesta
“‘completamente de acuerdo”, la media esta es representada en 4.033, que en

representada en la escala de Likert significa “parcialmente de acuerdo”.
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Figura 5.22 Los empleados nunca estan demasiado ocupados para poder
hacer bien su trabajo
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Con base en los resultados descritos con anterioridad, se concluye que la
percepcion de los clientes [87.32%], si estan de acuerdo con que los empleados

nunca estan demasiado ocupados para realizar bien su trabajo.

En conclusion, en esta dimension, se puede entender que el item con menor
percepcion por parte de los usuarios del centro de entretenimiento es el primer item
con una percepcion de 4.24, el item con mejor respuesta por parte de los
encuestados es la afirmacion niumero 12 con una percepcion final de 4.43. Sin
embargo, se puede decir que ambas son favorables, puesto que reflejan que los

usuarios estan de acuerdo.

5.1.2.4 Dimension 4: Seguridad
En el siguiente apartado, se describe la percepcion de los usuarios respecto
a la dimension seguridad, la cual evalta el grado de confianza que es generado por

la empresa durante la oferta de servicio hacia sus clientes. La figura 5.23, muestra
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el panorama general de la percepcion de la dimension 4 (seguridad). Dicha
dimension esta compuesta por los items numero 14, 15, 16 y 17 del instrumento.

Figura 5.23 Percepcion general de la dimension seguridad
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Para el primer item de esta dimension; el comportamiento de los empleados
le trasmite confianza (ver figura 5.24), el 90.99% de los usuarios, es decir, 323 de
los 355 encuestados, dicen estar “de acuerdo”. El resto de los usuarios, el 9.01%,
representado por 32 usuarios, dicen estar en “desacuerdo”. La moda de este item
es 5, es decir, la respuesta “completamente de acuerdo” en la escala de Likert de la
encuesta, la media se encuentra en 4.311, es decir, se posiciona en la respuesta

“parcialmente de acuerdo”.
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Figura 5.24 El comportamiento de los empleados le trasmite confianza
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Partiendo de los resultados, se puede concluir que la mayoria [90.99%] de
los usuarios, su percepcion con respeto al personal es favorable, dicho de otra
manera, el personal del centro de entretenimiento les transmite confianza a los

clientes. Los usuarios restantes [9.01%], indican una percepcion contraria.

El siguiente item correspondiente al nimero 15 en el instrumento; usted se
siente seguro de realizar algun tramite con los empleados (ver figura 5.25), el
92.68%, es decir, 329 encuestados de los 355; dicen estar “de acuerdo” con este
item. Los 26 usuarios restantes que representan el 7.32%, indicaron estar en
“‘desacuerdo”. La moda de este item se simboliza con el nimero 5 indicando la
respuesta “completamente de acuerdo” en la escala de Likert de la encuesta, la

media tiene un valor de 4.290, centrada en la respuesta “parcialmente de acuerdo”.
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Figura 5.25 Usted se siente seguro de realizar algun tramite con los empleados
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De los resultados mostrados, se destaca que el 92.68% de los usuarios, se
sienten seguros de realizar algun tramite con el personal del centro de
entretenimiento. Solo el 7.32% difieren en percepcién con el resto de los usuarios.

El item nimero 16 en el instrumento; los empleados son siempre amables
con usted (ver figura 5.26), el 92.68% de los usuarios, es decir, 329 de los 355
encuestados, dicen estar “de acuerdo” con este item; el 7.32% representado por 26
usuarios, los cuales indicaron estar en “desacuerdo”. La moda al igual que los
anteriores items se mantiene en 5, es decir, en la respuesta “completamente “de
acuerdo” en la escala de Likert de la encuesta, por su parte la media tiene un valor

4.322, lo que indica que se mantiene en la respuesta “parcialmente de acuerdo”.
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Figura 5.26 Los empleados son siempre amables con usted
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Partiendo del andlisis anterior, se puede concluir diciendo que la mayoria de
los usuarios [92.68%], dicen estar de acuerdo con la afirmacién; “los usuarios son
siempre amables”, un ejemplo de ello es un comentario de muchos que “todos son
super buena onda, respetuosos y muy amables”. Por su parte, los usuarios restaste
[7.32%], su percepcién es contraria, indicaron que el personal no es siempre

amable.

El dltimo item de esta dimension; los empleados reciben apoyo adecuado
para poder hacer bien su trabajo (ver figura 5.27), el 92.11%, es decir, 327 de los
355 encuestados, dice estar “de acuerdo” con dicho item; los 28 usuarios restantes,
los cuales representan el 7.89% calificaron estar en “desacuerdo”. La moda de este
item es 5, indicando que la respuesta de mayor frecuencia es “completamente de
acuerdo” en la escala de Likert de la encuesta, por su parte, la media es 4.322, es

decir, se centra en la respuesta “parcialmente de acuerdo”.
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Figura 5.274 Los empleados reciben apoyo adecuado para poder hacer bien

su trabajo
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Con lo anterior, se puede decir, que la percepcion de los usuarios es
favorable respecto a este item, puesto que, la mayoria de los usuarios [92.11%)],
indican estar de acuerdo. Sin embargo, pocos usuarios [7.89%], tienen la
percepcion de que los empleados no reciben el apoyo adecuado para desempeiiar

de manera Optima su trabajo.

En conclusion, la dimension seguridad tiene una percepcion aprobada por
los usuarios con una percepcion general de 4.54, de dicha dimension, el item con
una menor percepcion fue el nimero 14 y 15 con una calificacion igual a 4.54, valor
igual a la percepcion general. Sin embargo, el item con mayor percepcion es el
namero 16, con una percepcion de 4.57. Se puede decir que los usuarios estan de

acuerdo, pues su percepcion asi lo indica.

5.1.2.4 Dimension 5: Empatia

Esta es la ultima dimension del modelo SERVPERF, dicha dimensién evalta
el grado de interés mostrado por la empresa hacia el cliente durante el proceso de
servicio. En este apartado de la investigacion, se describe la percepciéon de los
usuarios con base en esta dimension. En la figura 5.28, se puede observar la

percepcion general de los usuarios para dicha dimensién, de igual forma se pueden
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apreciar los items que conforma esta dimension, los cuales son representados por
los nimeros 18, 19, 20, 21, y 22 en el instrumento.

Figura 5.285 Percepcion general de la dimensién empatia
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Para el primer item de esta dimension; se proporciona atencion especifica en
cada juego (ver figura 5.29), el 84.23% de los usuarios, es decir, 299 de los 355
encuestados afirman estar “de acuerdo” con dicho item. El 15.77% restante que es
igual a 56 de los encuestados dicen estar en “desacuerdo”. La moda es representada
por el numero 5, es decir por la opcién “completamente de acuerdo” en la escala Likert.
Mientras que la media es simbolizada por el nimero 3.926, ubicado en la respuesta

“indiferente”.
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Figura 5.29 Se proporciona atencién especifica en cada juego
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Se puede concluir, que la mayoria de los usuarios [84.23%], indica estar de

acuerdo con dicho item, puesto que esa es la percepcion que se indico. El resto

[15.77%], su percepcion es, que no se proporciona atencion especifica en cada

juego.

El segundo item de esta dimension; es el nimero 19 en el instrumento, los

empleados le dan atencién personalizada (se interesa por su diversion) (ver figura

5.30), el 85.63%, es decir, 304 de los 355 de los encuestados, tienen la percepcion

de estar “de acuerdo” con dicho item. Los 51 usuarios restantes, que representan

el 14.37% indicaron estar en “desacuerdo”. La moda es igual a 5, representada por

la respuesta “completamente de acuerdo” en la escala de Likert, puesto que es la

respuesta con mas frecuencia. La media tiene un valor de 3.880, centrada en la

respuesta “indiferente” de la escala.
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Figura 5.6 Los empleados le dan atencidén personalizada (se interesa por su

diversion)
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Con base en los resultados de este item, se puede observar que la mayoria
[85.63%)] de los encuestados estan “de acuerdo” en que los empleados se brindan
una atencion personalizada, se interesan por la diversion de los usuarios; sin

embargo, pocos usuarios [14.37%] tienen la percepcién de que no es asi.

El tercer item de esta dimension es el numero 20 en el instrumento; los
empleados se preocupan porgue usted haya pasado un rato agradable (ver figura
5.31), el 85.63% de los encuestados, es decir 304 de los 355, indicaron estar “de
acuerdo”, el 14.37% restante, representado con 51 usuarios, respondieron estar en
“desacuerdo” con dicho item. La moda de este item es 5, indicando que la respuesta
de mayor frecuencia es “completamente de acuerdo” en la escala de Likert de la
encuesta; sin embargo, la media es 4.008, es decir, se centra en la respuesta

“parcialmente de acuerdo” de la escala.
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Figura 5.7 Los empleados se preocupan porque usted haya pasado un
rato agradable
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Partiendo de los resultados entes expuestos, la percepcion de los usuarios
[85.63%] indica estar de acuerdo en que los empleados se preocupan porque los
clientes hayan pasado un rato agradable. Uno de los usuarios comentd que tenian
problemas con su linea, y antes de que fueran a reportarlo, los empleados sugirieron

el cambio de linea.

El siguiente item corresponde al nimero 21 en el instrumento, se preocupan
por atender bien y que esté satisfecho (ver figura 5.32), el 90.70% los cuales son
322 de los 355 encuestados, indican estar “de acuerdo”. EI 9.30% representado por
33 personas estan en “desacuerdo”. La moda se representa por el numero 5 que
corresponde a la respuesta “completamente de acuerdo”, mientras que la media es
representada por el numero 4.130, es decir, por la respuesta “parcialmente de

acuerdo” dentro de la escala Likert.
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Figura 5.328 Se preocupan por atender bien y que esté satisfecho
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La percepcion de los usuarios con dicho item, la mayoria [90.70%] esta de
acuerdo con la afirmacion, puesto que los empleados se preocupan por atenderlos
bien y que estos estén satisfechos. Un ejemplo de ello es, que agradecian a
atencion e inclusion a personas con discapacidad y que los empleados se

preocupaban porqué pasaran un rato agradable

El dltimo item de esta dimensién tiene el nimero 22 en el instrumento; el
lugar tiene horarios de atenciones convenientes para todos sus clientes (ver figura
5.33), el 92.11% que es igual a 327 de los 355 encuestados, indican estar “de
acuerdo” con dicha afirmacion, el 7.89% de los usuarios restantes, son
representados por 28 usuarios quienes se encuentran en “desacuerdo”. La moda se
representa por el numero 5 que corresponde a la respuesta “completamente de
acuerdo”, mientras que la media es representada en 4.329, es decir, por la respuesta

“parcialmente de acuerdo” dentro de la escala Likert.
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Figura 5.339 El lugar tiene horarios de atenciones convenientes para todos

sus clientes
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Se concluye que, para este ultimo item, la mayoria de los usuarios [92.11%],
indica que su percepcion es favorable, es decir, estan de acuerdo con dicho item. Sin
embargo, los usuarios restantes [7.89%], mencionan no estar de acuerdo, con lo que

se expresa en dicho item.

Para finalizar con esta dimension, se puede observar que, el item con menor
percepcion por parte de los usuarios del centro de entretenimiento es el segundo
item con una percepcion de 4.26, el item con mejor respuesta por parte de los
encuestados es la afirmacion numero 22 con una percepcion final de 4.55. Sin
embargo, se puede decir que ambas son favorables, puesto que reflejan que los

usuarios estan de acuerdo con la dimension empatia.

5.1.3 Percepcion general de las cinco dimensiones

Las dimensiones antes analizadas, fueron detalladas con base en cada uno
de sus items, cabe mencionar que cada dimensidén cuenta con una percepcion
general que en comparacién con las otras dimensiones varian con base en las

respuestas de los usuarios (ver figura 5.34), las percepciones de los usuarios de
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mantienen en 4 lo cual indica que los encuestados mencionan estar “de acuerdo”

con el servicio que el centro de entretenimiento les brinda.

Figura 5.3410 Percepcion general de las cinco dimensiones
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En la siguiente tabla 5.1 se puede visualizar la frecuencia con base en las
respuestas de los 355 usuarios encuestados, se detalla por dimension, se
puntualiza la frecuencia obtenida por cada escala Likert de las preguntas
evaluadas en las cinco dimensiones del modelo SERVPERF. Se encuentra

centradas las respuestas de la dimension por cada escala.

Por consiguiente, en la figura 5.35, se presenta graficamente el total de
respuesta general por cada escala Likert presentadas en la tabla 5.1. En ella se
indica que el 88.43%% de los usuarios encuestados estuvieron “de acuerdo” en que
la calidad del servicio ofrecido en centro de entretenimiento, es buena. Solamente
el 11.57% del total de los encuestados estuvieron inconformes con los servicios
prestados por centro de entretenimiento. El 88.43% fue determinado por las
respuestas: completamente de acuerdo y parcialmente de acuerdo. Mientras que el
11.57% por las opciones: indiferente, parcialmente en desacuerdo y completamente

en desacuerdo.
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Figura 5.11 Total de respuestas por cada escala Likert
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5.1.3.1 Dimension con mejor percepcion

En sintesis, la dimension mejor evaluada desde la percepcion de los usuarios es
la dimension seguridad, la cual evalla el grado de confianza que genera el centro de
entretenimiento durante el servicio hacia los usuarios, puesto que 91.69% de los
usuarios encuestados estuvieron “de acuerdo”, teniendo una percepcion de 4.54. Los
usuarios expresaron haber pasado una experiencia agradable y agradecian las

atenciones por parte del centro de entretenimiento (ver figura5.36).

Figura 5.3612 Dimension mejor evaluada desde la percepcion de los usuarios
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5.1.3.2 Dimensidén con menor percepcién
Por otra parte, una de las dimensiones con menor percepcion por parte de los
usuarios, fue elementos tangibles, es decir, la dimension que evalla la infraestructura
y materiales utilizados por el centro de entretenimiento para entregar un mejor servicio,
puesto que es la dimensién con mayor nimero de usuarios que indicaron estar en
“desacuerdo”, el 13.38% de los encuestados lo expuso al momento de responder; esta
dimensién tiene una percepcion de 4.33 (ver figura 5.37). Los clientes que menor
calificacion le dieron a esta dimensién en la escala de Likert, algunos de ellos dejaron
comentarios como: los bafios estdn sucios, las mesas de billar estan sucias, las

maguinas se atoran mucho, entre otros.

La siguiente dimension con menor percepcion es capacidad de respuesta,
es ladimension que evalta los niveles de eficienciay eficacia obtenida por la oferta
de servicio realizado por el personal de la empresa hacia los clientes, esta
dimension tiene una percepcion de 4.34, es decir, que, aunque los clientes estén
de acuerdo, no estan satisfechos. Los clientes dieron comentarios como: los
empleados no estan bien informados, son muy lentos al momento de atender en

caja, presentar mas atencion a las fallas del sistema entre otros.

Figura 5.3713 Dimension con menor percepcion
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5.2 Andlisis de las dimensiones con base en las variables sociodemograficas
del cliente.

En el siguiente apartado, se describe la calidad en el servicio haciendo un
andlisis de las dimensiones con base al perfil de los clientes.

5.2.1 Percepcion de los clientes con base en el Género

A continuacién, en la tabla 5.2, se presentan los resultados de las
precepciones de los clientes del centro de entretenimiento dividas por género en las
5 dimensiones de la calidad en el servicio, se destaca que los hombres y las mujeres
tienen mayor percepcion en la dimension seguridad los hombres con una
percepcién de 4.52 y las mujeres con una percepcion de 4.55. En cambio, la
dimension con menor percepcién por parte de los hombres es elementos tangibles
con 4.34, pero para las mujeres la dimensién con menor percepcion por parte de
ellas fue capacidad de respuesta.

Tabla 5.1 Percepcion con base al género de los clientes

. Elementos - Capacidad de _ .
Género _ Fiabilidad Seguridad  Empatia
tangibles respuesta
Hombre 4.34 4.50 4.37 4.52 4.39
Mujer 4.37 4.49 4.27 4.55 4.33

En la figura 5.38, se observa el indice de calidad en el servicio de las
dimensiones divididas por género, en un panorama general. Se observa que todas las
dimensiones tienen un indice de calidad en el servicio positivo, es necesario recalcar
gue la dimensién con mayor percepcion por ambos géneros fue seguridad; sin embargo,
la dimension elementos tangibles es la de menor percepcién para los hombres y

capacidad de respuesta fue la dimension con menor percepcion para las mujeres.

80



CAPITULO V: ANALISIS DE LOS RESULTADOS
______________________________________________________________________________________________________________|

Figura 5.38 Percepcion con base al género de los clientes
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5.2.2 Percepcion de los clientes con base en la escolaridad

Respecto a la escolaridad (ver tabla 5.3), la categoria primaria se decide sumar
a la de secundaria para fines de la presentacion de estos valores, la escolaridad
secundaria tiene una percepcion de 4.34 en la dimension seguridad siendo la mas alta
de las cinco dimensiones, por su parte, la dimension con menos percepcion por parte
de esta categoria fue capacidad de respuesta con 4.18. La siguiente escolaridad, es
preparatoria la cual representa el 33.23% de los usuarios encuestados, la dimensién
con una mejor calificacion es la dimension seguridad con 4.24, sin embargo, esta
escolaridad tiene una percepcion 3.87 para la dimension capacidad de respuesta

siendo esté la dimensidon con menor percepcion por parte de ellos.

Prosiguiendo con el andlisis, los usuarios con escolaridad licenciatura (ver tabla
5.2), los cuales son mas de la mitad de los encuestados 199 de los 355 usuarios para
ser exactos, la dimension con menor percepciéon es empatia (4.04) y la dimension mas
alta es seguridad (4.51). Dicho lo anterior, los usuarios con escolaridad de posgrado
indicaron que la dimensién con menor percepcion (4.33) por parte de ellos es capacidad

de respuesta, la dimensidn con percepcién mas alta es seguridad (4.58).
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Tabla 5.2 Percepcion de los clientes con base en la escolaridad

_ £l ; Capacidad
Escolaridad E'€MENOS o hiidad de Seguridad Empatia
tangibles

respuesta
Secundaria 4.33 4.33 4.18 4.34 4.23
Preparatoria 3.88 4.12 3.87 4.24 4.02
Licenciatura 4.18 4.35 4.15 451 4.04
Posgrado 4.38 4.52 4.33 4.58 4.35

En la figura 5.29, se visualiza todos los niveles de escolaridad, se puede
observar las percepciones de las cinco dimensiones, es importante puntualizar que en
todas las categorias la dimension mas alta fue seguridad; por el contrario, las
dimensiones que menor percepcion fueron: a) capacidad de respuesta por parte de la
escolaridad secundaria, preparatoria y posgrado; b) la dimension empatia fue la menor
para licenciatura, siendo la Unica escolaridad con esta percepcion.

Figura 5.3914 Percepcion de los clientes con base en la escolaridad
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5.2.3 Percepcién de los clientes con base en la ocupacion
En cuanto a la ocupacion de los usuarios se clasificaron de la siguiente
manera: empleados, empresarios, jubilados, desempleados, estudiantes y amas de
casa. En la tabla 5.4, se muestra las percepciones de las ocupaciones, para mejor
analisis de los datos, las ocupaciones jubilados y desempleado se deciden sumar,

dado que son pocos usuarios con esas ocupaciones.

La primera ocupacion, es empleados los cuales representan el 51.54% de
los usuarios encuestados, su percepcién menor fue para la dimension elementos
tangibles (4.34), por su parte, la dimensiéon con mayor percepcion es la dimensién
seguridad (4.57). Los empresarios, tienen con una percepcion menor con la
dimension elementos tangibles (4.24) y la dimension con la percepcion mas alta fue
seguridad (4.56). Los jubilados y desempleados, la menor de sus percepciones fue
para la dimension capacidad de respuesta (4.04) y la mayor de sus percepciones
fue para la dimension seguridad (4.46).

Continuando con el analisis en la tabla 5.3, los estudiantes tienen una
percepcién menor con respecto a la dimension elementos tangibles (4.14), la
percepcién mas alta por parte de ellos fue la dimensidn elementos tangibles (4.33).
Para concluir con las ocupaciones, para las amas de casa su menor percepcion esta
en la dimension empatia (4.35); sin embargo, la dimension con percepciéon mas alta
fue seguridad (4.54).

Tabla 5.3 Percepcién de los clientes con base en la ocupacion

- £ - Capacidad
Ocupacion EMentos - iapilidad de Seguridad Empatia
tangibles respuesta
Empleados 4.34 4.55 4.39 4.57 4.43
Empresario 4.24 4.42 4.32 4.56 4.32
WY 4.30 4.26 4.04 4.46 4.14

desempleado
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Estudiantes 414 4.33 4.15 4.32 4.24

Ama de casa 4.48 453 4.48 454 4.35

En la siguiente figura 5.40, se presentan de manera gréfica las percepciones de
cada una de las ocupaciones, se puede concluir gue la dimension elementos tangibles
fue la de menor percepcion por parte de los empleados, empresarios y estudiantes.
Fiabilidad fue la de mayor percepcién para los estudiantes, capacidad de respuesta fue
la de menor percepcién para los jubilados y desempleados. Seguridad fue la dimensién
con percepcién mas alta, para los empleados, empresarios jubilados, desempleado y
amas de casa. Finalmente, empatia fue la dimensiébn con menor percepcion para las

amas de casa.

Figura 5.4015 Percepcion de los clientes con base en la ocupacién
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5.3 Propuesta de mejora
Como propuesta de mejora, se sugiere al centro de entretenimiento: trabajar

en la calidad en el servicio dandole mayor importancia a los clientes, para asi

mejorar la percepcion de estos, ya que actualmente los clientes no se sienten
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satisfechos con el servicio que reciben. En la tabla 5.4, se presenta la propuesta de
mejora. Se ordenan de acuerdo al nivel de percepcion de los clientes, es decir, de

menor a mayor percepcion.

Tabla 5.4 Propuesta de mejora con base a cada dimension
Dimensién Percepcién Propuesta
e Se recomienda dar mantenimiento al
establecimiento, las pistas, las mesas de billar y
los demas juegos.
e Mantener las instalaciones limpias.

Elementos
4.33 e Que los empleados se encuentren con sus

tangibles _ o
uniformes limpios, presentables y portarlo

debidamente.
e Moderar la musica, mantenerlo a niveles

agradables para los clientes.

e Procurar atender a los clientes de manera
rapida. Que exista mas de una caja para
disminuir la aglomeracion de clientes.
e Brindar al cliente informacion lo mas detallada
posible para evitar confusiones.
o Establecer reglas y normas, para el buen
Capacidad de funcionamiento del servicio.
respuesta e Que los empleados conozcan toda la
informacién de servicio que esté le puede
brindar a los clientes, de forma que no se brinde
una informacion erronea.
e Procurar que los empleados no se distraigan y
dejen en segundo lugar la atencioén que se le

debe brindar a los clientes.
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e Brindar capacitacion al personal con respecto al
servicio al cliente.
Empatia 4.38 e Brindar una atencion personalizad a los clientes.
e Brindar un servicio mas personalizado y basado
en las necesidades del cliente.
e Ser claros con las promociones y con la
informacién que se le proporcione al cliente.
e Cumplir en tiempo y forma lo establecido en el
Fiabilidad 4.50 serviete-
e Estar pendiente de si existe alguna falla en el
servicio, orientar al cliente sobre lo que procede.
e Capacitar a los empleados en los procesos, de

forma que se evites los mayores posibles.
e Capacitar a los empleados para que puedan
resolver las dudas de los clientes.

_ ¢ Brindarles a los clientes informacién (precio,
Seguridad 4.54

promociones, eventos y todo lo que requiera
saber con respecto a los servicios que se

ofrecen) de forma clara y entendible para ellos.

Se recomienda, que para los elementos tangibles los cuales son la dimensién
con menor percepcion, se cree un programa de mantenimiento dado que los
usuarios suelen quejarse, por ejemplo, que las maquinas se atoran, haciendo que
Su juego se atrase, también se quejan de las mesas del futbolito, que estas deberian
repararse. Por otra parte, los usuarios comentan sobre la limpieza del lugar, muchos
de los comentarios hacen hincapié en la limpieza de los bafios. Tomando en cuenta

lo anterior, en un estudio a futuro puede mejorar la percepcion de los usuarios.

En cuento a la dimensién capacidad de respuesta, es importante que los
empleados puedan brindar la informacion correcta a los clientes, de modo que no
hayan confusiones y asi no ocasionar algun incidente con el cliente. De igual forma,

disminuir el tiempo de espera en caja; entre otras recomendaciones que se
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encuentran en la tabla 5.4. La empatia para los clientes es muy importante, es por
ello, que es necesario brindar una atencion especializada al cliente, esto es, que
cada empleado sea cortes con este, educado y tener la disposicion de entender las

necesidades del mismo.

La fiabilidad, es necesario que el centro de entretenimiento cumpla con el
servicio en el tiempo establecido, y orientar al cliente en las fallas, explicandole de
la mejor manera que sucede en estos casos. En la seguridad, para reforzar la
percepcién de los usuarios serd importante, capacitar al personal, con toda la
informacion pertinente y este se la pueda brindar al cliente.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este ultimo capitulo del trabajo de investigacion “Evaluacion de calidad en el
servicio en un centro de entretenimiento en la ciudad de Mérida, Yucatan” aborda
las conclusiones de los resultados presentados en el capitulo anterior, asi como las
recomendaciones pertinentes para mejorar la calidad del servicio del centro de

entretenimiento estudiado.

6.1 Conclusiones

El objetivo principal de esta investigacion consistio en evaluar y analizar la
calidad del servicio, en un centro de entretenimiento y elaborar una propuesta de
mejora. De acuerdo con los resultados obtenidos tras la aplicacion de los 355

cuestionarios, partiendo de lo analizado en el capitulo anterior:

e En centro de entretenimiento la percepcion de la calidad en el servicio
por parte de los usuarios con base en todas las dimensiones no es
satisfactoria, a pesar que en el analisis los usuarios estan de acuerdo,
estos no se encuentran totalmente satisfechos.

e Es importante se considere; mejorar la imagen de sus instalaciones,
mejorar la iluminacion, dar mantenimiento continuo y procurar la

limpieza en todo momento.

Con base en los objetivos especificos que se plantearon en la presente
investigacion se concluye lo siguiente. Como primer objetivo fue determinar el perfil
sociodemogréfico de los clientes de un centro de entretenimiento, ubicado en
Mérida Yucatan, se concluye que el perfil de los clientes cuenta con las siguientes

caracteristicas:

e EIl género predominante de los usuarios es el masculino con el
59.15 % de los encuestados.
e El rango de edad con mayor frecuencia fue entre los 18 a los 23

afios representando el 38.87%, también la edad con mayor
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frecuencia es, de los usuarios esta entre 24 a 29 afios con el
27.61%
e Con respecto a las ocupaciones de los usuarios el 51.54% indicé
desempeiarse como empleados.
e La escolaridad que los usuarios con la mayor frecuencia es
licenciatura.
e Con respecto al lugar de procedencia la mayoria de los usuarios
(74.64%) indico ser de Mérida.

En definitiva, conocer el perfil de los clientes que asisten al centro de
entretenimiento, permite identificar quiénes son y cuales son sus requerimientos.
De forma que, conociendo a los clientes, se puede brindar un mejor servicio, e

impulsar el servicio a la mejora continua.

El resultado del perfil de los usuarios del centro de entretenimiento en
cuestion, permite definir qué el centro de entretenimiento tiene mayor afluencia por
adultos jovenes de entre 18 a 29 afios, con una escolaridad universitaria, que en su
mayoria se desempefian como empleados y su procedencia es de la ciudad de
Mérida. De tal manera, los prestadores de servicio deben ser capaces de
satisfacerles sus necesidades y estos puedan estar satisfechos. Un cliente
satisfecho, es sinbnimo de impacto positivo dado que ayuda a la comunicacion boca

a boca (Sanchez y Sanchez, 2011).

A continuacion, con referencia ala evaluacion de la percepcion de los clientes

con respecto a las cinco dimensiones.

Para la dimensiéon 1: elementos tangibles, se tomaron como base cuatro

items, el 86.62% de los usuarios opinaron estar de acuerdo, con la apariencia de
las instalaciones del centro de entretenimiento. Sélo el 13.38% de los encuestados

opinaron lo contrario.

En relacién con la dimensién 2: fiabilidad, donde se tomaron como base cinco
items, el 90.93% de los clientes dijeron estar “de acuerdo” con la atencion y soporte

gue reciben por parte de la empresa durante y después del servicio. Aun asi, el
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9.07% de usuarios opinaron estar “en desacuerdo” en la calidad del servicio de esta

dimensiéon evaluada.

Continuando con la dimensiéon 3: capacidad de respuesta, se tomaron como

base cuatro items, con los cuales los usuarios evaluaron el nivel de eficiencia y
eficacia del personal del centro de entretenimiento, dando como resultado que el
85.56% estan “de acuerdo”. Solo el 14.44% indic6 estar en desacuerdo.

Continuando con la dimensién 4: seqguridad, consta de cuatro items, con los
cuales los usuarios evaluaron el grado de confianza que genera el centro de
entretenimiento durante el servicio, el 91.69% de los usuarios indico estar “de
acuerdo”. Cabe recalcar que esta es la dimension con mejor percepcion de los

usuarios.

Por ultimo, la dimension 5: empatia, se conforma por cinco items, los cuales
evalian el grado de interés mostrado por los empleados del centro de
entretenimiento hacia los clientes durante el servicio, el 87.04 indicé estar “de

acuerdo” con dicha dimension.

De forma general, englobando las cinco dimensiones, se concluye que desde
el punto de vista de los usuarios tomados como muestra para la presente
investigacion, la calidad en el servicio que se ofrece en el centro de entretenimiento
es “aceptable”. Puesto que, el 88.43% de los encuestados indicé estar “de acuerdo”

con el servicio ofrecido por parte del centro de entretenimiento.

En general, la encuesta proyecta como resultado que desde la éptica de los
usuarios la dimensiébn con mayor percepcion es la dimension cuatro, es decir,
seguridad, con una percepcion de 4.54, los clientes que estan de acuerdo con dicha
dimensién son el 91.94% siendo este el porcentaje de clientes mas alto de todas las
dimensiones evaluadas. Sin embargo, para los usuarios, la dimensién elementos
tangibles, que corresponde a esta la evaluacion de la infraestructura, la percepcién de
los usuarios fue 4.33, el 86.62 % de los usuarios lo califico “de acuerdo”, de igual forma
la dimension capacidad de respuesta es la segunda dimensién con menor percepcion,

el 85.56% de los clientes esta de acuerdo con el servicio recibido.
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6.2 Recomendaciones

Tras la evaluacion de las cinco dimensiones, con el modelo SERVPERF, se

encontraron areas de oportunidad. Es por ello que se realizan las siguientes

recomendaciones.

a)

b)

d)

Para contrastar la dimensién elementos tangibles, la cual fue la de
menor percepcion, es importante prestar atencion a los cuidados de la
infraestructura, es decir, se proporcione mantenimiento a las
magquinas, ya que muchos usuarios se quejaron de tener demora en
sus servicios 0 por problemas técnicos, de igual forma, tener mas
atencion en cuanto a la limpieza de las instalaciones, dado que los
usuarios se quejaron de esto.

La segunda dimension en la que se deben tomar acciones de mejora
es capacidad de respuesta debido a que también obtuvo un indice de
la calidad en el servicio con menor percepcion, los clientes esperan
gue se haga lo posible para que no tengan que esperar tanto en la fila
al momento de ser atendidos y asi adquirir el servicio, por lo que se
recomienda, tener de respaldo una segunda caja, y asi evitar demoras
en esto.

La dimension empatia, es la dimensiébn con un poco mas de
percepcion positiva que las anteriores, sin embargo, para los clientes
es imprescindible el buen trato, la cortesia y que los empleados estén
dispuestos a entender sus necesidades, un area de mejora para esta
dimension, es que los empleados brinden un saludo cordial a los
clientes, escuchar con atencién y respeto si el usuario tiene algun
inconveniente durante el servicio.

A continuacién, lo que concierne a la dimension dos, es decir,
fiabilidad las areas de oportunidad para dar soporte al cliente, en otras
palabras, se relaciona con el interés que tienen los empleados en

resolver los problemas de los clientes, es por ello que los empleados
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deben estar capacitados antes las posibles fallas que se presenten

durante el servicio.

e) Finalmente, la dimensién con mejor percepcion seguridad, dimension
gue evalua el grado de confianza que los clientes tienen a la empresa,
es decir, el 91.69% de los usuarios percibe que los empleados son
honestos, ademas de sentirse seguros de hacer trdmites con los
empleados. No obstante, es importante fortalecer la seguridad que los
usuarios sienten, es por ello que deben ser honestos y brindar en todo
momento la informacidn correcta a los usuarios, con la finalidad de no
dar pie a malos entendidos. Que los clientes se sientan seguros de

realizar preguntas o expresar inconformidades.

Para concluir, es oportuno considerar que el centro de entretenimiento debe
enfocarse en dar mejora continua a su servicio, buscando asi, la preferencia de los
clientes, es por ello que se deben conocer y analizar las razones de las deficiencias
gue en el proceso se puedan presentan, para saber cual es la mejor manera de
solucionarlo; ademas de tener interés por el cuidado y mantenimiento de las
instalaciones y preservar la limpieza del mismo. De igual forma, también debe haber
un libro o buzoén de quejas, ya que las quejas son oportunidades para mejorar, un
cliente que se queja es aquel que desea que el lugar a donde él llega por un servicio,
brinde un mejor servicio. También, si los clientes expresan sus quejas o
sugerencias, es importante que el centro de entretenimiento le dé seguimiento y

solucion y no que se queden en el olvido.
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Anexo. Instrumento SERVPERF adaptado

Folio

El presente cuestionario, tiene como objetivo conocer sus percepciones con respecto a la calidad en el servicio del Boliche.

Género Escolaridad Estado civil
( ) Hombre ( ) Mujer ( ) Primaria ( ) Licenciatura Soltero ()
( ) Secundaria ( ) Posgrado Casado ( )
( ) Preparatoria Otro: Divorciadc( )
Edad: Afios (Especifique) Otro:
Ocupaciéon Lugar de Procedencia
Especifique
( ) Empleado () Jubilado ( ) Estudiante ( ) Mérida ( ) Nacional
( ) Empresario ( ) Desempleado ( ) Amade Casa ( ) Yucatan () Extranjero
Otro:

Instrucciones -. Margue con una X la puntuacién que le da al parque de acuerdo con las preguntas que se le indica.

1. Completamente en desacuerdo 4. Parcialmente de acuerdo

2. Parcialmente en desacuerdo

5. Completamente de acuerdo
3. Indiferente

0RO OO

1 |Los juegos que se ofrecen en estas instalaciones son modernas.

2 |Las instalaciones del boliche le parecen atractivas.

3 |Laapariencia de los empleados del boliche (Limpieza y uniforme) son adecuados.

La apariencia de las instalaciones del boliche esta acorde con el tipo de servicio que
estan.

I

5 |Cuando en el boliche se compromete a una promocion la cumplen.

Cuando usted tiene un problema en el boliche muestran un sincero interés en
solucionarlo.

7 |Le parece que el personal del boliche es honesto.

8 |En el boliche se brinda el servicio en el tiempo establecido.

9 |En el boliche insisten en brindar un servicio libre de errores.

10 |Los empleados del boliche informan con precisién cuando se terminara el servicio.

11 |Los empleados del boliche le atienden con rapidez.

12 |Los empleados del boliche siempre se muestran dispuestos a ayudarle.

Los empleados del boliche nunca estan demasiado ocupados para responder a sus

13
preguntas.

14 | El comportamiento de los empleados del boliche le transmite confianza.

15 [Usted se siente seguro de hacer algin tramite con los empleados del boliche.

16 |Los empleados del boliche son siempre amables con usted.

17 [Los empleados reciben apoyo adecuado de boliche para poder hacer bien su trabajo.

18 |En el boliche se proporciona atencién especifica en cada juego.

Los empleados del boliche le dan una atencién personalizada (se interesan por su
diversion).

Los empleados del boliche se preocupan porque usted haya pasado un rato
agradable.

19

20

21 | En el boliche se preocupan por atenderle bien y que esté satisfecho.

22 |En el boliche tienen horarios de atenciones convenientes para todos sus clientes.

Comentarios:

10

N



