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RESUMEN

El trabajo de “DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES Y
PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO EN EL CENTRO DE IDIOMAS
NOVA EN LA PROVINCIA DE ICA - 2019” Tuvo como prioridad y objetivo el
establecer como el desarrollo de estrategias comerciales influye en la percepcion
de la calidad de servicio en el centro de idiomas Nova en la provincia de Ica. El
desarrollo de estrategias comerciales es clave en toda entidad debido a que gracias
a aquellas estrategias la entidad puede dar a conocer su producto o servicio a su
mercado meta, al igual se busca que el bien sea producido y entregado dentro de
los mejores estandares de calidad para que asi logren diferenciarse y sobresalir
entre la competencia, a lo largo del trabajo de investigacion se detalla como es el
proceso de servicio dentro de la entidad antes mencionada ademas de algunos
puntos claves que es bueno mejorar, si bien cuenta con una base fuerte una

retroalimentacion es esencial para el avance del negocio.

Del planteamiento de problema del trabajo de investigacion se desprenden los
diferentes aspectos fundamentales para desarrollar, si bien una empresa ya cuenta
con un prestigio y afos de servicio es recomendable que haga un analisis al menos
anual para conocer el estado del mismo, las preferencias y las modas hoy en dia
son tan cambiantes que afectan a todo tipo de negocio, es por lo cual que dentro
del planteamiento de problema se resaltan algunas falencias encontradas dentro de
la institucion y que a medida del desarrollo del trabajo se iran brindado las pautas

necesarias para su mejora o reestructuracion.

Las bases tedricas se plantearon acorde a las variables de estudio, es decir
argumentos tedricos de desarrollo de estrategias comerciales como variable
independiente y percepcién de la calidad de servicio como variable dependiente;
para llevar a cabo este punto se recaudé informacion clave y precisa con respecto

al centro de idiomas Nova, muy aparte de ello también se establecid el tipo de



investigacion el cual se determind como aplicado con un nivel de investigaciéon

descriptivo, esto con el fin de llevar a cabo un desarrollo ordenado y preciso.

El ambito de estudio del trabajo de investigacion comprende el ambito
espacial, el cual es el lugar en el cual se desarrolla el trabajo especificamente en la
provincia de Ica, también es de un ambito social ya que va orientado hacia los
clientes del instituto de idiomas Nova con el fin de conocer sus opiniones y asegurar
su satisfaccién, y por ultimo también es de un ambito temporal el cual hace

referencia al periodo de la investigacion la cual fue llevada a cabo en el afio 2019.

Se obtuvo informacién relevante del desarrollo de estrategias comerciales y
de sus dimensiones de estudio: segmentacion de mercado y diferenciacion, y de
percepcion de la calidad de servicio y sus dimensiones de estudio: experiencia del
cliente y sistema eficaz. Para la ultima parte se plantean una serie de conclusiones
de las cuales se desglosan las recomendaciones segun lo observado y el desarrollo

del trabajo de investigacion.
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ABSTRACT

The work of "DEVELOPMENT OF COMMERCIAL STRATEGIES AND
PERCEPTION OF THE QUALITY OF SERVICE IN THE NOVA LANGUAGE
CENTER IN THE PROVINCE OF ICA - 2019" Its priority and objective was to
establish how the development of commercial strategies influences the perception
of the quality of service in the Nova language center in the province of Ica. The
development of commercial strategies is key in any entity because thanks to those
strategies, the entity can make its product or service known to its target market, as
well as that the good is produced and delivered within the best quality standards. In
order for them to be able to differentiate themselves and stand out from the
competition, throughout the research work it is detailed how the service process is
within the aforementioned entity in addition to some key points that it is good to
improve, although it has a strong base Feedback is essential to the advancement of

the business.

From the problem statement of the research work, the different fundamental
aspects to be developed emerge, although a company already has a reputation and
years of service, itis recommended that it make an analysis at least annually to know
its status, preferences and Fashions nowadays are so changing that they affect all
types of business, which is why within the problem statement some shortcomings
found within the institution are highlighted and that as the work progresses, the

necessary guidelines will be provided for its improvement or restructuring.

The theoretical bases were raised according to the study variables, that is,
theoretical arguments for the development of commercial strategies as an
independent variable and perception of the quality of service as a dependent
variable; To carry out this point, key and precise information regarding the Nova

language center was collected, quite apart from this, the type of research was also
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established, which was determined as applied with a descriptive research level, this

in order to carry carried out an orderly and precise development.

The field of study of the research work includes the spatial field, which is the
place where the work is carried out specifically in the province of Ica, it is also a
social field since it is oriented towards the clients of the Nova Language Institute In
order to know their opinions and ensure their satisfaction, and finally it is also of a
temporal scope which refers to the period of the investigation which was carried out
in 2019.

Relevant information was obtained on the development of business strategies
and their study dimensions: market segmentation and differentiation, and the
perception of service quality and their study dimensions: customer experience and
effective system. For the last part, a series of conclusions are raised, from which the
recommendations are broken down according to what has been observed and the

development of the research work.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad determinar el
desarrollo de estrategias comerciales y su influencia en la percepcion de la calidad
de servicio, nos avocamos a conocer los diferentes aspectos del desarrollo de
estrategias comerciales y como estos deben ser implementados dentro de la
organizacion con el fin de lograr hacer llegar nuestra marca al publico en general, la
primera impresién que se causa en un cliente es de gran importancia ya que esto
determinara si el mismo estara interesado en probar nuestro bien o no en un futuro;
para poder lograr una buena impresion hay diferentes aspectos que suman a ello,
tal como la atencion al publico, el ambiente dentro de la organizacion, el
companerismo entre trabajadores, la capacidad de respuesta, y demas. En el

desarrollo del trabajo de investigacion se presentaran los siguientes capitulos:

En el Capitulo I, se describié la realidad problematica al igual que las
delimitaciones del presente trabajo, establecido aquello se planted el problema, se
formuld el mismo (problema general y problemas especificos), se establecieron los
objetivos (objetivo general y objetivos especificos), se mencionaron las hipétesis
(general y secundarias) de la investigacion y se presenté la definicion tanto
conceptual como operacional de las variables ademas de hacerse mencion de la
metodologia de la investigacion extendida en sus varios aspectos segun el estudio).

En el Capitulo Il, se presenta el marco tedrico, los antecedentes los cuales
tienen relacion segun las variables de estudio, se abordan las bases tedricas, se
establece una relacion de términos basicos extraidos de los conceptos con el fin de
argumentar la tesis y ademas a aquello se hace mencionan tanto de las bases

histéricas como legales.
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En el Capitulo Ill, se hace la presentacion de las tablas y graficos con los
resultados encontrados luego de las encuestas, los mismos son analizados para asi
poder interpretarlos y segun ello establecer los resultados de la investigacion.

Finalmente se determinaron las conclusiones y recomendaciones en base al

analisis general del trabajo de investigacion.



1.1

CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA:

En este mundo globalizado toda empresa busca diferenciarse de la
competencia de alguna manera, alli es donde entra a escena las estrategias
comerciales, este término hace referencia al plan que toda entidad elabora
para asi hacer de conocimiento su producto, lo que se busca es lanzarlo al
mercado de una manera creativa y continua, hoy en dia con el desarrollo de la
tecnologia los medios para promocionar un producto han aumentado pero
también la competitividad, no hay minuto en el dia en el cual un comercial bien
hecho y llamativo no se nos presente, para ello toda organizacion debe tomar
muchos puntos a considerar antes de desarrollar y ejecutar sus estrategias

comerciales.

Para poder entender mejor el término percepcién de la calidad de servicio
empezaremos conceptualizando dos de las palabras claves en aquella
variable, primero tenemos el término “percepcion” el cual es planteado como
el conocimiento de un bien por medio de las impresiones que comunican los
sentidos, adecuando esta definicion al tema a tratar podemos concluir que la
impresion que se lleve el cliente del servicio brindado es un punto clave para

poder deducir si el mismo regresara para experimentarlo nuevamente o lo



descartara, segundo tenemos el término “calidad” numerosos autores han
estudiado el término y cada uno tiene un diferente punto de vista que al final
recae en un objetivo comun: la satisfaccidon del cliente mediante la entrega de
un bien o servicio de altos estandares. Debido a que el servicio es un producto
intangible su medicidon resulta mas complicada a diferencia de uno tangible,
para ello la empresa debe establecer algunos parametros al momento de llevar
a cabo su estudio de mercado, tales como: seleccion de un nicho especifico
de mercado, si la empresa se avoca a un target en particular con necesidades
similares o iguales le resultara mas facil poder identificar que necesidades
debe cubrir su bien intangible. La percepcién del cliente con respecto a la
calidad de servicio es una cuestion que no debe ser desestimada por ninguna
empresa, si bien el fin primordial de toda organizacién es obtener ganancias,
se debe saber que la entidad no lograra aquello si primero no toma interés en

como es percibido su producto o servicio.

El centro de idiomas Nova tiene varios afos en el mercado y aquello
debido a que cuenta con docentes capaces ademas de entregar un buen
servicio, alumnos satisfechos ademas de preparados en el uso del idioma
ingles salen cada afo lo cual le suma a su prestigio, aun asi se pudo observar
algunas deficiencias en el uso de tecnologia como también en los ambientes,
debido a que los salones no cuentan con un espacio demasiado amplio se
tiene un aforo limitado lo cual es una debilidad cuando la demanda es mayor
a este, también los equipos usados para dictar las clases si bien en su mayoria
trabajan bien ya son antiguos, el método tradicional de ensefianza es bien
implementado por la institucion pero el continuo desarrollo tecnolégico ademas

de la modernidad de estos dias hacen de este método uno ya desfasado.



1.2 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION:

1.21

1.2.2

1.2.3

1.24

DELIMITACION ESPACIAL:

La presente investigacion se desarrollara dentro de la misma
institucion que se encuentra ubicada en la Avenida San Martin 980 de

la ciudad de Ica.

DELIMITACION SOCIAL:

El grupo social de interés para la presente investigacion cubre a ambos
géneros entre un rango de edad de 14 a 35 afos los cuales estan
repartidos entre los 5 niveles dentro de la instituciéon (Elemental, Pre

Intermedio, Intermedio, Avanzado y Traduccion).

DELIMITACION TEMPORAL:

Los datos considerados para el siguiente trabajo de investigacion han
sido recaudados en el segundo semestre 2019 tanto de fuentes
primarias como secundarias, siguiendo los parametros establecidos

para el presente proyecto.

DELIMITACION CONCEPTUAL:

Los datos recolectados con respecto al tema de investigacion
provienen de diferentes métodos de recaudacion tales como el uso de
libros, paginas de internet ademas de un acercamiento mas directo

tales como la observacioén y las encuestas realizadas.



1.3 PROBLEMA DE INVESTIGACION:

1.3.1

1.3.2

PROBLEMA PRINCIPAL.:

¢ De qué forma el desarrollo de estrategias comerciales influyen en la
percepcion de la calidad de servicio del centro de idiomas Nova en la

provincia de Ica, 20197

PROBLEMAS SECUNDARIOS:

P.S.1 ;De qué manera la segmentacion de mercado influye en la
percepcion de la calidad de servicio del centro de idiomas

Nova en la provincia de Ica, 2019?

P.S.2 ; De qué manera la diferenciacion influye en la percepcion de la
calidad de servicio del centro de idiomas Nova en la provincia
de Ica, 20197

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION:

1.4.1

1.4.2

OBJETIVO GENERAL:

Analizar como el desarrollo de estrategias comerciales influyen en la
percepcion de la calidad de servicio en el centro de idiomas Nova en

la provincia de Ica, 2019.
OBJETIVOS ESPECIFICOS:
O.E.1 Explicar como la segmentacion de mercado influye en la

percepcion de la calidad de servicio en el centro de idiomas

Nova en la provincia de Ica, 2019.



O.E.2 Explicar como la diferenciacion influye en la percepcion de la
calidad de servicio del centro de idiomas Nova en la provincia
de Ica, 2019.

1.5 HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION:

1.5.1 HIPOTESIS GENERAL:

El desarrollo de estrategias comerciales influye significativamente en
la percepcion de la calidad de servicio del centro de idiomas Nova en

la provincia de Ica, 2019.

1.5.2 HIPOTESIS SECUNDARIAS:

H.S.1 La segmentacion de mercado influye significativamente en la
percepcion de la calidad de servicio del centro de idiomas

Nova en la provincia de Ica, 2019.

H.S.2 La diferenciacion influye significativamente en la percepcion
de la calidad de servicio del centro de idiomas Nova en la

provincia de Ica, 2019.



1.5.3 VARIABLES DE LA INVESTIGACION:

. DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES:

VARIABLE INDEPENDIENTE

> DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES:

Conceptualizado como la herramienta que permite
llegar al mercado objetivo establecido previamente
mediante un analisis minucioso, ya que permite primero un
analisis FODA del negocio para asi de los resultados poder
disefiar un plan estratégico, este debe estar formulado
correctamente y debe haber sido probado previamente a su
implementacion ademas de ello se debe contar con el
compromiso del personal, los cuales deben estar bien
capacitados, cubriendo los puntos mencionados entonces

se podra llevar a cabo una estrategia exitosa.

DIMENSIONES:

—~  SEGMENTACION DE MERCADO:

Kotler, P. y Armstrong, G. (2013) Los
compraderos de cualquier mercado difieren en sus
deseos, recursos, ubicaciones, actitudes y practicas
de compra. A través de la segmentacién del mercado,
las empresas dividen los mercados grandes vy
heterogéneos en segmentos a los que pueden llegar
de manera mas eficiente y eficaz con productos y

servicios que coinciden con sus necesidades unicas.



—~  DIFERENCIACION:

La diferenciacion es una estrategia de marketing
aplicada por las empresas actuales las cuales buscan
que sus productos o servicios tengan ese valor
agregado que las hara destacar entre los demas de la
competencia. Su objetivo es la creacion de una
percepcion positiva por parte del consumidor
estimulando sobre ellos una cierta preferencia hacia el

bien o la marca.

VARIABLE DEPENDIENTE

> PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO:

Se entiende que percepcion hace referencia a la
funcién psiquica que permite al organismo recibir, elaborar
e interpretar informacion a través del uso de nuestros cinco
sentidos, por lo cual el termino percepcién es clave cuando
lo que esta en juego es la evaluacion de la calidad de
servicio ofrecido, uno como emprendedor de un negocio
debe tener como objetivo dar una buena experiencia al

cliente antes, durante y después de ofrecido el servicio.

DIMENSIONES:

— EXPERIENCIA DEL CLIENTE:

Es el producto de las percepciones del cliente

formadas luego de la interaccion racional, fisica,

emocional o psicoldgica con el producto o servicio. La



percepcion que se obtenga como resultado de la
experiencia puede afectar de gran manera el
comportamiento del cliente a la vez que generara
recuerdos que impulsen la lealtad y fidelidad del
consumidor hacia la empresa, este simple resultado
puede afectar a gran escala en la economia de una
entidad.

—  SISTEMA EFICAZ:

Este sistema estd compuesto por un factor
importante el cual es la comunicacion eficaz, la buena
comunicacion dentro de la organizacion genera un
ambiente de calidad e incrementa la competitividad.
Toda empresa con un sistema eficaz refuerza el
compromiso y compafnerismo de sus trabajadores
ademas de fomentar la identidad corporativa mediante

una buena cultura organizacional.

DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES:

>

VARIABLE X:

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES

De la siguiente variable independiente, Estrategias
Comerciales se vio conveniente realizar una encuesta
(técnica) cuyo instrumento a aplicar sera el cuestionario;
para realizar el mismo se tendra en consideracion las
diferentes dimensiones, asi como los indicadores del

trabajo de investigacion anteriormente mencionado, con el



fin de llegar a la obtencion de resultados factibles vy

objetivos acorde con la investigacion.

VARIABLE Y:

PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO

De la siguiente variable dependiente, Percepcion de la
Calidad de Servicio, se vio conveniente realizar una
encuesta (técnica) cuyo instrumento a aplicar sera el
cuestionario; para realizar el mismo se tendra en
consideracion las diferentes dimensiones, asi como los
indicadores del trabajo de investigacion anteriormente
mencionado, con el fin de llegar a la obtencion de

resultados factibles y objetivos acorde con la investigacion.
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1.5.3.1 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES (DEFINICION CONCEPTUAL Y OPERACIONAL)

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL
DE LA VARIABLE

DEFINICION
OPERACIONAL DE LA
VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

Conjunto de acciones los

De la siguiente variable

= Mercado objetivo

¢, Como califica usted, el mercado objetivo de
la institucion?

investigacion.

= Clima Organizacional

tg cuales se realizan para | independiente, se  vio
= alcanzar los objetivos | conveniente realizar una | segmentacion de | . Posici ient ¢ Cémo considera usted, el posicionamiento
o : encuesta (técnica) cuyo osiclonamiento de la institucion frente a la competencia?
E previamente planteados tales instrumento a aplicar sera el mercado .
! ! > . ¢, Como considera usted el precio de la
< como dar a conocer el producto | o,astionario: para realizar el = Competencia 2 NP
) i t | : X pension para el estudiante?
%< = ﬂ o servicio, aumentar la | mismo se tendra en
w {» g | rentabilidad o lograr una mayor | consideracion las diferentes | i del o i tedalal .
— '] . s . . , L] ;
fw O | participacion en el mercado, | dimensiones, asi como los nnovacion de ¢ r(t)m(? clong t‘i[ra ,u,s,? ala innovacion por
<0 ﬁ para lograr aquello tenemos | indicadores del trabajo de servicio parte de fa instiucion
E 9 S | variados medios de publicidad, | nvestigacion anteriormente
S0 ero antes de pensar en mencionado, con el fin de o~ . o
8 o P blici P deb IIegar a la obtencion de Diferenciacion = \/alor Agregado (lcomo pers;lt’))e USted’ el servicio por parte
e pu |F;|tarnos ' ebemos | resyitados  factibles de secretaria®
g considerar bien nuestro | objetivos acorde con la
mercado objetivo. i igacion. . . o o
g ) investigacion = Compromiso ¢,Como califica usted, que la institucion
Empresarial cuente con compromiso empresarial?
Galviz, G (2011) Si queremos | De la siguiente variable « Atencion al cliente ¢ Como calificaria usted el ambiente
2 prestar un servicio confiable y | dependiente, se vio estructural de la institucion?
o oportuno para el cliente, | conveniente realizar una .
= debemos entender que, si | encuesta (técnica) cuyo | Experienciadel | = Retencion del cliente ¢Como convsldera usted los métodos de
S mejoramos la Calidad, nuestro | instrumento a aplicar seré el cliente ensenanza-
> < (®) servicio progresara. Esto es | cuestionario; para realizar el
wao base para poder lograr | mismo se tendrd en = Fidelizacion del | ¢Como percibe usted la capacidad de
E\I ] E encantar los sentidos del | consideracion las diferentes cliente respuesta de la institucion?
< a w cliente y asi lograr que se | dimensiones, asi como los
(74 g « sienta atraido por adquirir el | indicadores del trabajo de = Capacitacion del ¢ De qué manera califica usted, la capacidad
<>f. 5 & |bien o servicio que le | investigacion anteriormente personal de los docentes?
o ofrecemos. mencionado, con el fin de Sistema Eficaz
3 llegar a la obtencion de = Tecnologia e ¢, Como calificaria usted, los recursos usados
74 resultados  factibles vy Innovacion para dictar clases?
m . . , . H
o objetivos acorde con la £ Como considera usted el trato brindado por

el area administrativa?
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1.6 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION:

1.6.1

TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION:

A)

B)

TIPO DE INVESTIGACION:

El presente trabajo de investigacion es de tipo Aplicada,
aquello se debe a que el problema ya ha sido planteado y es de
conocimiento del investigador, por lo cual se utiliza este tipo de
investigacion para dar respuestas a preguntas especificas, el
énfasis del estudio esta principalmente dirigido a la resolucién

practica de los problemas.

Este tipo de investigacion también es conocida como
‘Empirica” dado que busca hacer uso del conocimiento
previamente adquirido con la idea de consolidarlo al resolver una

situacion planteada.

NIVEL DE INVESTIGACION:

Behar, D. (2008) El presente trabajo de investigacion es de
nivel Descriptivo; sirven para analizar como es y cédmo se
manifiesta un fenomeno y sus componentes. Permiten detallar el
fendmeno estudiado basicamente a través de la medicién de uno

0 mas de sus atributos.

Identifica caracteristicas del universo de investigacion,
sefala formas de conducta y actitudes del universo investigado,
establece comportamientos concretos y descubre y comprueba

la asociacion entre variables de investigacién. De acuerdo con
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los objetivos planteados, el investigador sefala el tipo de
descripcion que se propone realizar. Acude a técnicas
especificas en la recoleccion de informacién, como la

observacion, las entrevistas y los cuestionarios.

1.6.2 METODO Y DISENO DE LA INVESTIGACION:

A)

B)

METODO DE INVESTIGACION:

El método de investigacion empleado en el presente trabajo
se considera como una Investigaciéon Mixta, debido a que
envuelve una coleccién de datos tanto cuantitativos como
también cualitativos los cuales dan respuesta a la pregunta o

hipbtesis de la problematica.

El poder utilizar ambos tipos de métodos hace que los datos
obtenidos sean mas acertados, ya que se disminuye el factor de

error que tienen ambos métodos al utilizarse individualmente.

DISENO DE INVESTIGACION:

El disefio de investigacidon empleado en el presente trabajo
segun su desarrollo es No Experimental Correlacional, debido
a que este disefio no hace manipulacion alguna de las variables
sino la observacion de fenomenos en sus ambientes cotidianos,
esto quiere decir que se fundamente principalmente en la
observacion sin intervencion, y luego el analisis de los datos

obtenidos.
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Este tipo de disefio no tiene control o influencia sobre las
variables, sino que se dedica a registrar los resultados o efectos
que ocurren por causas naturales, un claro ejemplo de este tipo

de disefio de investigacién son las encuestas de opinion.

También se puede agregar que la siguiente investigacion
entra dentro del disefio Correlacional, como un aporte extra; este
disefio de investigacion pretende medir dos 0 mas variables para
ver si estan o no relacionadas en los mismos sujetos y después
se analiza la correlacion. La utilidad y el propadsito principal de los
estudios correlaciones son saber como se puede comportar un
concepto o variable conociendo el comportamiento de otra u
otras variables relacionadas. Hernandez, C. / Fernandez, C. /
Baptista, P. (2014)

1.6.3 POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION:

A) POBLACION:

Vara, A. (2012) Siempre se necesitan informantes o fuentes
de informacién “primaria” o directa para cumplir con los objetivos
planteados en una tesis. A esas fuentes de informacién se les
conoce como poblacién (N), y es el conjunto de todos los
individuos (objetos, personas, documentos, data, eventos,
empresas, situaciones, etc.) a investigar. La poblacion es el
conjunto de sujetos o cosas que tienen una o mas propiedades
en comun, se encuentran en un espacio o territorio y varian en el

transcurso del tiempo.
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Con relevancia a lo antes explicado, la poblacion del trabajo
de investigacion se conforma por los alumnos tanto hombres
como mujeres del CENTRO DE IDIOMAS NOVA que van desde
un rango de edad de entre 14 a 35 afios, a continuacion, se

muestra la cantidad de alumnos segun el rango mencionado.

TABLA 1
POBLACION DE ESTUDIO
INSTITUTO ALUMNAS ALUMNOS
TOTAL
NOVA MUJERES HOMBRES
ALUMNOS 164 112 276

FUENTE: Area administrativa del centro de idiomas Nova

B)

MUESTRA:

Valderrama, S. (2002) Es un subconjunto representativo de
un universo o una poblacion. Es representativo porque es fiel a
las propiedades de la poblacion durante la aplicacion de la
técnica de muestreo adecuada a partir de la cual avanza; se
diferencia solo en el numero de unidades incluidas y es adecuada
porque se debe incluir un numero 6ptimo o minimo de unidades;
Este numero esta determinado por el uso de diferentes métodos
para cometer un cierto error de escaneo estimando las

caracteristicas de la poblacion mas relevante.

Hernandez, R. / Fernandez, C. / Baptista, P. (2014) En el
presente trabajo de investigacién se empled el tipo de muestra
probabilistica debido a su numero de poblacion; en las muestras
probabilisticas, todos los elementos de la poblacién tienen la
misma probabilidad de ser elegidos para la muestra y el resultado
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se obtendria definiendo las caracteristicas de la poblacion y el
tamafno de la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria o

mecanica de las unidades de muestreo/analisis.

Al respecto, el presente trabajo de investigacion tiene como
muestra (158) alumnos del CENTRO DE IDIOMAS NOVA,
cantidad la cual se obtuvo mediante la resolucion de la siguiente

formula.

_ N.Z?.p.q
(N—-1)e? +Z%2.p.q

n

Donde:

n° = Tamano de la muestra

N = Tamano de la poblacion

p = Proporcion de varones

g = (1 - p) Proporcién de mujeres
Z = Valor de confianza 95 % (1.96)
e = Error de muestreo 0.05

A continuacién, se muestra el desarrollo de la formula antes
mostrada, pero para aquello primero se debera conocer la
proporcion de varones y mujeres con el cual se trabajara. Siendo
“S” el numero de alumnos hombres y “N” la poblacion.

Juy

% = 0.4058 =41% (Proporcién de varones)

p= 7
p) =(1-0.4058) = 0.5942 = 59% (Proporcion de mujeres)

N

5 =
N
q=(1-

Ahora que ya se sabe cuales son las respectivas

proporciones, se procedera a la resolucion de la formula con el
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fin de averiguar el tamafo de la muestra con el cual se trabajara
para la investigacion.

276 x (1.96)% x (0.4058 x 0.5942)

"= (276 — 1) (0.05)% + (1.96)2 (0.4058 x 0.5942)

_ 276x(3.8416) x (0.24112636)
" = (275) (0.0025) + (3.8416) (0.24112636)

_ (1060.2816) x (0.24112636)
"~ 7(0.6875) + (0.9263110246)

| 2556618428
"= 1613811025

n = 158.4211775

n = 158

Valderrama, S. (2002) El presente trabajo de investigacion
es de muestra probabilistica de tipo estratificada, el cual es dividir
a la poblacion en subconjuntos o estratos cuyos elementos
poseen caracteristicas comunes. Asi, los estratos son
homogéneos internamente; pero entre estratos son diferentes.
Luego se realiza un muestreo aleatorio simple en cada estrato,

proporcional a su poblacién.



TABLA 2
MUESTRA DEL ESTUDIO

FRACCION
] DE ]
POBLACION MUESTRE POBLACION MUESTRA
(o)
Alumnos 112 o
Varones 276 12 A%
Alumnos 164 o
Mujeres 576 164 59%

FUENTE: Resultado de la tabla 1

1.6.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE LA RECOLECCION DE DATOS:

Con el conocimiento de la naturaleza de la investigacion, la

técnica e instrumentos a emplearse, seran:

A. Latécnica (encuesta) y su instrumento (cuestionario); los cuales
han sido elaborados con la finalidad de evaluar la variable
independiente: DESARROLLO DE ESTRATEGIAS
COMERCIALES. En tal sentido las caracteristicas del

instrumento se detallan en la siguiente ficha técnica:
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TABLA 3
FICHA TECNICA: DESARROLLO DE ESTRATEGIAS
COMERCIALES.
CARACTERISTICAS DATOS
Nombre del instrumento: | Cuestionario.

Nombre del autor:

Bedoya Puémape, Maria Isabel.

Dirigido:

A los alumnos del centro de Idiomas

Nova.

Procedencia:

Universidad Privada “Alas Peruanas”

Encuestar a los alumnos con

respecto a la variable independiente:

Propésito:
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS
COMERCIALES.

Forma de la
Individual.

administracion:

N° de items: 2 items.

Dimensiones a evaluar:

D1: Segmentacion de mercado.
D2: Diferenciacion.

Escala de valoracion:

Mala
Regular

Buena

Categoria:

Mala (0 — 6 puntos)
Regular (7 — 14 puntos)
Buena (15 — 20 puntos)
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B. Latécnica (encuesta)y su instrumento (cuestionario); los cuales
han sido elaborados con la finalidad de evaluar la variable
dependiente;: PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO.
En tal sentido las caracteristicas del instrumento se detallan en
la siguiente ficha técnica:

TABLA 4
FICHA TECNICA: PERCEPCION DE LA CALIDAD DE
SERVICIO
CARACTERISTICAS DATOS
Nombre del . .
instrumento: Cuestionario.

Nombre del autor:

Bedoya Puémape, Maria Isabel.

Dirigido:

A los alumnos del centro de Idiomas

Nova.

Procedencia:

Universidad Privada “Alas Peruanas”

Encuestar a los alumnos con respecto a

Propésito: la variable dependiente: PERCEPCION
DE LA CALIDAD DE SERVICIO.

Forma de la
Individual.

administracion:

N° de items: 2 items.

Dimensiones a evaluar:

D1: Experiencia del cliente.

D2: Sistema Eficaz.

Escala de valoracion:

Mala
Regular

Buena

Categoria:

Mala (0 — 6 puntos)
Regular (7 — 14 puntos)
Buena (15 — 20 puntos)
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1.6.5 JUSTIFICACION, IMPORTANCIA Y LIMITACIONES DE LA
INVESTIGACION:

A) JUSTIFICACION:

El presente trabajo de investigacion “DESARROLLO DE
ESTRATEGIAS COMERCIALES Y PERCEPCION DE LA
CALIDAD DE SERVICIO EN EL CENTRO DE IDIOMAS NOVA
EN LA PROVINCIA DE ICA - 2019”, se justifica por las razones

mencionadas a continuacion:

= JUSTIFICACION TEORICA, esta investigacion se realiza
con el propdsito de aportar un conocimiento aun mayor al ya
existente con respecto a las variables antes mencionadas
con el fin de facilitar el entendimiento y manejo de las mismas
en un escenario concreto. Gracias a este analisis se lograra
tener un mayor entendimiento con respecto al uso de
estrategias comerciales ya que podremos tener una idea de
que es lo que espera nuestro publico objetivo mediante el

uso de algunos instrumentos de evaluacion.

= JUSTIFICACION PRACTICA, esta investigacion se ejecuta
porque esta la necesidad de determinar aquel punto ciego en
el cual se necesita trabajar ademas de mejorar el nivel del

desempenio tanto de los docentes como de los alumnos.

= JUSTIFICACION METODOLOGICA, la presente
investigaciéon para poder lograr los objetivos planteados
previamente ha hecho uso de un proceso metodoldgico

sistematizado y ordenado el cual se apoyd en técnicas de
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investigacion cuantitativa para asi lograr resultados mas

exactos.

IMPORTANCIA:

La presente investigacion “DESARROLLO DE
ESTRATEGIAS COMERCIALES Y PERCEPCION DE LA
CALIDAD DE SERVICIO EN EL CENTRO DE IDIOMAS NOVA
EN LA PROVINCIA DE ICA -2019” se considera de importancia

por las siguientes razones:

] El presente estudio nos permitira conocer de manera mas
clara lo que piensa el cliente sobre la institucion y asi poder

moldear la misma con base a la informacion recaudada.

. Se lograra tener una visidbn mas clara sobre qué es lo que
atrae la atencion del cliente en lo que respecta a los medios
publicitarios y si piensa que los medios usados actualmente

son efectivos.

. Por ultimo, nos dara una perspectiva sobre en qué escala
se posiciona la institucion a comparacion de la
competencia, que se puede aprender de las mismas y como
se puede sumar a los aspectos positivos de la entidad.
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LIMITACIONES:

La presente investigacion “DESARROLLO DE
ESTRATEGIAS COMERCIALES Y PERCEPCION DE LA
CALIDAD DE SERVICIO EN EL CENTRO DE IDIOMAS NOVA
EN LA PROVINCIA DE ICA - 2019” contiene las siguientes

limitaciones:

] Debido a que me encuentro laborando en dos entidades el
periodo empleado para la investigacidon resulto una
dificultad, ya que debia buscar el tiempo oportuno para
realizar las encuestas y/o analisis dentro de la misma
entidad ademas de contar con el permiso de cada docente

y sin descuidar mis propias obligaciones.

. La falta de fuentes de informacién y autores sobre la
variable dependiente “Percepcion de la calidad de servicio”
fue un problema para el desarrollo de la investigacion,
debido a que es un tema disperso y que cubre muchos
puntos a tratar, dando como resultado un dificil

planteamiento del marco tedrico.

] Las pocas bibliotecas publicas en la ciudad de Ica ademas
de estar desactualizadas y contar con restringida
informacion fue una limitacion para el avance de la
investigacion, ya que al momento de que querer contar con

libros o tesis referentes al tema fue de dificil acceso.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

21 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION:

211 ANTECEDENTES INTERNACIONALES:

. Nina, Claudia (2018). La tesis titulada: “IDENTIFICACION
COMERCIAL Y PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS
COMERCIALES DE CAFE (COFFEE ARABICA L.) ORGANICO
EN LAS CIUDADES DE LA PAZ Y EL ALTO”. Universidad

Mayor de San Andrés, Bolivia. La autora concluye:

- Ha sido identificado que los habitos de consumo de café en
la poblacién de consumidores, 82% en las ciudades de La
Paz y El Alto representacion entre 20 y 59 afios, una buena
indicacion de una demanda significativa, considerando que
este parametro se tiene en cuenta diferentes tipos de café

consumidos en ambas ciudades.

—  Segun los resultados de la investigacion, el 41% y 40% de
las ciudades de La Paz y El Alto ingieren el café debido a

que encuentran su sabor agradable, luego se tiene el 38%
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de la poblacion de la Paz que consume el café por tradicion
y el 33% de la poblacion de la ciudad de El Alto, consume
café debido al frio, por lo cual, es apropiado realizar una
estrategia de comercializacion que aglomere estas
caracteristicas dentro de la estrategia de promocion con el
fin de llevar el producto a la mayor cantidad de

consumidores.

Los consumidores ya no simplemente beben café, si no van
buscando diferentes experiencias, el consumo de café se
esta volviendo cada vez mas un tema de nivel social por la
calidad que ofrece el café organico; ya no solo es ir a una
cafeteria para tomar una taza, sino la experiencia que nos
brindan, asi que se lo recomendable es promocionar hasta
conseguir un posicionamiento dentro del mercado. El
segmento juvenil tiende a consumir café de alta calidad, por
esta razdén, es un segmento que ofrece grandes
oportunidades de crecimiento para una nueva marca de
café organica si es posible atrapar la atencion de este
segmento, creando la probabilidad de ventas medias y a

largo plazo.

Lopez, Daniela. (2018). La tesis titulada: “CALIDAD DEL
SERVICIO Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL
RESTAURANTE RACHY'S DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL”.

Universidad Catodlica de Santiago de Guayaquil, Ecuador. La

autora concluye:

El desarrollo de esta investigacidn muestra que el servicio
al cliente de cada compafiia es muy importante, de estos

depende del éxito o el fracaso. Para una organizacion,
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siempre es bueno que un cliente esté satisfecho para que
luego pueda comunicar y recomendar la buena comida y
servicio. Con respecto al marco tedrico, se mencionaron
teorias referentes a enfoques de calidad, calidad de
servicio, satisfaccion del cliente, caracteristicas de calidad,
modelos de medicion de servicio. Con base a lo anterior se
considerd necesario tener una evaluacion de la calidad del
servicio que permita correctamente las actividades de la
empresa, ademas de reducir las brechas de servicio para
obtener mas beneficios econdmicos. En el estudio realizado
se identificaron factores importantes en la calidad del
servicio como, por ejemplo: Reaccion inmediata,
tratamiento  personalizado, equipo, maquinaria 'y
dispositivos modernos. Y puede mostrar que hay clientes
satisfechos con las instalaciones, alimentos, equipos y
confianza en el personal. También se identificaron clientes
insatisfechos del restaurante Rachy’s, muestran que el
personal de servicio no ofrece ningun trato personalizado,
no estan capacitados y el restaurante tiene solo unos pocos
empleados lo cual no hace el servicio rapidamente. Se
comprobd que existe una relacion positiva significativa
entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, esto
significa que, si la calidad del servicio aumenta, la
satisfaccion del cliente aumenta, o si reduce la calidad del

servicio, la satisfaccion del cliente se reduce.

Tonato, Blanca. (2017). La tesis titulada “LA CALIDAD DEL
SERVICIO PUBLICO EN EL ECUADOR: CASO CENTRO DE
ATENCION UNIVERSAL DEL IESS DEL DISTRITO
METROPOLITANO DE QUITO, 2014 -2016”. Universidad de
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posgrado del estado de la Republica del Ecuador. El autor

concluye:

- Las burocracias callejeras, afectan de gran manera en la
percepcion de la calidad del servicio y no solo porque de
ellos depende la parte técnica de la institucion como la
rapidez de los procesos, el uso correcto de los recursos
materiales y tecnoldgicos; sino también, porque la parte
funcional es parte de ello, controlar y dirigir el servicio, el

cual es un punto clave en la percepcion de la calidad.

- La calidad del servicio no es exclusiva a los buenos
procesos o el buen uso de recursos, sino también en las
interacciones concretas y diarias entre ciudadanos vy
servidores publicos, estas cuentan mucho en la percepcion
de la calidad del servicio, ya que como se pudo evidenciar,
la calidad percibida esta ligada al talento humano. Por esta
razon es importante prestar atencion a esta area, si
realmente se busca garantizar el derecho a disponer de

servicios publicos de buena calidad.

- En la vida diaria, las interacciones entre ciudadano y
burocracia callejera, es un elemento clave a la hora de
hablar de calidad en el servicio; los considerados
burdcratas, pueden generar inconvenientes para que asi el
usuario no pueda tener un acceso adecuado a los servicios,
lo cual afecta de manera plausible e inmediata a la calidad

del servicio percibido.
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Boza, Raquel. y Solano, Evelin. (2017). La tesis titulada
“PERCEPCION DE LA CALIDAD QUE TIENEN LOS
USUARIOS SOBRE LA ATENCION QUE BRINDA LA UNIDAD
DE CUIDADOS INTENSIVOS DEL HOSPITAL NACIONAL DE
NINOS DR. CARLOS SAENZ HERRERA, DURANTE
FEBRERO Y MARZO DEL ANO 2016”. Universidad Estatal a

Distancia de Costa Rica. Las autoras concluyen:

- Los indicadores de calidad actualmente utilizados en UCI-
HNN siguen las medidas internacionales aprobadas y
validadas mundialmente, muestran resultados adecuados y

también aceptados en otros paises de primer mundo.

- Los padres manifestaron insatisfaccion en ciertos aspectos
modificables y no acarrean un costo econdmico grande, lo
cual mediante un buen actuar, capacitacion en atencién al
publico e identificacion puntual en las necesidades del
paciente y familias ayudaran a mejorar la percepcion de la
calidad de servicio al cliente en la UCI-HNN.

— Se pudo llegar a la conclusion que la atencion en la UCI
HNN es de calidad segun las opiniones de los usuarios, sin
embargo, el trato hacia las familias aun presenta ciertas
debilidades debido a la falta de calidez, no se esta tomando
en cuenta las necesidades emocionales y las realidades
que estan viviendo las familias, de mejorarse esto facilitaria
una mayor comunicacién entre el personal y sus hijos, lo

cual aumentaria la satisfaccion de la atencién en salud.
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Sanchez, Aby (2017). La tesis titulada “EVALUACION DE LA
CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE EN EL RESTAURANTE
PIZZA BURGER DINER DE GUALAN, ZACAPA”. Universidad

Rafael Landivar de Zacapa, Guatemala. El autor concluye:

- Se procedid a la evaluacion de la calidad del servicio al
cliente en el restaurante Pizza Burger Diner Gualan, se llevo
a cabo mediante la valoracibn de expectativas vy
percepciones, segun el método ServQual para calidad de
servicio.

El indice de Calidad del Servicio -ICS- en el restaurante
Pizza Burger Diner Gualan es de -0.18, lo cual es un indicio
de que existe insatisfaccion por parte de los clientes debido
al servicio recibido.

Segun la evaluacion 360° se logré determinar que los
trabajadores estan al tanto de las expectativas de los
clientes, debido a que se maneja una comunicacion directa
y continua entre ellos. Mientras que los directivos no.
Segun Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993), esta
discrepancia indica que los directivos al no comprender las
expectativas de los clientes, no conocen lo que estos
valoran de un servicio y dificilmente podran impulsar
acciones que den satisfaccion a sus necesidades y

expectativas.
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2.1.2 ANTECEDENTES NACIONALES:

" Peche, Joseph y Salazar, Karen (2018). La tesis titulada
“ESTATEGIAS COMERCIALES PARA LA EMPRESA
AGROBIEN S.A.C. JAEN - PERIODO 2016-2017”. Universidad

Catolica Santo Toribio de Mogrovejo. Los autores concluyen:

- En lo que concierne a la estrategia de cartera se concluyé
que AGROBIEN lo que busca expandir sus operaciones y
llegar a otras regiones del pais mediante la apertura de
sucursales y aprovechando la adopcion masiva de sus
productos en otras regiones, a partir de ahora, segun
analisis de la matrix BCG esta en el cuadrante "vaca", por
lo que tiene un crecimiento de ingresos débil del 11% vy la
participacion de Jaén es enorme. La empresa debe
desarrollar una estrategia para nuevos mercados,
desarrollo de productos, mercados y diversificacion; tratar
siempre de desarrollar su propia marca, porque estos
productos son buenos y bien recibidos; de esta manera, la
empresa podra incrementar la capacidad de produccion, y
al mismo tiempo podra traer las organizaciones fuera de la
empresa como fusién, absorcion, unién y cooperacion,

estas técnicas aseguraran el desarrollo de la empresa.

- Siguiendo con otro punto, la estrategia de segmentacion
nos dio un resultado de 81% de clientes segun su
necesidad buscan un producto de calidad, donde el
primordial beneficio sea el aprovechamiento de su cultivo,
lo cual ayudaria a colocar el precio en un segundo plano.
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Villanueva, Ronald (2017). La tesis titulada “ESTRATEGIA
COMERCIAL Y ANALISIS ECONOMICO DE UN PROYECTO
DE EDIFICIO MULTIFAMILIAR EN EL DISTRITO DE PUEBLO
LIBRE”. Pontificio Universidad Catdlica del Peru. El autor

concluye:

- La situacion econdmica del Peru se puede estimar un PBI
constante de 2.4%, con un indicio de inflacién controlado de
2.17% y un déficit fiscal de - 0.2% que suele ser continuo y
una balanza comercial para el ultimo mes de agosto de 25
millones, indicadores de un periodo  estable
macroecondmicamente. Se espera un aumento de 1.5% en
los proximos trimestres en el costo de los apartamentos, a
la vez de un incremento en el financiamiento hipotecario por
el impulso del uso del 25% de fondos AFP, la reformulacion
del crédito MI VIVIENDA y mayor promocion del
arrendamiento financiero. Situaciones que hacen del Peru

un pais apto para invertir en el sector inmobiliario.

— Se pudo notar una rapidez de venta de 1.8 departamentos
por mes, este es un factor clave en lo que respecta al
analisis de viabilidad del proyecto. Los acabados que se
consideran principales en el proyecto son: contar con piso
laminado, porcelanato en bafios y cocina, muebles de
granitos y closet. Se determind el precio de venta del
departamento por m2, que utiliza el proyecto de $ 1 426.31.
Adicional a aquello, en base al estudio de la competencia,
se determind en el Plan de Marketing aquellos atributos que
pueden ayudarnos a diferenciar de la competencia, tales
como, mejorar el producto al instalar un sistema de video

camara portero, estacionamiento de bicicleta, ofrecer viajes
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como promocion a referidos, la preferencia de areas

amplias y buena distribucién con departamentos de 80 m2.

Bejarano, Antoinette y Ventura, Karen (2017). La tesis titulada
“LAS PRINCIPALES ESTRATEGIAS COMERCIALES COMO
FACTOR DE INCREMENTO EN LA CARTERA DE CLIENTES
DE LA EMPRESA GABCARGO SAC EN LA REGION
CALLAO”. Universidad de San Martin de Porres. Las autoras

concluyen:

- La empresa Gabcargo SAC cuenta con una data de clientes
que esperan y demandan determinados servicios por parte
de la organizacion, pero ademas de tener esta demanda no
se requiere de toda la oferta debido a la competencia en el

mercado lo cual genera un desbalance.

— La tarifa de cobro con la que cuenta la empresa Gabcargo
SAC es un factor determinante para que los usuarios opten
por contratar sus servicios de una determinada empresa de
carga, por lo cual evaluar el precio es importante para asi
poder compararnos con demas empresas del mismo rubo y
determinar si tendremos consecuencias positivas o

negativas.

- Las referencias son una gran ayuda para asi dar a conocer
los servicios ofrecidos por la empresa, pero esto nace y se
da debido a la confianza ganada con los actuales clientes a
través de la experiencia vivida al momento de contratar

nuestros servicios.
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— La rapida atencion a la demanda de nuestros clientes
permite a Gabcargo SAC ser considerado entre los
primeros al momento de solicitar los servicios, por lo cual
se debe establecer y tener un horario de atencion a las
cotizaciones, consultas sobre su carga y demas para asi

tener una mayor ventaja comercial.

Asenjo, Billy (2016). La tesis titulada: “ESTRATEGIAS
COMERCIALES PARA INCREMENTAR LAS
EXPORTACIONES OREGANO CON DESTINO A PANAMA EN
LA EMPRESA FOOD EXPORT NORTE SAC - CHICLAYO;
2014 - 2015”. Universidad de San Martin de Porres. El autor

concluye:

— La hipotesis, se cumplié, se pudo verificar la situacion de
las exportaciones de orégano con destino a Panama, la
empresa Food Export Norte SAC se pudo verificar algunos
problemas, por lo cual, el mercado del pais ha aumentado
sus importaciones mundiales de orégano, la empresa Food
Export Norte SAC ha bajado durante el volumen exportador,
esto se puede explicar debido a la razéon que existen
algunas deficiencias dentro de la empresa en lo que
respecta a su proceso de internacionalizacion, no se dan
estudios de mercado, ademas de no contar con personas
encargadas de dichas funciones. Si bien se obtiene al
producto una rentabilidad alta, no hay motivacion ni
preocupacion por incrementar los volumenes de

exportacion.
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- La empresa no ha realizado ningun tipo de investigacion y
no ha adoptado las estrategias comerciales adecuadas que
le permitan desarrollar sus exportaciones de orégano a
Panama. Food Export Norte SAC no cuenta con una
adecuada investigacion comercial, lo cual afecta al crear
estrategias para lograr su vision y por ende con objetivos
fundamentales que contribuyan a la sustentabilidad de la
organizacion, por lo cual la hipotesis se cumplio al indicar
que se debia elegir una estrategia comercial intensiva y asi
garantizar el incremento anual de las exportaciones de

orégano hacia Panama en mas del 5%.

— La empresa no realiza ningun procedimiento para
incrementar sus exportaciones, ni tiene voluntad de
hacerlo, ninguna actividad o responsable de realizar este
tramite. La empresa no cuenta con organizaciones de
servicio civil manuales, ni siquiera tramites, y esto no
permite una estructura eficiente, en cuanto a exportaciones,
asi como lograr eficiencia productiva, de ahi que la hipotesis
3 se satisfaga que "se propone a través del diagrama de
Gantt de procedimientos para estrategias comerciales en la
empresa Food Export Norte SAC, donde se definen
actividades, gerentes y costos, intervalos definidos el

tiempo en que la inversidn sera recuperable.

Bazalar, Raul (2015). La tesis titulada: “EL NIVEL DE CALIDAD
DE SERVICIO DE UN CENTRO DE IDIOMAS APLICANDO EL
MODELO SERVQUAL CASO: CENTRO DE IDIOMAS DE LA
UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO PERIODO 2011 -
2012”. Universidad Nacional Mayor de San Marcos de Peru. El

autor concluye:
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— Segun la evaluacion se llegdé a concluir que el modelo
SERVQUAL nos da a conocer el nivel de calidad en el
servicio del Centro de Idiomas de la Universidad del Callao
durante el periodo 2011 — 2012, este es expresado en un
promedio ponderado de 3.39 respecto a la tabla de

expectativas y percepciones.

- Se determind que la fiabilidad repercute en la satisfaccion
del cliente del centro de idiomas, esto se pudo validar con
la correlacion de Pearson al poder obtenerse un resultado
significativo de 0,937 y una disminucion lineal simple con

residuos minimos.

— La capacidad de respuesta repercute en los procedimientos
que se tienen, debido a que se llego a obtener un resultado
positivo de 0,966 el cual fue validado a través de la
correlacion de Pearson y una regresion simple con residuos

minimos.

2.1.3 ANTECEDENTES REGIONALES:

" Martinez, Luz (2018). La tesis titulada “CALIDAD DEL
SERVICIO DE ATENCION AL PUBLICO Y SATISFACCION
DEL USUARIO DE LA MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE LA
TINGUINA, ICA 2018”. Universidad César Vallejo. La autora

concluye:

- En la actual investigacién se logré identificar que existe una

correlacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
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cliente de la Municipalidad distrital de la Tinguifia, Ica 2018.
Esto se pudo observar en el coeficiente de correlacion
obtenido de r=0,624 y un nivel de significancia de 0,000

menor a la regién critica 0,05.

— La recopilacién de datos y el procesamiento estadistico
reflejan la existencia de una relacién directa entre la
confiabilidad del trabajador y la satisfaccion del usuario de
la Municipalidad distrital de la Tinguifa, Ica 2018. Se puede
ver reflejado en el coeficiente de correlacion obtenido
r=0,650 y un nivel de significancia de 0,000 menor a la

region critica 0,577.

- Luego del analisis hecho a los resultados de la investigacion
se ha podido determinar que hay una relacion entre la
empatia de trabajadores y la satisfaccion de los clientes de
la Municipalidad antes mencionada. Esto se refleja en el
coeficiente de correlacion obtenido r=0,424 y un nivel de

significancia de 0,000 menor a la region critica 0,05.

Sachun, F. y Becerra, E. (2018). La tesis titulada “LA CALIDAD
DEL SERVICIO COMO ELEMENTO ESTRATEGICO PARA
FIDELIZAR AL CLIENTE DEL BANCO DE CREDITO DEL
PERU EN CHINCHA ALTA, 2016”. Universidad Privada San

Juan Bautista. Los autores concluyen:

- Por medio del desarrollo de la averiguacién y en el
desarrollo del marco tedrico se pudo destacar como la
calidad del servicio prestado por las organizaciones

bancarias en este caso del Banco de Crédito del Peru
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influye en la fidelizacion al comprador, pues todo comprador
busca calidad de atencion y ello se ve reflejado en la
imagen de la compafia. La calidad en la atencién al
comprador deberia sustentarse en politicas, reglas y
métodos que involucren a toda la gente de la entidad.
Luego de las evaluaciones se llegd al resultado del
coeficiente de Pearson es igual a 0.709, con esto se logra
demostrar que el factor de estandares de calidad tiene gran
influencia sobre el indicador de reconocimiento por parte del

cliente.

De consenso al desarrollo del proyecto, en el estudio de los
indicadores de satisfaccion del comprador se alcanzé
examinar como los estandares de calidad si poseen una
predominacién en la fidelizacion del cliente de Banco de
Crédito del Peru. Y que segun los resultados obtenemos
que el valor del coeficiente de Pearson es igual a 0.858, con
lo cual se muestra una predominacion directa entre el
indicador satisfaccion del comprador y el indicador

marketing.

En el lapso del desarrollo de nuestra indagacion en varios
puntos de vista desarrollados se ha explicado como la
satisfaccion que se le ofrece al usuario y el marketing
empleado por el Banco de Crédito tiene predominacion en
la fidelizacion del cliente que acude al Banco en busca de

servicio.

La imagen corporativa segun nuestros propios fines se hizo

para detectar que, si tiene predominacion en las tacticas de
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fidelizacion al comprador del Banco de Crédito, por cuanto
se habla de recepcion al comprador, a mejor recepcion mas
grande proporcion de consumidores, toda vez que la
imagen, se convierte en una politica transversal y servible
que deberia desarrollar toda compafia de forma
estratégica.

Cierto, Esther (2018). La tesis titulada “MARKETING MIX Y SU
RELACION CON LA CALIDAD DE SERVICIO DE LA
EMPRESA CICDESI SAC DISTRITO ICA, 2018”. Universidad
César Vallejo. La autora concluye:

—  Seidentifico que hay una relacion alta entre las variables de
estudio que son: marketing mix y calidad de servicio de la
empresa Cicdesi SAC Distrito Ica, 2018. A lo comunicado
antes tenemos la posibilidad de concluir que ofreciendo las
tacticas de marketing mix de parte de la compania, a partir
de la gerencia hasta sus colaboradores, se trasmitira una

buena calidad de servicio con los consumidores finales.

—  Se logré determinar que hay una correlacion positiva y
significativa entre el precio y la calidad en el servicio de la
empresa Cicdesi SAC Distrito Ica, 2018. Por lo cual, se
puede afirmar con seguridad que el producto ofrecido es
bueno, por lo tanto, la organizacion muestra una calidad de

servicio apropiada.

— Tambien se debe mencionar que hay una relacién positiva
y significativa entre el precio y la calidad de servicio de la

empresa Cicdesi SAC Distrito Ica, 2018. Se puede afirmar
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que el precio es excelente lo cual es un punto atrayente

para los consumidores.

- Otro punto también estudiado fue la relacién entre la plaza
y la calidad de servicio, llegando a un resultado que nos

indica que la plaza esta ubicada en un punto estratégico.

— Y finalmente, un ultimo punto también estudiado fue el de
la promocién realizada por la empresa Cicdesi SAC, se
pudo llegar a la conclusién que cuenta con una promocién

de nivel bueno.

Perales, M. (2018). La tesis titulada “GESTION MUNICIPAL Y
CALIDAD DE SERVICIOS PUBLICOS EN LA MUNICIPALIDAD
PROVINCIAL DE ICA, 2018”. Universidad César Vallejo. La

autora concluye:

—  Segun los datos recopilados en la investigacion se logré
determinar que la gestibn municipal tiene una relacion
significativa con la calidad de servicio publica de la
Municipalidad Provincial de Ica, 2018. Esto se refleja en el
coeficiente de correlacion Rho Spearman de r = 0,836 y un

nivel de significancia de 0,000 menor a la region critica 0,05.

— Segundo, también se logré6 determinar que la gestion
municipal se relaciona con los servicios publicos de
promociéon econdémico y seguridad de la Municipalidad
Provincial de Ica. Esto se refleja en el coeficiente de
correlacion Rho Spearman de r = 0,712 y un nivel de

significancia de 0,000 menor a la region critica 0,05.
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—  Tercero, la gestibn municipal se relaciona de manera
significativa con el servicio publico de registro civil de la
Municipalidad Provincial de Ica, 2018. Esto se refleja en el
coeficiente de correlacion Rho Spearman de r = 0,793 y un

nivel de significancia de 0,000 menor a la region critica 0,05.

- Por ultimo, la gestion municipal se relaciona de manera
importante con el servicio publico de salud y medio
ambiente de la Municipalidad Provincial de Ica, 2018. Esto
se refleja en el coeficiente de correlacion Rho Spearman de
r = 0,701 y un nivel de significancia de 0,000 menor a la

region critica 0,05.

Rojas, William (2017). La tesis titulada “INFLUENCIA DE LA
CALIDAD DEL SERVICIO EN LA SATISFACCION DE LOS
USUARIOS DE LA MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE PUEBLO
NUEVO, PROVINCIA DE CHINCHA, REGION ICA, ANO 2016”.

Universidad Privada San Juan Bautista. El autor concluye:

- Hay una relacién positiva alta de 0.859, entre la calidad del
servicio y satisfaccion del usuario que se ofrece en la
Municipalidad Distrital de Pueblo Nuevo, Provincia de
Chincha, Region Ica, afio 2016. Para el 55.07% de los
encuestados con respecto a la calidad de servicio, se llegd
a una calificacién de nivel a veces, lo cual explica que la
calidad también se encuentra dentro del nivel de casi
siempre segun la apreciacion del 24.8% de los pobladores
que participaron en el estudio, por lo tanto se valida la
hipétesis general: “La calidad del servicio si influye en el
grado de satisfaccién de los usuarios de la Municipalidad
Distrital de Pueblo Nuevo, en el afio 2016”.
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La eficiencia y expectativas muestran una relacion
altamente positiva de 0.834, similar a lo anterior, el 32.6%
de los encuestados indican que la eficiencia se muestra
como a veces, lo cual influye en las expectativas de los
usuarios de la Municipalidad Distrital de Pueblo Nuevo,
Provincia de Chincha, Regién Ica, afio 2016, que, segun el
18.8% de los pobladores solo califica como siempre.
Validandose la Hipotesis especifica 1: “La Eficiencia de la
calidad del servicio tiene influencia en la Expectativa de los
usuarios de la municipalidad distrital de Pueblo Nuevo,

Provincia de Chincha, Region Ica, en el afio 2016”.

La eficacia de la calidad de servicio y fidelizacién muestran
una correlacion positiva alta de 0.850, Concordante con lo
anterior, el 21% de los encuestados sostienen que la
eficacia se califica como a veces, y esto influye en la
fidelizar a los usuarios de la de la Municipalidad Distrital de
Pueblo Nuevo, Provincia de Chincha, Region Ica, afio 2016,
que, segun el 20.3% de los pobladores que participaron en
el estudio solo califica como siempre. Validandose la
hipotesis especifica 2: “La Eficacia de la calidad del servicio
influye en la Fidelizacién de los usuarios de la municipalidad
distrital de Pueblo Nuevo, Provincia de Chincha, Region Ica
en el afio 2016".
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2.2 BASES TEORICAS:

2.21

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES:

2.2.1.1 DEFINICION DE ESTRATEGIAS:

Monferrer, D. (2013) “Manera de alcanzar los objetivos
de marketing establecidos. Esta decisibn comportara la
implementacion de un conjunto de acciones que la hagan
posible en un horizonte temporal y un presupuesto concreto.
Sera necesario conocer quiénes van a ser los receptores de la
campafa para iniciar la planificacion de la mismas, es decir,

identificar al publico objetivo.”

La estrategia es un grupo de acciones que nos ayuda a
poder elegir decisiones de mercado para asi lograr los
objetivos establecidos, siempre teniendo en mente el mercado
meta al cual intentamos llegar, toda empresa, asi sea grande
0 pequenfia, nacional o internacional, cuenta con estrategias en
diferentes aspectos dentro de una planeacién de marketing, a
continuacién, se mencionaran de manera breve y concisa
algunas de aquellas estrategias que se generan antes de

poder lanzar un producto o servicio al mercado.

" ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO: Como su mismo
nombre lo menciona, es el objetivo de crecer ya sea en
las ventas, participacion en el mercado nacional o

internacional, en los beneficios, cartera de clientes, etc.

. ESTRATEGIA DE SEGMENTACION: Toda compaiiia
antes de siquiera pensar en producir debe tener claro a
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que segmento desea atender, para ello debe tener
algunos puntos ya claros como: nivel econdmico, clase

social, edad, genero, cultura y demas.

. ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS: Como
empresa establecer un precio al producto o servicio
ofrecido es clave ya que de aquel mismo es de donde se
generaran las ganancias, se debe fijar tomando en
cuenta el segmento al cual estamos apuntando. Otro
punto a tener en cuenta es si nuestros precios seran fijos
(se mantiene el precio y condiciones) o variables (hay
flexibilidad en la cuantia del precio y en las condiciones
de venta).

" ESTRATEGIA PUBLICITARIA: Al igual que en los
demas puntos siempre es necesario tener de
conocimiento quienes van a ser nuestros receptores, es
de gran importancia ya que no es lo mismo promocionar
un bien a un mercado meta joven (12 a 25 afios) que a
un mercado meta maduro (35 a 50 afos). Esta estrategia
abarca dos grandes elementos: la creacion de un
mensaje y la eleccion de los medios por los cuales se

promocionara.

2.2.1.2 DEFINICION DE COMERCIALIZACION:

Kotler, P. y Armstrong, G. (2013) El marketing de
prueba da a la gerencia la informacién esencial para tomar una
eleccion final sobre si arrojar o no el nuevo producto. Si la
organizacion sigue adelante con la comercializacion -
introducir el nuevo producto en el mercado— se enfrentaran a

los elevados costos. Ejemplificando, la entidad podria
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necesitar la construccion o el arrendamiento de una planta de
fabricacion. Una compaiia que lanza un producto nuevo
deberia primero dictaminar sobre el calendario de introduccion
ademas de dictaminar donde arrojar el nuevo producto: en una
exclusiva localizacion, una region, en el mercado nacional o

en el mercado internacional.

Con lo expresado por los autores la comercializaciéon
hace referencia a la introduccién de un nuevo producto al
mercado, pero no es tan facil como solo ponerlo a disposicion
del cliente y punto, sino se debe tener en cuentas varios
factores tales como: el tiempo adecuado, la ubicacion,
distribucion, publicidad acorde a la zona y mercado objetivo, y
demas. Un ejemplo simple de ello es si la empresa D’Onofrio
quiere introducir un nuevo sabor de helado en el mes de
agosto, mes en el cual nos encontramos en la temporada de
invierno, no seria gratamente recibido, debido a que en una
época de frio no muchos clientes estan dispuesto en adquirir
un producto a base de hielo.

DEFINICION DE ESTRATEGIAS COMERCIALES:

La estrategia comercial es definida como un conjunto de
acciones los cuales se realizan para alcanzar los objetivos
previamente planteados tales como dar a conocer el producto
o0 servicio, aumentar la rentabilidad o lograr una mayor

participacion en el mercado.

La estrategia comercial también es conocida con otros

nombres tales como Estrategia de Marketing, Plan de
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Comercializacion, etc. Algo a tener claro es que no hay una
sola estrategia comercial valida para todo tipo de empresas,
esta debe ser un plan personalizado al rubro de la entidad, una

hoja de ruta de cada organizacion.

Saber establecer estrategias que nos permitan tener una
ventaja competitiva sobre los competidores es esencial, ya
que con ello podremos diferenciarnos y generar un valor
agregado para el consumidor. La accion que toma la empresa
para el desarrollo de una estrategia de acuerdo a su rubro
permite conseguir una sostenibilidad en el tiempo, ademas de

poder estar prevenidos para cualquier cambio.

Kotler, P. / Armstrong, G. (2013) A continuacién,
detallaremos algunos de los pasos a seguir para realizar una
buena estrategia comercial o marketing, los mismos son
universalmente usados por empresas pequefias hasta

empresas internacionales.

2.2.1.4 ANALISIS DE MARKETING:

La gestion de la funcién de marketing empieza con la
exploracion completo de la situacion de la organizacién el
mercadologo deberia realizar un estudio FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas). La compaiia
tendra que examinar sus mercados y ambito de marketing
para hallar oportunidades atractivas y detectar las amenazas
del ambito, ademas debe examinar las fortalezas y debilidades

de la compaiia asi como las ocupaciones de marketing
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recientes y probables para establecer cuales oportunidades
puede aprovechar mejor. La meta es que las fortalezas de la
organizacion se empaten con oportunidades atractivas en el
ambito, a medida que se eliminan o sobrepasan las
debilidades y se minimizan las amenazas. El estudio de
marketing provee aportaciones a todas las otras

funcionalidades de direccion de marketing.

PLANEACION DE MARKETING:

A través de la planeacion estratégica, la empresa puede
decidir el camino que tome cada unidad de negocio. La
planeacién de marketing consiste en escoger estrategias de
marketing que ayuden y guien a la organizacion a lograr sus
objetivos estratégicos generales.

Una estrategia comercial consiste en las estrategias
especificas para mercados meta, posicionamiento, mezcla de
marketing y niveles de gasto de marketing. Permite trazar
como la empresa pretende crear y darle valor para los clientes
meta a fin de captar su valor. En este punto, quien elabora la
planeacién explica como cada estrategia responde a las
amenazas, oportunidades y cuestiones criticas que se hayan
detallado previamente en el plan. Los puntos adicionales que
se encuentren en este plan ayudaran a establecer un
programa o curso de acciones para implementar la estrategia
de marketing a la par con un presupuesto de marketing de
apoyo. Y para finalizar la ultima seccion trazara los controles
que se utilizaran para monitorear el progreso, medir el
rendimiento sobre la inversidon de marketing y tomar acciones

correctivas de ser necesario.
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IMPLEMENTACION DE MARKETING:

Este es el proceso que ayudar a convertir los planes en
acciones y asi lograr los objetivos estratégicos. Si bien la
planeacién de marketing se ocupada del qué y el por qué, la

implementacion se ocupa del quién, donde, cuando y como.

Varios gerentes consideran que “hacer las cosas bien”
(implementacién) es tan fundamental como, o inclusive mas
relevante que “hacer las cosas correctas” (estrategia). Lo
cierto es que las dos son primordiales para el triunfo, y las
organizaciones tienen la posibilidad de obtener ventajas
competitivas por medio de una utilizacion eficaz. Una
organizacion puede tener en esencia la misma tactica que
otra, y de esta forma triunfar el mercado por medio de una
ejecucion mejor o mas inmediata. Aun de esta forma, la
utilizacidon es complicado, constantemente es mas simple

pensar en buenas tacticas de marketing que llevarlas a cabo.

CONTROL DE MARKETING:

Debido a las varias sorpresas que aparecen durante la
implementacion de los planes de marketing, los mercadologos
deben mantener un constante control sobre el mismo, eso
quiere decir que deberan evaluaciéon los resultados de las
estrategias, asi como también los llevar a cabo acciones de
correccion para asegurarse que los objetivos van a ser

alcanzados. El control de marketing implica cuatro pasos:

A. Fijar metas especificas de marketing.

B. Medir el desempefio en el mercado.
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C. Evaluarlas causas de cualquiera diferencia entre el
desempefio esperado y el real.

D. Por ultimo, la gerencia toma acciones correctivas
para cerrar los huecos entre las metas y el
desempefo, esto podria requerir cambiar los

programas de accién o incluso, cambiar las metas.

El control operativo involucra verificar el funcionamiento
comun contra el proyecto anual y realizar actividades
correcticas una vez que sea primordial. Su objetivo es afirmar
que la compafia alcance las ventas, las utilidades y otras
metas establecidas en su plan anual. Ademas, involucra
decidir la rentabilidad de diferentes productos, territorios,
mercados y canales. El control estratégico involucra analizar
si las tacticas basicas de la organizacién permanecen bien
empatadas con sus oportunidades. Las tacticas y programas
de marketing tienen la posibilidad de volver obsoletos con
velocidad y cada organizacion debe revaluar de forma

periodica su enfoque general al mercado.

LAS 4P DEL MARKETING:

Otro factor o factores a tomar en cuenta al momento de
planear las estrategias comerciales son lo que nosotros
conocemos como las 4P del marketing, este método de
investigacion de mercado es muy practico para llevar a cabo
los estudios, acciones y analisis basicos antes de sacar al
publico un nuevo producto o servicio. Estos cuatro elementos,
a los cuales se les ha agrado tres elementos mas de los cuales

hablaremos mas adelante, estos tienen la capacidad de
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explicar como funciona de forma completa e integral el

marketing.

. PRODUCTO

Es el elemento sobre el que gira cualquier tipo de
campana de marketing, también se debe mencionar que
este producto puede ser tanto tangible o intangible de
acuerdo al rubro que piensa seguir la empresa, este
pretende satisfacer los deseos o necesidades de los
consumidores. En toda estrategia de marketing es
prioridad definir el producto adecuadamente y para ello
es necesario responder algunas preguntas como las
siguientes:

— ¢Qué vendo?

— ¢ Qué necesidades puede cubrir?

— ¢ Cuales son los beneficios que ofrece con cada

una de sus caracteristicas?

— ¢ Aporta un valor anadido?

. PRECIO

Establecer un precio adecuado no es una tarea facil y
debe cuidarse con suma delicadeza ya que es algo en lo
cual todo consumidor fija la vista antes de adquirir un
bien e incluso antes de observar sus caracteristicas o

diferencias frente a una posible competencia.
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Si se pretende fijar un precio optimo se debe realizar
primero un estudio para saber cuanto esta dispuesto en
pagar el mercado objetivo por él, cuales son los precios
de la competencia para los productos similares y calculos

los beneficios netos.

Tampoco se debe obviar el valor que puede tener le
producto para el cliente, o si existen precios estandar que
los consumidores pueden tener asumidos para un
producto de esa naturaleza. Y, por ultimo, si puede

conseguir una ventaja competitiva si se baja el precio.

PLAZA

Es el proceso mediante el cual el servicio o producto
llega hasta el cliente, es una cuestion que influye
directamente en la satisfaccion del consumidor y en el
margen de ganancia que se puede llegar a tener. Se
debe tener en cuenta todas las variables acerca del
almacenamiento, transporte, coste de envid, tiempo de
operacion, canales de distribucién que mas convenga

utilizar.

La forma de comercializacion y el canal de venta

escogido tendran un gran impacto sobre el negocio.

PROMOCION

En la promocion se incluyen todas las maneras posibles
de dar a conocer el producto, y actualmente, con avance

de la tecnologia se puede hacer con cualquier tipo de
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presupuesto, filosofia y concepto, el mundo ha avanzado
tanto y las mentes se han expandido de una manera que
hoy en dia al momento de crear una publicidad se deben

tener varios aspectos en cuenta.

El clasico medio de promocion es mediante los anuncios
de television, luego tenemos las vallas publicitarias,
radios o también los medios digitales conocidos como
social ads, al final lo mas importante es saber seleccionar
la mejor forma de llegar al publico objetivo tras estudiar

sus necesidades y habitos.

Si bien estos cuatro puntos son claves para generar una
estrategia de marketing, hoy en dia con los avances que nos
traen las épocas modernas han pasado de ser solo 4p’s a 7,
estos tres nuevos elementos pasaremos a explicarlos a

continuacion:

. PERSONAS

Los servicios no pueden independizarse de las personas
que los realizan, la capacitaciéon y contratacion del
personal adecuado proporcionara a los clientes un
servicio de calidad.

El comportamiento de los empleados es importante ya
que influye en la calidad que el consumidor percibe ya
gue no solo se trata de la vente de un bien sino de la
experiencia completa. Esto luego se traducira en una

ventaja competitiva interna de la organizacion.
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PROCESOS

Este nuevo punto se puede definir como los mecanismos
de la prestaciéon de un servicio que tiene una incidencia
directa sobre la calidad que se percibe del mismo. Por lo
tanto, es necesario tener rutinas bien adaptadas para
minimizar los costes.

Para uno poder conseguir diferenciarse se puede valer
del sistema de pago o distribucion que se tenga, también
el método de ventas u otros pasos con los que se puede
garantizar el funcionamiento efectivo del negocio.
Cualquier mejora o modificacion que se lleguen a hacer
posteriormente deben ser para reforzar a la organizacion
minimizando de esta manera los costes y maximizando

ganancias.

PRUEBAS O EVIDENCIA FISICA

Esta ultima variable es la que tiene mayor relevancia
entre las tendencias del marketing mix ya que puede dar
forma a la percepciéon que tengan del producto o servicio
los clientes, estos perciben como se puede desarrollar un
servicio a través de los locales, decoraciones e incluso a

través del material publicitario que se emplea.

El contexto, tanto fisico como no fisico, en el que se lleva
a cabo un servicio, y en el que interactuan los clientes y
la empresa, debe estar correctamente planificado. Por
este motivo, cuando una empresa trabaja con multiples
locales fisicos, como puede suceder en las grandes

companias de restauracion, suele tener un ‘dossier de
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interiorismo’ para crear una imagen homogénea en
todos sus locales. Otro punto importante es la forma en
la que se relaciona una empresa y sus productos, se
tiene que llegar a un punto en el cual ciertas imagenes,
olores o colores traigan a la memoria del cliente el

producto ofrecido.

2.2.2 PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO:

2.2.2.1 DEFINICION DE PERCEPCION:

Empezaremos desglosando esta frase, por ello
comenzaremos con el término percepcion, el cual tiene una
variedad de definiciones las cuales han visto su evolucion a lo
largo de los afos, los conceptos mas recientes tienen
implicacion con las experiencias y los procesos internos del
individuo. A continuacién, se mencionaran algunos conceptos
con respecto al termino percepcion desde diferentes puntos
de vista de variados autores:

» Arias, C. (2008) Percepcién, segun Carterette y
Friedman (1982), es una seccidn importante de la
conciencia, es la parte que consta de hechos intratables
y, por consiguiente, constituye la verdad como es
experimentada. Esta funcionalidad de la percepcion es
dependiente de la actividad de receptores que son
afectados por procesos provenientes de todo el mundo
fisico. La percepcion puede entonces definirse como el
resultado del procesamiento de informacién que consta

de estimulaciones a receptores en condiciones que en
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cada caso se tienen que parcialmente a nuestra actividad

del individuo.

La percepcidon segun Barthey (1982) no se usa solo en la
psicologia, sino que también es una palabra cuyos
diversos significados son moneda corriente en el
lenguaje comun. Dice Barthey que segun el diccionario
1. "La percepcion es cualquier acto o proceso de
conocimiento de objetos, hechos o verdades, ya sea
mediante la experiencia sensorial o por el pensamiento;
es una conciencia de los objetos, un conocimiento 2. "La
referencia que una sensacién hace a un objeto externo".
3. "Un conocimiento inmediato o intuitivo, o juicio; un
discernimiento analogo a la percepcion sensorial con
respecto a su inmediatez y al sentimiento de certidumbre
que lo acompafia, frecuentemente implica una
observacion agradable o una discriminacion sutil”. Al
modo de ver de Barthey, en estas definiciones hay varios
significados diferentes del término. La percepcion, asi, es
tanto una forma de pensamiento como una conducta
inmediata. Esta definicion convierte a la percepcion en

un sinénimo de la conciencia.

La percepcion comprende fundamentalmente dos
procesos (Bruner y cols. 1958 citados por Moya, 1999)
primero, la remodificacidén o eleccion de la gran cantidad
de datos que nos llegan del exterior, reduciendo su
complejidad y asi facilitando su almacenamiento y
recuperacion en la memoria, segundo, se intenta ir mas
alla de la informacion obtenida, con el fin de predecir
acontecimientos futuros y de ese modo, evitar o reducir

la sorpresa.
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En conclusion, la percepcidén se puede definir como la
imagen mental que se forma gracias a la experiencia y
necesidades de la persona. Es resultado de un proceso de

seleccidn, interpretacién y correccion de sensaciones.

Con la definicion de la palabra percepcion mas clara se
puede decir que el elemento clave para el éxito de una
campana de marketing es el receptor, el cual es el individuo a
quien va dirigida la comunicacién. El area de marketing de una
empresa siempre tiene como tarea ponerse en contacto con
su mercado objetivo para lograr del mismo un determinado
comportamiento y/o actitud. Para que un mensaje publicitario
logre transmitir ideas, formar, reformar o modificar actitudes, y
también, propiciar un comportamiento, previamente se debe

formar una imagen en la mente del consumidor.

Si se desea que la comunicacién tenga éxito es de gran

importancia que se cumplan dos condiciones:

- En primer lugar, debe lograr captar la atencion del

individuo expuesto.

—  En segundo lugar, debe ser interpretada correctamente,
es decir, el receptor debe ser capaz de entender el
mensaje que intentamos dar, por lo cual todo mensaje
que se transmita al mercado objetivo debe ser claro,
conciso y facil de entender con el fin de evitar mal
entendidos. Es esta parte del proceso de comunicacion
lo que se denomina percepcion.
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2.2.2.2 CARACTERISTICAS DE LA PERCEPCION:

La percepcion es poseedora de tres caracteristicas, es
subjetiva, selectiva y temporal, definiremos cada uno de estos

factores a continuacion:

. ES SUBJETIVA, debido a que las reacciones presentes
en diferentes situaciones no son similares para todos los
individuos sino varia segun la persona.

Si relacionamos este término con la publicidad es
importante conocer las diferentes reacciones a un mismo
estimulo por parte de los clientes para asi poder
identificar los usos posibles que se le puede dar a
determinados productos y, de tal manera, adaptar la

comunicacion a las ventajas buscadas.

] ES SELECTIVA, en consecuencia, de la naturaleza
subjetiva de la percepcidn la persona no logra percibir
todo al mismo tiempo por lo cual selecciona un campo
perceptual en especifico en funcion a lo que desea

percibir en el momento.

] ES TEMPORAL, su periodo de vida es usualmente de
corto plazo. Los procesos de percepcion que llevan a
cabo los individuos evolucionan segun el pasar del
tiempo debido a que el mismo vive nuevas experiencias,
0 varian segun sus necesidades y motivaciones. Visto
desde el punto de vista comercial, esta temporalidad
permite al encargado de marketing cambiar la

percepcion del consumidor sobre el bien mediante la
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variacion de algunos de los elementos del famoso

marketing mix.

2.2.2.3 DEFINICION DE CALIDAD:

Avanzando hacia el segundo término de la variable
dependiente tenemos a Vargas, E. y Aldana, L. (2014)
quienes nos dicen que la calidad es la fuente de aumento de
muchas empresas y elemento indispensable de productos y
servicios ha sufrido cambios marcados a partir de finales del
siglo XX a principios del siglo XXI. En aquel proceso ha
afrontado los desafios del nuevo milenio y los retos que un
mundo globalizado impone a cualquier pais o nacién que

desee quedar y surgir.

El dictamen de “No limite, no fronteras” se ha hecho
presente y fue primordial orientarse hacia resoluciones de
caracter universal. Es asi como la calidad en el planeta
continuamente ha tenido como comienzo conseguir el trabajo

bien realizado a partir de la primera ocasion.

Para ello ha desarrollado de manera especial las
normas, los nuevos modelos de gestiébn y la gerencia de
calidad, que sin duda alguna son lineamientos que llevan a la

mejora continua.

Se confirma que la calidad es un elemento de progreso,
por cuanto ella lleva a buscar la perfeccion y en esta esta el
ser humano como centro. De esta forma, la calidad realiza
tacticas que orientan al comprador, crea alianzas y redes de

desarrollo beneficioso eficaz, agil y flexible y, ademas, motiva
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al emprendimiento de nuevos proyectos y conduce a entablar
senderos hacia las empresas que aprenden. La calidad, al
igual que el servicio, ha estado constantemente presente a

partir del principio de la vida de las personas.

En la calidad se puede continuar mencionando las
tendencias universales, las cuales son apoyadas en las
caracteristicas y respuestas de un mercado que
constantemente estd cambiando, a continuacién, se hace

mencionar de codmo se relaciona

1. La calidad debe continuar siendo una filosofia de
direccién y ha de ser considerada como una herramienta

de gestion de alto impacto.

2. Lacalidad se debe basar en un enfoque estructurado con

vision hacia la identificacion y solucién de problemas.

3. La calidad tiene que ser coherente y consistente con el
marco de direccionamiento estratégico de la

organizacion.

4. La calidad debe ser liderada por la alta direccion.

5. La calidad estara siempre soportada en el control
estadistico y en las herramientas administrativas,

técnicas y de servicio.

6. La calidad ha de ser siempre adoptada por todos los

miembros de la organizacion, desplegando cada una de
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sus etapas a partir de mecanismo generados por la alta

direccion.

7. La calidad buscara en todo momento conseguir que las
organizaciones aprendan y generan conocimiento para

trascender en un mundo dinamico y complejo.

8. Lacalidad seguira convirtiéndose en la suma de atributos
percibidos en lugar de ser un conjunto de propiedades
fisicas.

9. La calidad cuenta con normas y estandares que se

ajusten cada dia mas a los procesos blandos.

10. En especial, la calidad estara siempre orientada al

cliente.

La calidad se considera como la continua busqueda de
la perfeccién, es un proceso que tiene como punto central al
hombre y a partir de alli se construye o elaboran los productos
y servicios que ayudara a satisfacer los deseos, expectativas

y necesidades dentro de un marco razonable.

Shewart (1931) afirma que “desde los tiempos de
Aristoteles ha habido una tendencia de identificar la calidad de
un bien con la bondad del mismo” (p.37). sin embargo, Latzco
(1988) sefiala como dificultad en esta definicion se refiere a
conceptos poco o dificimente conceptualizados como
“calidad” y “bondad”. Estos términos son dificiles de describir,
ya que para cada individuo tienen un significado unico; en

definitiva, son subjetivos (p.7).
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Algunos otros autores también conceptualizan el termino
calidad como “la ausencia de la ineficiencia” (Juran, 1994) o
como la satisfaccion de “las necesidades de los clientes y sus
expectativas de manera razonable” (Berry, 1995). A su vez,
Harrington (1998) sefala que “la calidad es algo personal y
cada persona la define”.

Feigenbaum definié al principio la calidad como “el
elemento universal de las propiedades de la mercadotecnia,
ingenieria, produccién, que componen productos y servicios
conforme el cual el instante de usarlos satisfaga las
expectativas de os clientes” (Gutiérrez, 1991). Mas adelante,
extenso su criterio en dichos términos: Un sistema de calidad
total es la composicion de trabajo operativo acordada en toda
la organizacion y en toda la planta, documentada con métodos
incluidos, técnicos y administrativos efectivos para dirigir las
ocupaciones coordinadas de la fuerza gremial, las maquinas y
la informacion de la compainiia y de la planta de las maneras
superiores y mas practicas para afirmar la satisfaccion del
comprador sobre la calidad y los precios econdmicos de
calidad (Feigenbaum, 1970).

Por su parte, Deming define la calidad “como la
produccion eficiente que el mercado demanda” (Rosander,
1994), y Crosby (1990) cree que la calidad implica

“‘conformidad con los requisitos”.

Ishikawa (1993) afirma de la calidad que es “un sistema
eficaz que ayuda a integrar los esfuerzos en materia de

desarrollo y mejora de la calidad la cual se realiza por los
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diversos grupos de una entidad que producen bienes y/o
servicios econdmicos y que son compatibles con el objetivo de

satisfacer al cliente”.

Ginebra y De la Garza (1999), nos dice que la calidad se
hace ya que es un conjunto de procesos, no es algo que se
controla. Es una cuestion “del hombre contra el proceso, no
del hombre contra el hombre”, por ello la regla de oro es 40-
30-30 lo cual alude a que la calidad depende en un 40% del
disefio, en un 30% de los insumos y un 30% de los procesos.
Esta nueva actitud de hacer y de controlar cambia los modos
de dirigir (p.39).

Por ultimo, Pérez (1999) senala que, de acuerdo con la
percepcion que tenga el cliente sobre la satisfaccion de cada
una de sus necesidades, existen tres tipos de calidad: la
requerida -asociada con el nivel de cumplimientos de las
especificaciones del servicio-, la esperada -relacionada con
los aspectos no especificados o implicitos- y la subyacente -
que tiene que ver con las expectativas no explicitadas que

tiene todo cliente-.

La calidad cuenta con principios que se apoyan en la
voluntad y ejemplaridad de la direccion, la cohesiéon de todo el
personal, la mejora continua de los procesos -orientada en
parte por la evaluacién constante de los procesos y de los
planes que de ella se derivan, articulados a los grandes
propdsitos organizacionales- y los ceros que conducen a la
excelencia: cero stocks, cero errores, cero papeleo inutil, cero

colas, cero danos.
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Se puede garantizar que la calidad esta constituida por 3
esquinas: el producto, la formacién del comprador referente a
indicaciones de uso del servicio que se presta y de la
disponibilidad de partes vy, al final, la publicidad y garantia.
Bajo esta triangulacion la calidad puede enfocarse en 3
puntos: la calidad trascendente, basada en el cliente y en el
valor, la calidad basada en el proceso y la calidad basada en

el producto o servicio.

IMPLANTACION DE UN SISTEMA DE CALIDAD

Segun Tari, J (2007) La fijacion de un sistema de calidad
involucra un cambio en la organizacion que deberia basarse
en el compromiso de la alta direccion, responsable de producir
una perspectiva de futuro y desarrollar un plan que
comunicara a toda la organizacién, con el objetivo de lograr

las metas de la calidad.

A continuacion, se menciona una secuencia logica que
ayudara a la implementacién de la direccion de la calidad que
cada empresa deberia implementar segun su situacion,
teniendo en conocimiento que los resultados dependen de

cada empresa en particular.

Las etapas del programa serian: descubrir la necesidad
de implantar un sistema de calidad, compromiso de la alta
direccién, estructura para la calidad, diagnéstico,
comunicacion, formacion, desarrollo de un proyecto piloto,

ampliacion del proceso a toda la empresa y control.



62

Las 4 primeras podrian ser fases previas de estudio y
preparacion que se otorgan ates de que toda la organizacién
se empiece en la calidad. Tal, a lo largo de la etapa previa o
entre ésta y la de desarrollo, la direccion debe detectar las
necesidades de los consumidores, las metas, la politica de
calidad y las actividades concretas para lograr la optimizacion
continua, que desarrollaremos con mas detalle en el
fragmento de este trabajo dedicada a la idealizacion de la
calidad, con el objetivo de empezar con los periodos
siguientes de desarrollo y de control.

A. Descubrir la necesidad de implantar un sistema de
calidad
La direccion de la empresa puede darse cuenta de la
necesidad de adoptar un nuevo estilo de direccidén que le
permita adaptarse a los nuevos retos y objetivos que
tiene planteados, relacionados generalmente con la
mejora de la competitividad (Pérez Fernandez, 1994;
167). De esta manera, las empresas deben entender que
el mercado demanda bienes y servicios que satisfagan
las necesidades y expectativas de los clientes, y que no
pueden ser ajenas a este hecho. Una forma de hacer
frente a este reto es, como se ha apuntado, la
implantacion de un sistema de calidad.

Sin embargo, el desarrollo de un modelo de calidad
supone, para la mayoria de las organizaciones, un
cambio cultural imprescindible que puede requerir afios
y cuyo objetivo sera transformar las actitudes de sus
empleados y eliminar la probable resistencia de algunos

de ellos a los cambios que supone el modelo. Aunque en
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un principio puede resultar sencillo querer cambiar y
comunicar las nuevas actitudes requeridas, lo
verdaderamente dificil es conseguir que todos los
recursos humanos actuen de forma diferente (Berry;
1992; 26-27), por lo que el proceso de informacién y
formacion resulta esencial para que todos sean capaces

de entender las razones del cambio y lo acepten.

Compromiso de la alta direcciéon

Sin un entendimiento de la filosofia de la direccion de la
calidad no se puede adquirir un compromiso serio y
sincero con la misma y por tanto, poseer la capacidad
para convencer a los empleados de la importancia de su
adopcion. En la praxis, alcanzar el compromiso real de la
alta direccion se presenta como uno de los mayores

obstaculos para el éxito del programa.

Asi, la alta direccion debe demostrar mediante acciones
su responsabilidad en la calidad constituyéndose en un
ejemplo para el resto de la organizacién. Para ello,
deberia apoyar la cultura de calidad, informar a su
personal del programa a seguir, facilitar formacion,
favorecer la participacion y el trabajo en equipo y
participar activamente en la calidad.

Estructura para la calidad

La direccién debe disefiar una estructura organizativa
que responda a la nueva estrategia y permita, en
definitiva, crear bienes y servicios que satisfagan a los

clientes. Sin embargo, no es suficiente, s6lo es el
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principio, a partir de entonces la empresa debe ir
construyendo una cultura de calidad basada en la
participacion e involucracién de sus trabajadores a través
del trabajo en equipo como elemento central de la

direccién de la calidad y aceptar sus principios.

Diagnéstico

En la implantacién de la direccion de la calidad, la
determinacion de la posicion actual de la empresa
respecto a la calidad se revela como una fase clave. Asi,
a pesar de que en esta relacion la etapa de diagnostico
aparece en cuarto lugar, no excluimos de ningun modo
la posibilidad de llevarla a cabo antes de crear la
estructura paralela, pues como hemos argumentado,
ésta es una secuencia dinamica de fases para implantar
la calidad. Si debemos tener en cuenta, sin embargo, que
la evaluacion formal es un punto de partida, con la
finalidad de estudiar el estado de la calidad en toda la
empresa. De todos modos, esta evaluacion debe
realizarla la empresa también una vez implantado el
sistema, normalmente con la ayuda de auditorias del
sistema de calidad, por lo general a través de una

revision anual o bianual.

Comunicacién

Desarrolladas las etapas previas, es necesario que toda
la empresa conozca el deseo de implantar un sistema de
calidad. En consecuencia, los directores tienen el deber
de informar a todos los miembros para que el personal
pueda comprobar el compromiso de la direccion general

con la calidad.
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De esta manera, ante la implantacién de un programa de
calidad, el proceso de comunicacion persigue la
modificacién de la actitud de los receptores que debe
tender a considerar el objetivo de la mejora continua

como la nueva forma de actuar en la empresa.

Formacién

La formacion aparece como un factor imprescindible, no
sé6lo en la fase de implantacioén sino a lo largo de todo el
proceso de mejora continua. Todo programa que persiga
una mejora de la calidad requiere la realizacion de
acciones formativas, ya que para que un trabajador
realice mejor su trabajo no es suficiente con que sepa
ejecutarlo. Ademas, necesita un entrenamiento para
poder hacerlo mejor al adquirir las habilidades
necesarias y querer producir una mejora (Martinez
Galan, 1991; 42), para lo que debe sentirse motivado en

su trabajo.

En la introduccién de la direccién de la calidad, las
grandes empresas tienden a usar procesos en cascada
para la formacion, comenzando por la alta direccion,
descendiendo posteriormente a los niveles inferiores; en
las pequenas empresas con limitaciones financieras, de
tiempo y personal, la formacion ha sido tratada de
manera diferente porque a menudo no tienen los
recursos adecuados, por lo que ademas requieren
considerable ayuda y apoyo (Miros y Dale, 1996; 309-
310), por ejemplo de instituciones publicas.
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Desarrollo de un proyecto piloto

En el momento de iniciar la implantacién de la calidad
resultara muy dificil que ésta abarque a toda la empresa,
principalmente si es de gran tamano, por lo que es
conveniente su implantacion de manera progresiva, para
no equivocarse, mediante una experiencia piloto, que en

caso de éxito se puede extender a toda la organizacion.

Ampliacion del proceso a toda la empresa

Analizado el éxito de la etapa anterior la empresa puede
desarrollar el proceso en el resto de areas. En general,
este caso es mas normal en empresas grandes, pues
como bien sefalan Shiba, Graham y Whalden (1995;
339) cuando una empresa tiene solamente unas pocas
decenas de personas, pueden hablar entre si, leer los
mismos libros, y en general tener una comunicaciéon
completa sobre el modo de implantar la calidad. Sin
embargo, cuando se trata de miles de personas se
necesita una estrategia y estructura para introducirla. En
consecuencia, en empresas pequefas este proceso de
implantacion se puede llevar a cabo de un modo menos

elaborado y de manera mas informal.

Etapa de control

Una vez implantado el programa y transcurrido un plazo
de tiempo que variara dependiendo de la situacion de la
empresa, ésta perseguird conseguir sus objetivos
programados que debera evaluar para verificar el

cumplimiento del proyecto.
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De esta forma, periddicamente se pueden realizar
auditorias internas, el equipo directivo puede reunirse
para evaluar los resultados alcanzados mediante, por
ejemplo, analisis de los costes de calidad, que se pueden
completar con otra informacién relativa al desempeno
general de la empresa como cuota de mercado,
rentabilidad, ventas, etc. De esta manera se realiza un
seguimiento de los resultados del sistema de calidad y
de sus disfuncionalidades.

Sin embargo, esta ultima etapa que debe realizarse de
manera continua, no debe limitarse al ambito interno de
la empresa, sino que, ademas, debe permitir conocer
qué piensan los clientes analizando las encuestas de
satisfaccion de los mismos o utilizando otras fuentes de

retroalimentacion.

Finalmente, como hemos explicado, estos nueve pasos
son una guia flexible para la implantacion de la direccion
de la calidad, sin que el orden establecido sea el que
necesariamente debe seguir la empresa. Debemos tener
en cuenta que durante este proceso de implantaciéon se
produce un cambio cultural importante. Asi, esta nueva
cultura debe ir desarrollandose conforme avanza el
proceso de implantaciéon de la direccion de la calidad. Por
consiguiente, conforme se implanta la direccién de la

calidad se consigue este cambio cultural, y viceversa.
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2.2.2.5 DEFINICION DE SERVICIO:

Vargas, E. / Aldana, L. (2014) Finalizando el sigo XX e
iniciando el XXI, se vio un constante aumento en el tercer
sector de la economia, configurado como uno de los de mas
grande extension en el planeta y de gran efecto en los paises
desarrollados. Este sector se caracteriza por ser el mas
heterogéneo de la actividad econémica, del mismo modo, es
fundamental anotar la inquietud de las empresas en la mayor
parte de territorios por comprender el verdadero sentido del
criterio de servicio, intentando encontrar en el no solo una
virtud competitiva sino una forma de cambiar los individuos,
los procesos y las organizaciones en su integridad por las

repercusiones que su apropiacion y desarrollo poseen.

Conforme con la OMC, el de los servicios es el sector de
mas veloz incremento en la economia mundial y representa 2
tercios de la produccion mundial (67%), un tercio del trabajo
mundial (34%) y cerca del 20% del negocio mundial. En
América Latina el proceso de tercerizacion se dio en México,
Brasil, Peru y Colombia, donde la mayoria del trabajo

corresponde al sector de servicios.

Segun Albrecht: El servicio es definido como el conjunto
de actividades, actos o hechos asilados o secuencia de actos
trabados, de duracion y localizacion definida, realizados
gracias a medios humanos y materiales, puestos a disposiciéon
de un cliente individual o colectivo, segun procesos,
procedimientos y comportamientos que tiene un valor
econdmico y, por tanto, traen beneficios o satisfacciones como
factor de diferenciacion (Albrecht, 1994).
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Asimismo, el servicio puede ser tomado como: El
conjunto de actitudes que determinen comportamientos
orientados a satisfacer al cliente en relacion con sus interés,
expectativas, necesidades y anhelos que originan una serie de
procesos para satisfacer una necesidad, realizando diferentes
funciones que el cliente no desea ejecutar y que esta
dispuesto a pagar a quien lo reemplace, este alguien analiza
como satisfacer, en que oportunidad, lugar y elementos y con

qué personas. (Albrecht, 1994).

Para Lamata (1998), el servicio es una “actividad o
proceso producido por el hombre (producto) que soporta un
valor de utilidad (resuelve un problema o satisface una
necesidad) que puede y suele cambiarse por otros bienes o

servicios o por su valor en moneda”.

Por su parte, Lobos (1995) define el servicio como
“aquello que se hace para satisfacer la expectativa de n
cliente. O, si prefiere, son todos los aspectos y actitudes e
informaciones que amplian la capacidad del cliente, de
comprender el valor de algo esencial”. Juran (1994) lo

entiende como “el trabajo realizado por otra persona”.

Para Kotler (1997) el servicio es “todo acto o funcién que
una parte puede ofrecer a otra que es esencialmente
intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su

produccion puede o no vincularse a un producto fisico”.

Por ultimo, definiremos el servicio como un conjunto de

esfuerzos humanos disefiados por el hombre y para el
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hombre, que se traducen en actividades armonizadas vy
esbozadas para incrementar la satisfaccion de necesidades,
deseos y expectativas de quien lo requiera. Esto debe hacerse
con disposicion de entrega generosa a los demas y de esta
forma promover y crear valor nuevo en un marco axiologico tal
que derive desarrollo mutuo, culturas transformacionales vy

cambios duraderos.

El concepto del servicio anotado anteriormente tiene un
elemento fundamental que se enriquece en la accion: la
persona humana en toda su integridad, una de las notas que
la definen es la capacidad de comunicar y de dar,
caracterizada por la libertad. La persona es duena de los que
piensa, de los que crea y, a su vez, puede darlo a otro. La
liberta del hombre es algo esencial en él e implica apertura
hacia el mundo y hacia las demas personas. La apertura y la
posibilidad de dar exigen a alguien que lo reciba y establezca

asi la relacion y las interrelaciones.

PRESTACION DEL SERVICIO:

Vargas, M. / Aldana, L. (2014) En la conceptualizacion
del libro se deberia tomar el sistema de prestacion del servicio
con sus 8 subcomponentes, los cuales fue representados en
los triangulos del servicio como recursos fundamentales de la
teoria de Albrecht. En dichos triangulos se representa un
modelo de composicion que ordena a pensar que la parte

central de todo proceso de servicio es el comprador.
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El triangulo externo se encuentra constituido por:

LA ESTRATEGIA DEL SERVICIO: Se considera como
una idea unificadora que orienta la atencién de la gente
de la organizacion. Es el resultado del pensamiento
empresarial y toma en cuenta tres elementos: la
investigacion de mercadeo, la misién del negocio y los
valores, principios y objetivos, los cuales se encuentran
en los grandes propdositos organizacionales (Aldana de
Vega, 1997).

CONDUCCION DE RECURSOS HUMANOS: La
conduccion esta constituida por el personal de contacto
de una organizacion. Se pueden considerar como
personal de contacto permanente aquellos integrantes
de la empresa cuya funcion consiste en atender publico
o clientes. Sin embargo, también se convierte en
personal de contacto la secretaria que recibe llamadas
telefénicas de un cliente que decide usar el servicio o
aquel, por ser usuario, requiere realizar una consulta
para mejorar la calidad del servicio recibido, asi como un
directivo o funcionario de la organizacién que debe
atender a un cliente que trae un reclamo y desea hacer
efectiva la garantia de un determinado servicio. El
personal de contacto debe estar siempre con las
personas que con sus decisiones dan vida a la empresa

y accionar toda la cadena de valor hacia los clientes.

SISTEMAS Y RECURSOS: Toda la organizacion, desde

la alta direccidn hasta los empleados de base, debe
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desempenarse conforme a los diferentes sistemas,
procesos y actividades establecidos, en los cuales se
apoya el empleado. Ellos deben estar debidamente
disefiados para la conveniencia del cliente y no para la
conveniencia de la organizacion. Las instalaciones
fisicas, las politicas, los procedimientos y los métodos de
comunicaciones han de decirle al cliente: Estamos para

satisfacer sus necesidades.

EL CLIENTE: Es el nucleo de la gestion. Se define como
todo ser humano que espera que la organizacion o las
personas que la componen den solucion o respuesta a
algun tipo de necesidad o inquietud y que busca un
servicio o producto que se ajuste a sus deseos y
expectativas. Es el centro del modelo y obliga a que los
demas componentes tanto del triangulo como de la
organizacion misma se centren en él. Al tener esta
estrategia, una organizacion se obliga a considerar que
hay un destino compartido entre la empresa y el cliente.
De este modo, una organizacion que define su funcién
como la satisfaccién de una necesidad considera que el
fin ultimo de su esfuerzo es el cliente. A él dedica todo su
trabajo y para él busca un servicio de la mejor calidad
posible, porque de esta manera estara satisfaciendo

mejor que su competencia a quienes confiaron en ella.

Al igual que el triangulo externo, el triangulo
interno tiene en su centro al cliente: en este caso las

personas que trabajan directamente en la organizacion.
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LA CULTURA DEL SERVICIO: Se define como “el
conjunto de ritos y creencias que diferencian a una
organizacion de otra, en un contexto social que influye
en los modos como se comportan y se relacionan las
personas, expresado en una manera de actuar, sentir y
pensar en funcién del cliente” (Serna, 1992, p.65). Segun
Zeithaml y Bitner (2002), se trata de “un patron, de
calores y creencias compartidas que da sentido a los
miembros de una organizacién y les proporciona las
normas comportarse dentro de la organizacion” (p.379).
Groénroos (2000) define la cultura de servicio como “una
cultura en la que existe aprecio por un buen servicio y
donde prestar un buen servicio a los clientes internos, asi
como a los finales o clientes externos, se considera una
forma de vida natural y una de las reglas mas
importantes para todos” (p.244). Por ultimo, Robbins
(1999) dice que “la cultura, por definicion, es dificil de
describir, intangible, implicita, y se da por sentada. Pero
cada organizacion desarrolla un grupo centra de
suposiciones, conocimientos y reglas que gobiernan el
comportamiento del dia a dia del lugar de trabajo”
(p.601).

EL LIDERAZGO: Contempla el disefio y Ila
operacionalidad concreta y constante de un sistema de
liderazgo integrado, distribuido, participativo, dinamico y
cooperativo que busque adicionar valor a todos los
procesos de la organizacion. El lider de la calidad en el
servicio debe tener grandes valores que le lleven a
desarrollar una gestién que alcance la efectividad y la

calidad en el liderazgo. Estos valores se reflejan en la
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capacidad de poseer una vision alta y compartida, ser
altamente perceptivo, participativo, innovador y
entusiasta, tener disposicion al cambio, contar con una
firme vocacion hacia la calidad en el servicio -y, por tanto,
orientarlo a los clientes internos y externos de la
organizacion- y tener habilidad para el trabajo en equipo
y facilidad para el empowerment. El lider debe ser un
gran negociador con velocidad en las respuestas. Debe
contar con una gran aptitud para saber escuchar,
comunicarse Yy visualizar las personas que tiene a cargo
y potenciarlas lo mejor posible. Por ultimo, debe tener un
gran sentido del éxito, seguridad en si mismo,
constancia, entusiasmo, compromiso y habilidad para

lograr una interaccion profesional con el cliente.

LA ORGANIZACION: La estructura y los sistemas que
han de estar a la disposicion de los trabajadores tienen
algunas caracteristicas propias del servicio, como son:
estructura que facilita la velocidad de respuesta,
conveniencia para que esta se ajuste a la funcionalidad
de sus operaciones, innovaciéon para desarrollar formas
de satisfacer las necesidades de terceros, y valor
agregado en cada uno de los procesos como elemento
fundamental la supervivencia. Ademas, la organizacion
debe funcionar en forma de V, lo que significa apertura,
victoria, esfuerzo y concertacion con el cliente. Dentro de
la organizacién se encuentra el personal, que gira
alrededor de los usuarios que componen la organizacién

y de las personas de contacto.
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o CLIENTES INTERNOS: Son todas aquellas personas
que buscan satisfacer necesidades y expectativas
legitimas. Tienen claros derechos que surgen como
consecuencia de la relacibn con proveedores de
satisfaccion. Poseen un perfil que las caracteriza y las
hace diferentes a otros clientes que utilizan el mismo
satisfactor. Son los empleados de la organizacion que
reciben el trabajo después de que otros lo terminan vy
realizan la funcion siguiente en el camino hacia el
servicio al cliente intermedio y final. Involucra personas o
unidades organizacionales que buscan satisfacer sus
necesidades y agregar valor a cada paso de los procesos
de la organizacion con los cuales se relacionan. Este tipo
de usuarios cuentan con un unico proveedor (su colega
o compafiero de trabajo) y son clientes obligados y

permanentes.

Esta concepcion de servicio se centra en las preferencias
del cliente. Su éxito se asocia al grado de compromiso
adquirido con el desarrollo del sistema de calidad y a la

eficacia de las actividades.

SERVICIO Y CALIDAD: UN ENFOQUE CONVERGENTE:

Galviz, G (2011) Si deseamos prestar un servicio
confiable, satisfactorio, ético y apropiado para el comprador,
debemos comprender que, si mejoramos la Calidad,
mejoramos el servicio que prestamos. Los principios de la
Calidad que aqui hemos formulado son aplicables en
manufactura y en servicio. La Administracion de la calidad total

es un instrumento gerencial en servicio que nos da los



76

insumos para fijar criterios claros, concisos, alcanzables y
realistas. En nuestras propias operaciones de servicio nos
posibilita diferenciarnos de la competencia: el servicio con
base en la Administracion de la Calidad total es un plan de
diferenciacion y mas una vez que hablamos de empresas que
venden los mismos servicios, ejemplo: Bancos, Hoteles,
Aseguradoras, etcétera. Le da a la administracion del servicio
la direccionalidad esperada por el comprador: hacer concordar
lo anhelado con lo percibido a lo largo de constantemente que
dure el proceso de prestacidén, construyendo “verdaderos
clientes”, permanentes que se sienten satisfechos ya que

perciben mas costo en los servicios que reciben.

Por ultimo, la Gestion de la Calidad que se aplica a las
organizaciones ser servicios permiten una importante
reduccion en los costos por dos vias: la reduccidn en
incremento de los desperdicios y el aumento de Ia
participacion de mercado. En conclusion: calidad y servicio
excelente convergen, pueden tomarse como un mismo y unico

proceso.
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DEFINICION DE TERMINOS BASICOS:

= ALTA DIRECCION
Conformado por los directivos de mayor nivel dentro de una entidad,
tienen la tarea de tomar las decisiones ademas de llevar a cabo la

conduccion de la entidad.

. ATRIBUTOS
Son las propiedades, caracteristicas o cualidades de una persona u
objeto, estos ayudan a definir al bien o persona que los posea, logrando

asi ser identificados por los mismos.

. COMERCIALIZAR
Hace referencia a la venta de un bien o servicio ademas del envi6 seguro
desde el productor hacia el cliente, son las actividades realizadas por

toda empresa con el fin de lograr su objetivo.

. CONTROL OPERATIVO
Consiste en la observacion y evaluacion de las variadas actividades de

una empresa para asi asegurar el buen cumplimiento de las mismas.

. CONVERGENTE
Es el encuentro de dos puntos, cosas, ideas o situaciones que parten de

lugares diferentes.

. COSTOS
Son los gastos realizados al momento de la fabricacién de un producto o

prestacion de un servicio.
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EFICAZ
Cualidad que tiene una determinada accion de lograr alcanzar un objetivo

que se habia propuesto por parte de alguien.

ENFOQUE
Punto de vista que se toma a consideraciéon al momento de realizar un

analisis, una investigacion, etc.

ESTANDARES

Son normas previamente establecidas en diferentes aspectos de la vida
tales como estandares sociales, religiosos, de negocios, produccion vy
demas con el fin de servir como guia para asi mas adelante realizar un

juicio sobre la misma accion.

ESTRATEGIA
Accion de corto, mediano o largo plazo encaminadas hacia un mismo

objetivo planteado previamente por la empresa.

ETICA
Disciplina filoséfica que estudia el bien y el mal y sus relaciones con la

moral y el comportamiento humano.

FODA
El analisis FODA nos permite conocer las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de una entidad o proyecto detallandolas en una

matriz.

GERENCIA
Persona o conjunto de personas encargadas de la direccion, gestion y

administracién de una organizacion.
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HETEROGENEO
Adjetivo que describe como algo esta compuesto por elementos o partes

de distinta naturaleza.

HOJA DE RUTA
Es el plan de accion a seguir que nos muestra detalladamente los pasos

a darse segun un orden cronolégico para asi lograr un fin especifico.

IMPLEMENTACION
Constituye la realizacion de determinados procesos y estructuras en un

sistema.

INDICADOR
Dato o informacidon que servira de punto inicial para asi valorar las
caracteristicas y la intensidad de un hecho o bien y asi determinar su

evolucion futura.

MECADOLOGOS
Persona especializada en el ambito del mercadeo o también conocido
como marketing. Su tarea principal es generar una reaccion o estimulo

por parte de su mercado meta, hacia el bien tangible o intangible.

OBSOLETO
Hace referencia a algo antiguo, poco usado, malgastado y que en la

actualidad ya no resulta util.

PLANTEAR
Es elaborar o plantear algun plan, estrategia o tarea, es el paso inicial

dentro del proceso administrativo.
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PRESUPUESTO
Plan de operaciones y recursos de una empresa que se elabora con el
fin de poder tener una clara visién de los recursos con los que se cuenta

para poder llevar a cabo ciertas actividades.

PROCESO
Hace referencia a una secuencia de pasos dispuestos légicamente que

se enfoca en lograr algun resultado especifico.

PUBLICIDAD
Herramienta primordial del marketing con la cual se busca difundir un
mensaje clave ademas de resaltar los atributos con el fin de incentivar al

consumo o preferencia hacia un bien o servicio en especifico.

RUBRO
Si lo enfocamos en el ambito empresarial hablamos del termino
rubro comercial el cual hace referencia al sector de la actividad

econdmica que engloba a las empresas que actuan en una misma area.

SATISFACCION
En el ambito de negocios se define satisfaccion como el logro de alcanzar
las expectativas del cliente con respecto al producto o servicio ofrecido.

SEGMENTOS
Desde un punto de vista empresarial, los segmentos hacen referencia a
la division de ciertos grupos segun su geografia, nivel econémico, nivel

social, etnia, edad, etc.

SENSACION
Es la percepcion que reciben nuestros sentidos por la causa de algo,

generando asi una respuesta inmediata en la persona.
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. SOCIAL ADS
Plataforma por medio de las redes sociales que nos permite hacer
conocido nuestro bien o servicio mediante la distribucion de diferentes
medios audiovisuales hacia segmentos especificos luego de haber

realizado la contrataciéon del mismo servicio.

. SUBJETIVO
Modo de pensar o ver las cosas de un individuo que difieren de los

demas.

. UTILIDAD
Es la medida de satisfaccién por la cual algunos indebidos hacen la
eleccion de un cierto bien o servicio en términos econdmicos, la eleccidon
se dara segun cuan importante sea el bien para cubrir las necesidades

del cliente.

2.4 BASES HISTORICAS:

El centro de idiomas Nova con RUC 20168089032 comenzd sus
actividades el 02 de mayo de 1993 y fue oficialmente inscrito el 14 de agosto
del mismo afio, los representantes y promotores de la entidad son el sefior
Pisconte Sanchez Edgard Alberto y la sefiora Salcedo Esparza Yvonne Yanet,
sus inicios se dieron en la calle Huanuco, lugar donde estuvieron por un
promedio de diez anos para después mudarse a un nuevo local mas amplio
acorde a sus necesidades en la avenida San Martin 980, dicho centro de
idiomas divide sus niveles de ensefianza desde un inicio en: Elemental, Pre-
Intermedio, Intermedio, Avanzado y Traduccién dando una certificacion
progresiva al culminar cada nivel, cabe recalcar que la institucion cuenta con
la autorizacion R.D.D. 01577 del Ministerio de Educacion de Peru, ademas de
aquellos programas también se cuenta con niveles para nifios tales como

Children, Junior y Beginner, las clases constan de una duracion de 90 minutos
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a excepcion de aquellas dictadas los sabados que son de una duracion de 5
horas con descanso incluido, ademas de aquello la entidad brinda tutoria de

nivelacion gratuita.

BASE LEGAL:

Como se hizo mencién anteriormente la institucion cuenta con
certificacion autorizada por la Resolucion del Decreto Directorial (R.D.D)
01577 del Ministerio de Educacion de Peru, esto le da validez suficiente para
su funcionamiento como un centro de idiomas y la ensefianza de un idioma
extranjero, si bien la entidad cuenta con varios niveles solo los niveles de
Elemental a Avanzado cuentan con certificacion respaldada por el Ministerio
de Educacion, ademas de ello los demas niveles dentro de la entidad incluidos
los mencionados también gozan de certificacion pero a nombre del centro de
idiomas Nova, siendo el ultimo Traduccién con el cual la institucion te respalda
con un certificado de traductor de Ingles a Espafiol con el cual uno puede

desenvolverse en el mundo laboral.
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CAPITULO 1l

PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1 ANALISIS DE TABLAS Y GRAFICOS:

3.1.1.

RESPECTO A LAS VARIABLES DE ESTUDIO:

Las variables de estudio son: DESARROLLO DE
ESTRATEGIAS COMERCIALES y PERCEPCION DE LA CALIDAD
DE SERVICIO. El cuestionario ha sido formulado con las preguntas
correspondientes a cada variable con el fin de que su aplicacion sea
de manera ordenada y efectiva ademas de reducir la subjetividad y

evitar sesgos en la recoleccion de datos.

. DESCRIPCION DE LAS VARIABLES DE ESTUDIO:

La escala de calificacion para este punto en especifico se indica

a continuacion:
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ESCALA DE VALORACION PUNTUACION
Bueno (B) 15-20
Regular (R) 7-14
Malo (M) 0-6

En esta primera parte los resultados se presentaran en el cuadro

siguiente:

TABLA S
COMPARATIVO ENTRE LAS VARIABLES DE ESTUDIO

ESCALA DE .
. PUNTUACION | ALUMNOS % ALUMNOS %
VALORACION
Bueno 15-20 48 30% 34 21%
Regular 7-14 80 51% 82 52%
Malo 0-6 30 19% 42 27%
TOTAL 158 100% 158 100%
MEDIA ARITMETICA 11.20 10.01
DESVIACION ESTANDAR 25.23 25.42

Fuente: Desarrollo del cuestionario.
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GRAFICO 1
COMPARATIVO ENTRE LAS VARIABLES DE ESTUDIO

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES

BUENO
B REGULAR
u MALO

Fuente: Tabla 5

INTERPRETACION:

El cuestionario mide el nivel de la variable independiente
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES.

Teniendo en cuenta el primer indicador; donde el 51% de los
encuestados que equivalen a 80 alumnos opinaron que es regular, el
30% de los encuestados que equivalen a 48 alumnos opinaron que es
bueno y por ultimo el 19% de los encuestados que equivalen a 30

alumnos opinaron que es malo.
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GRAFICO 2
COMPARATIVO ENTRE LAS VARIABLES DE ESTUDIO

PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO

60%

50%
m BUENO
40%
REGULAR

30% = MALO
20%

10%

0%
Fuente: Tabla 5

INTERPRETACION:

El cuestionario mide el nivel de la variable dependiente PERCEPCION
DE LA CALIDAD DE SERVICIO.

Teniendo en cuenta el primer indicador; donde el 52% de los
encuestados que equivalen a 82 alumnos opinaron que es regular, el
27% de los encuestados que equivalen a 42 alumnos opinaron que es
malo y por ultimo el 21% de los encuestados que equivalen a 34

alumnos opinaron que es bueno.
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RESPECTO A LA VARIABLE INDEPENDIENTE Y SUS
DIMENSIONES:

El DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES y sus
dimensiones: SEGMENTACION DE MERCADO y
DIFERENCIACION. El cuestionario fue planteado a base de preguntas
relacionadas entre las dimensiones e indicadores de la variable antes
mencionada. De tal manera la aplicacién del mismo se dio de manera
organizada tratando de reducir la subjetividad y evitar fallas en la
recogida de datos.

. DESCRIPCION DE LA DIMENSION: SEGMENTACION DE
MERCADO

La escala de calificacion para esta parte se indica a continuacion:

ESCALA DE VALORACION PUNTUACION
Bueno (B) 15-20
Regular (R) 7-14
Malo (M) 0-6

En esta primera parte los resultados se presentan en la siguiente
tabla:



TABLA 6
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COMPARATIVO ENTRE LOS INDICADORES DE LA
DIMENSION SEGMENTACION DE MERCADO DE LA
VARIABLE INDEPENDIENTE

MERCADO
INDICADORES POSICIONAMIENTO | COMPETENCIA
OBJETIVO
ESCALA DE
. PUNTAJE ALUMNOS % ALUMNOS % ALUMNOS %
CALIFICACION
BUENO 15-20 65 41% 58 37% 42 27%
REGULAR 7-14 63 40% 68 43% 75 47%
MALO 0-6 30 19% 32 20% 41 26%
100 100
TOTAL 158 158 100% 158
% %
MEDIA ARITMETICA 11.96 11.55 10.41
DESVIACION ESTANDAR 28.90 28.46 27.79
Fuente: Cuestionario
GRAFICO 3

COMPARATIVA ENTRE EL INDICADOR MERCADO OBJETIVO

50%

40%
mBUENO

0,
30% REGULAR

20% = MALO

10%

0%

MERCADO OBJETIVO

Fuente: Tabla 6

INTERPRETACION:

El cuestionario mide el nivel del indicador MERCADO OBJETIVO de
la dimension SEGMENTACION DE MERCADO de la variable
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES.
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Teniendo en cuenta el primer indicador; donde el 41% de los
encuestados que equivalen a 65 alumnos opinaron que es bueno, el
40% de los encuestados que equivalen a 63 alumnos opinaron que es
regular y por ultimo el 19% de los encuestados que equivalen a 30

alumnos opinaron que es malo.

GRAFICO 4
COMPARATIVA ENTRE EL INDICADOR POSICIONAMIENTO

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

m BUENO
REGULAR
u MALO

POSICIONAMIENTO

Fuente: Tabla 6

INTERPRETACION:

El cuestionario mide el nivel del indicador POSICIONAMIENTO de la
dimension SEGMENTACION DE MERCADO de la variable
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES.

Teniendo en cuenta el primer indicador; donde el 43% de los
encuestados que equivalen a 68 alumnos opinaron que es regular, el
37% de los encuestados que equivalen a 58 alumnos opinaron que es
bueno y por ultimo el 20% de los encuestados que equivalen a 32

alumnos opinaron que es malo.
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GRAFICO 5
COMPARATIVA ENTRE EL INDICADOR COMPETENCIA
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REGULAR
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COMPETENCIA

Fuente: Tabla 6
INTERPRETACION:

El cuestionario mide el nivel del indicador COMPETENCIA de la
dimension SEGMENTACION DE MERCADO de la variable
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES.

Teniendo en cuenta el primer indicador; donde el 47% de los
encuestados que equivalen a 75 alumnos opinaron que es regular, el
27% de los encuestados que equivalen a 42 alumnos opinaron que es
bueno y por ultimo el 26% de los encuestados que equivalen a 41

alumnos opinaron que es malo.



TABLA7
COMPARATIVO ENTRE LOS INDICADORES DE LA
DIMENSION DIFERENCIACION DE LA VARIABLE
INDEPENDIENTE
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COMPARATIVA ENTRE EL INDICADOR INNOVACION DEL SERVICIO

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

INNOVACION DEL SERVICIO

Fuente: Tabla 7

mBUENO
REGULAR
u MALO

INNOVACION DEL COMPROMISO
INDICADORES VALOR AGREGADO
SERVICIO EMPRESARIAL
ESCALA DE ALUMNO
) PUNTAJE % ALUMNOS % ALUMNOS %
CALIFICACION )
BUENO 15-20 43 27% 43 27% 60 38%
REGULAR 7-14 47 30% 54 34% 56 35%
MALO 0-6 68 43% 61 39% 42 27%
TOTAL 158 100% 158 100% 158 100%
MEDIA ARITMETICA 9.18 9.51 11.16
DESVIACION ESTANDAR 36.02 34.29 33.33
Fuente: Cuestionario.
GRAFICO 6
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INTERPRETACION:

El cuestionario mide el nivel del indicador INNOVACION DEL
SERVICIO de la dimension DIFERENCIACION de la variable
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES.

Teniendo en cuenta el primer indicador; donde el 43% de los
encuestados que equivalen a 68 alumnos opinaron que es malo, el
30% de los encuestados que equivalen a 47 alumnos opinaron que es
regular y por ultimo el 27% de los encuestados que equivalen a 43

alumnos opinaron que es bueno.

GRAFICO 7
COMPARATIVA ENTRE EL INDICADOR VALOR AGREGADO
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Fuente: Tabla 7
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INTERPRETACION:

El cuestionario mide el nivel del indicador VALOR AGREGADO de la
dimension DIFERENCIACION de la variable DESARROLLO DE
ESTRATEGIAS COMERCIALES.

Teniendo en cuenta el primer indicador; donde el 39% de los
encuestados que equivalen a 61 alumnos opinaron que es malo, el
34% de los encuestados que equivalen a 54 alumnos opinaron que es
regular y por ultimo el 27% de los encuestados que equivalen a 43

alumnos opinaron que es bueno.

GRAFICO 8
COMPARATIVA ENTRE EL INDICADOR COMPROMISO
EMPRESARIAL
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Fuente: Tabla 7
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INTERPRETACION:

El cuestionario mide el nivel del indicador COMPROMISO
EMPRESARIAL de la dimensién DIFERENCIACION de la variable
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES.

Teniendo en cuenta el primer indicador; donde el 38% de los
encuestados que equivalen a 60 alumnos opinaron que es bueno, el
35% de los encuestados que equivalen a 56 alumnos opinaron que es
regular y por ultimo el 27% de los encuestados que equivalen a 42

alumnos opinaron que es malo.

RESPECTO A LA VARIABLE DEPENDIENTE Y SUS
DIMENSIONES:

La PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO y sus
dimensiones: EXPERIENCIA DEL CLIENTE y SISTEMA EFICAZ. EI
cuestionario fue planteado a base de preguntas relacionadas entre las
dimensiones e indicadores de la variable antes mencionada. De tal
manera la aplicacion del mismo se dio de manera organizada tratando

de reducir la subjetividad y evitar fallas en la recogida de datos.

. DESCRIPCION DE LA DIMENSION: EXPERIENCIA DEL

CLIENTE
ESCALA DE VALORACION PUNTUACION
Bueno (B) 15-20
Regular (R) 7-14

Malo (M) 0-6
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La escala de calificacion para esta parte se indica a continuacion:
En esta primera parte los resultados se presentan en la siguiente
tabla:
TABLA 8
COMPARATIVO ENTRE LOS INDICADORES DE LA
DIMENSION EXPERIENCIA DEL CLIENTE DE LA VARIABLE
DEPENDIENTE

ATENCION AL RETENCION DEL FIDELIZACION DEL
INDICADORES
CLIENTE CLIENTE CLIENTE
ESCALA DE
PUNTAJE ALUMNOS % ALUMNOS % ALUMNOS %
CALIFICACION

BUENO 15-20 50 32% 40 25% 45 29%
REGULAR 7-14 64 40% 60 38% 59 37%
MALO 0-6 44 28% 58 37% 54 34%
TOTAL 158 100% 158 100% 158 100%

MEDIA ARITMETICA 10.63 9.42 9.69

DESVIACION ESTANDAR 31.35 32.82 34.53

Fuente: Cuestionario.
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GRAFICO 9
COMPARATIVA ENTRE EL INDICADOR ATENCION AL CLIENTE
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Fuente: Tabla 8 )
INTERPRETACION:

El cuestionario mide el nivel del indicador ATENCION AL CLIENTE de
la dimension EXPERIENCIA DEL CLIENTE de la variable
PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO.

Teniendo en cuenta el primer indicador; donde el 40% de los
encuestados que equivalen a 64 alumnos opinaron que es regular, el
32% de los encuestados que equivalen a 50 alumnos opinaron que es
bueno y por ultimo el 28% de los encuestados que equivalen a 44

alumnos opinaron que es malo.
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GRAFICO 10
COMPARATIVA ENTRE EL INDICADOR RETENCION DEL CLIENTE
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Fuente: Tabla 8

INTERPRETACION:

El cuestionario mide el nivel del indicador RETENCION DEL CLIENTE
de la dimensiéon EXPERIENCIA DEL CLIENTE de la variable
PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO.

Teniendo en cuenta el primer indicador; donde el 38% de los
encuestados que equivalen a 60 alumnos opinaron que es regular, el
37% de los encuestados que equivalen a 58 alumnos opinaron que es
malo y por ultimo el 25% de los encuestados que equivalen a 40

alumnos opinaron que es bueno.
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GRAFICO 11
COMPARATIVA ENTRE EL INDICADOR FIDELIZACION DEL CLIENTE
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Fuente: Tabla 8
INTERPRETACION:

El cuestionario mide el nivel del indicador FIDELIZACION DEL
CLIENTE de la dimension EXPERIENCIA DEL CLIENTE de la
variable PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO.

Teniendo en cuenta el primer indicador; donde el 37% de los
encuestados que equivalen a 59 alumnos opinaron que es regular, el
34% de los encuestados que equivalen a 54 alumnos opinaron que es
malo y por ultimo el 29% de los encuestados que equivalen a 45

alumnos opinaron que es bueno.
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TABLA9
COMPARATIVO ENTRE LOS INDICADORES DE LA
DIMENSION SISTEMA EFICAZ DE LA VARIABLE
DEPENDIENTE

CAPACITACION TECNOLOGIA E CLIMA
INDICADORES i
PERSONAL INNOVACION ORGANIZACIONAL
ESCALA DE
PUNTAJE ALUMNOS % ALUMNOS % ALUMNOS %
CALIFICACION
BUENO 15-20 64 41% 40 25% 68 43%
REGULAR 7-14 57 36% 49 31% 56 35%
MALO 0-6 37 23% 69 44% 34 22%
100
TOTAL 158 o 158 100% 158 100%
0
MEDIA ARITMETICA 11.56 9.00 11.90
DESVIACION ESTANDAR 32.06 34.93 31.44
Fuente: Cuestionario.
GRAFICO 12

COMPARATIVA ENTRE EL INDICADOR CAPACITACION PERSONAL
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Fuente: Tabla 9
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INTERPRETACION:

El cuestionario mide el nivel del indicador CAPACITACION DE
PERSONAL de la dimension SISTEMA EFICAZ de la variable
PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO.

Teniendo en cuenta el primer indicador; donde el 41% de los
encuestados que equivalen a 64 alumnos opinaron que es bueno, el
36% de los encuestados que equivalen a 57 alumnos opinaron que es
regular y por ultimo el 23% de los encuestados que equivalen a 37

alumnos opinaron que es malo.

GRAFICO 13

COMPARATIVA ENTRE EL INDICADOR TECNOLOGIA E INNOVACION
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Fuente: Tabla 9
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INTERPRETACION:

El cuestionario mide el nivel del indicador TECNOLOGIA E
INNOVACION de la dimensién SISTEMA EFICAZ de la variable
PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO.

Teniendo en cuenta el primer indicador; donde el 44% de los
encuestados que equivalen a 69 alumnos opinaron que es malo, el
31% de los encuestados que equivalen a 49 alumnos opinaron que es
regular y por ultimo el 25% de los encuestados que equivalen a 40

alumnos opinaron que es bueno.

GRAFICO 14
COMPARATIVA ENTRE EL INDICADOR CLIMA ORGANIZACIONAL
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Fuente: Tabla 9
INTERPRETACION:

El cuestionario mide el nivel del indicador CLIMA ORGANIZACIONAL
de la dimension SISTEMA EFICAZ de la variable PERCEPCION DE
LA CALIDAD DE SERVICIO.
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Teniendo en cuenta el primer indicador; donde el 43% de los
encuestados que equivalen a 68 alumnos opinaron que es bueno, el
35% de los encuestados que equivalen a 56 alumnos opinaron que es
regular y por ultimo el 22% de los encuestados que equivalen a 34

alumnos opinaron que es malo.

CONTRASTACION DE LAS HIPOTESIS:

1. FORMULACION DE LA HIPOTESIS SECUNDARIA 1:

Ha. La segmentacion de mercado influye significativamente en
la percepcion de la calidad de servicio del centro de idiomas

Nova en la provincia de Ica, 2019.

Ho. La segmentacion de mercado no influye significativamente
en la percepciéon de la calidad de servicio del centro de

idiomas Nova en la provincia de Ica, 2019.

" Margen de error 95% (0.05)

. Estadistico de prueba.

A. ESTABLECER EL NIVEL DE SIGNIFICACION:

La tabla posee 3 filas y 3 columnas (3 Fil.) (3 Col.) =
(3-1) * (3-1) = 4 Grado de libertad.



103

B. CALCULO DE LA FRECUENCIA OBSERVADA:
ATENCION i .
ESCALA DE RETENCION | FIDELIZACION
) AL TOTAL
VALORACION DEL CLIENTE | DEL CLIENTE
CLIENTE
BUENO 50 40 45 135
REGULAR 64 60 59 183
MALO 44 58 54 156
TOTAL 158 158 158 474
C. CALCULO DE LA FRECUENCIA TEORICA:
, RETENCION ,
ESCALA DE ATENCION DEL FIDELIZACION
VALORACION | AL CLIENTE DEL CLIENTE
CLIENTE
BUENO 45 45 45
REGULAR 61 61 61
MALO 52 52 52
D. CALCULANDO EL CHI CUADRADO:
Y2 = Z (fo — fo)?
ft
X?%2 = 3.3406
TABLA DE DISTRIBUCION CHI CUADRADO X2
VviP| 0,001 | 0,0025 | 0,005 0,01 0,025 0,05 0,1
1 110,8274 | 9,1404 | 7,8794 | 6,6349 | 5,0239 | 3,8415 | 2,7055
2 | 13,815 | 11,9827 10,5965 | 9,2104 | 7,3778 | 5,9915 | 4,6052
3 | 16,266 | 14,3202 12,8381 | 11,3449 | 9,3484 | 7,8147 | 6,2514
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4 | 18,4662 | 16,4238 | 14,8602 | 13,2767 | 11,1433 | 9,4877 | 7,7794
5 20,5147 | 18,3854 | 16,7496 | 15,0863 | 12,8325 | 11,0705 | 9,2363
6 | 22,4575 20,2491 18,5475| 16,8119 | 14,1194 | 12,5916 10’6644
7 | 24,3213 | 22,0402 | 20,2777 | 18,4753 | 16,0128 | 14,0671 | 12,017
8 26,1239 | 23,7742 21,9549 ] 20,0902 | 17,5345 | 15,5073 13’261
14,683
9 | 27,8767 | 25,4625 23,5893 | 21,666 | 19,0228 | 16,919 7
15,787
10 | 29,5879 | 27,1119 | 25,1881 | 23,2093 | 20,4832 | 18,307 >

Se ubica el grado de libertad con el a y su interseccion es: (4 y 0.05) = 9,4877

3.3406 < 9,4877

Chi calculado Chi critico
E. DISTRIBUCION DEL CHI CUADRADO:
=  GRAFICO:
Zona aceptacion Zona de Rechazo
E.
2
&
3
0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10—11-12-13—14-15-16
- DECISION:

Se rechaza la hipétesis alterna y se acepta la hipétesis
nula, es decir: La segmentacién de mercado no influye
significativamente en la percepcién de la calidad de

servicio.




2. FORMULACION DE LA HIPOTESIS SECUNDARIA 2:

Ha.

Ho.
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La diferenciacion influye significativamente en la percepcion

de la calidad de servicio del centro de idiomas Nova en la

provincia de Ica, 2019.

La diferenciacion no

influye significativamente en la

percepcion de la calidad de servicio del centro de idiomas

Nova en la provincia de Ica, 2019.

Margen de error 95% (0.05)

Estadistico de prueba.

A. ESTABLECER EL NIVEL DE SIGNIFICACION:

La tabla posee 3 filas y 3 columnas (3 Fil.) (3 Col.) =
(3-1) * (3-1) = 4 Grado de libertad.

B. CALCULO DE LA FRECUENCIA OBSERVADA:

TECNOLOGIA CLIMA
ESCALA DE | CAPACITACION
o E ORGANIZACIONAL | TOTAL
VALORACION PERSONAL i
INNOVACION
BUENO 64 40 68 172
REGULAR 57 49 56 162
MALO 37 69 34 140
TOTAL 158 158 158 474
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C. CALCULO DE LA FRECUENCIA TEORICA:

TECNOLOGIA
ESCALA DE | CAPACITACION £ CLIMA
VALORACION PERSONAL ) ORGANIZACIONAL
INNOVACION
BUENO 57 57 57
REGULAR 54 54 54
MALO 47 47 47
D. CALCULANDO EL CHI CUADRADO:

- :z(fo;mz

XZ

= 24.7776

TABLA DE DISTRIBUCION CHI CUADRADO X2
VIP 0,001 0,0025 | 0,005 0,01 0,025 0,05 0,1
1 10,8274 | 9,1404 | 7,8794 | 6,6349 | 5,0239 | 3,8415 | 2,7055
2 13,815 | 11,9827 | 10,5965 9,2104 | 7,3778 | 5,9915 | 4,6052
3 16,266 | 14,3202 | 12,8381 | 11,3449 | 9,3484 | 7,8147 | 6,2514
4 18,4662 | 16,4238 | 14,8602 | 13,2767 | 11,1433 | 9,4877 | 7,7794
5 20,5147 | 18,3854 |1 16,7496 | 15,0863 | 12,8325 | 11,0705 | 9,2363
6 22,4575 | 20,2491 1 18,5475 16,8119 | 14,1194 | 12,5916 | 10,6446
7 24,3213 | 22,0402 | 20,2777 | 18,4753 | 16,0128 | 14,0671 | 12,017
8 26,1239 | 23,7742 | 21,9549 20,0902 | 17,5345 | 15,5073 | 13,3616
9 27,8767 | 25,4625 | 23,5893 | 21,666 | 19,0228 | 16,919 | 14,6837
10 | 29,5879 | 27,1119 | 25,1881 | 23,2093 | 20,4832 | 18,307 | 15,7872

Se ubica el grado de libertad con el a y su interseccion es: (4 y 0.05) = 9,4877

247776

>

Chi calculado

9,4877
Chi critico




107

E. DISTRIBUCION DEL CHI CUADRADO:

. GRAFICO:

Zona aceptacion Zona de Rechazo

a

.

(]

=,

=

=

=]

2

£

=]

3

2
0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16-17- 18

. DECISION:

Se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis
alterna, es decir: La diferenciacion influye
significativamente en la percepcién de la calidad de

servicio.



FORMULACION DE LA HIPOTESIS GENERAL:

Ha. El

desarrollo de

estrategias

comerciales
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influye

significativamente en la percepcién de la calidad de servicio

del centro de idiomas Nova en la provincia de Ica, 2019.

Ho. El

desarrollo de estrategias comerciales no

influye

significativamente en la percepcién de la calidad de servicio

del centro de idiomas Nova en la provincia de Ica, 2019.

" Margen de error 95% (0.05)

. Estadistico de prueba.

A. ESTABLECER EL NIVEL DE SIGNIFICACION:

La tabla posee 3 filas y 2 columnas (3 Fil.) (2 Col.) =
(3-1) * (2-1) = 2 Grado de libertad.

B. CALCULO DE LA FRECUENCIA OBSERVADA:

DESARROLLO | PERCEPCION
ESCALA DE DE DE LA
. TOTAL
VALORACION | ESTRATEGIAS | CALIDAD DE
COMERCIALES SERVICIO
BUENO 48 34 82
REGULAR 80 82 162
MALO 30 42 72
TOTAL 158 158 316




C. CALCULO DE LA FRECUENCIA TEORICA:
DESARROLLO
PERCEPCION
ESCALA DE DE
. DE LA CALIDAD
VALORACION ESTRATEGIAS
DE SERVICIO
COMERCIALES
BUENO 41 41
REGULAR 81 81
MALO 36 36
D. CALCULANDO EL CHI CUADRADO:

x =y ;tfaz
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X% = 4.4149
TABLA DE DISTRIBUCION CHI CUADRADO X2

viP | 0,001 | 0,0025 [ 0,005 [ 001 | 0025 | 005 | o1

1 110,8274 | 9,1404 | 7,8794 | 6,6349 | 5,0239 | 3,8415 | 2,7055
2 13,815 | 11,9827 | 10,5965 | 9,2104 | 7,3778 | 5,9915 | 4,6052
3 16,266 | 14,3202 | 12,8381 | 11,3449 | 9,3484 | 7,8147 | 6,2514
4 | 18,4662 | 16,4238 | 14,8602 | 13,2767 | 11,1433 | 9,4877 | 7,7794
5 | 205147 ] 18,3854 | 16,7496 | 15,0863 | 12,8325 [ 11,0705 | 9,2363
6 |22,4575| 20,2491 | 18,5475 | 16,8119 | 14,1194 | 12,5916 | 10,6446
7 | 24,3213 | 22,0402 | 20,2777 | 18,4753 | 16,0128 | 14,0671 | 12,017
8 | 26,1230 | 23,7742 ] 21,9549 [ 20,0002 | 17,5345 | 15,5073 | 13,3616
o [ 27,8767 | 254625 [ 23,5803 | 21,666 [ 19,0228 | 16,919 | 14,6837
10 | 29,5879 | 27,1119 | 25,1881 | 23,2093 | 20,4832 | 18,307 | 15,7872

Se ubica el grado de libertad con el a y su interseccion es: (2 y 0.05) = 5,9915

4.4149

<

Chi calculado

5,9915
Chi critico
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E. DISTRIBUCION DEL CHI CUADRADO:

=  GRAFICO:

/

S166°S Ooum_/q/g

0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11
=  DECISION:

Se rechaza la hipétesis alterna y se acepta la hipétesis
nula, es decir: El desarrollo de estrategias comerciales
no influye significativamente en la percepcion de la
calidad de servicio.
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3.2 . DISCUSION DE RESULTADOS:

Segun el tema de investigacion y la informacion previamente recaudada,

se puede realizar la siguiente discusion:

En la actualidad toda organizacion busca sobresalir entre las multiples
competencias y retos que se le presentan por lo cual los términos desarrollo
de estrategias comerciales tanto como percepciéon de la calidad de servicio
no le es indiferente ni a MYPES o grandes corporaciones. En especial el
segundo término el cual se vio mas arraigado luego de la revolucidn
industrial, en esta época se pudo ver un cambio drastico no solo a nivel de
produccion sino también en el creciente consumo de bienes tangibles e
intangibles por parte de la poblacion, y este cambio ha sido aun mas notorio
con el pasar de los afios hasta llegar a la actualidad en donde la adquisicion
de un servicio se ve orientado segun la previa experiencia y resefia que tenga
el cliente con respecto al intangible ademas de aquellas estrategias
comerciales que haya usado la marca para poder cautivar y generar ese

deseo en el consumidor de adquirir el bien.

Un factor de gran impacto en una empresa es la percepcion del cliente,
la entidad debe interesarse por la manera en que es vista por el consumidor
ya que de eso dependera si en un futuro el mismo regresara para revivir la
experiencia o simplemente optara por otro servicio. El conocer el pensar de
la persona resulta algo de gran dificultad para la organizacion por lo cual la
misma se orienta por diferentes métodos de estudio y analisis de su mercado
meta con el fin de mejorar aquellas falencias como también de resaltar sus

puntos 6ptimos.
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Segun el contexto antes planteado ahora procederemos a los resultados
estadisticos del trabajo de investigacion “DESARROLLO DE
ESTRATEGIAS COMERCIALES Y PERCEPCION DE LA CALIDAD DE
SERVICIO EN EL CENTRO DE IDIOMAS NOVA”. Con respecto a los
resultados estadisticos de las variables de estudio y de la encuesta realizada
a los estudiantes del instituto antes mencionado, se pudo determinar que la
variable dependiente PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO es
regular con un 52% vy la variable independiente DESARROLLO DE
ESTRATEGIAS COMERCIALES es regular con un 51%.

Respecto a los resultados estadisticos de la variable independiente
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES, su dimensién
SEGMENTACION DE MERCADO y sus indicadores, esto quedo evidenciado
en la opinién de los clientes encuestados sobre el indicador COMPETENCIA
donde opinaron que es regular con un 47%, sobre el indicador
POSICIONAMIENTO donde opinaron que es regular con un 43% y sobre el
indicador MERCADO OBJETIVO donde opinaron que es bueno con un 41%.

Respecto a los resultados estadisticos de la variable independiente
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES, su dimensién
DIFERENCIACION y sus indicadores, esto quedo evidenciado en la opinion
de los clientes encuestados sobre el indicador INNOVACION DEL SERVICIO
donde opinaron que es malo con un 43%, sobre el indicador VALOR
AGREGADO donde opinaron que es malo con un 39% y sobre el indicador
COMPROMISO EMPRESARIAL donde opinaron que es bueno con un 38%.

Respecto a los resultados estadisticos de la variable dependiente
PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO, su dimensién
EXPERIENCIA DEL CLIENTE y sus indicadores, esto quedo evidenciado en
la opinién de los clientes encuestados sobre el indicador ATENCION AL
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CLIENTE donde opinaron que es regular con un 40%, sobre el indicador
RETENCION DEL CLIENTE donde opinaron que es regular con un 38% y
sobre el indicador FIDELIZACION DEL CLIENTE donde opinaron que es

regular con un 37%.

Respecto a los resultados estadisticos de la variable dependiente
PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO, su dimensién SISTEMA
EFICAZ y sus indicadores, esto quedd evidenciado en la opinién de los
clientes encuestados sobre el indicador TECNOLOGIA E INNOVACION
donde opinaron que es malo con un 44%, sobre el indicador CLIMA
ORGANIZACIONAL donde opinaron que es bueno con un 43% y sobre el
indicador CAPACITACION PERSONAL donde opinaron que es bueno con
un 41%.

En base a la discusion el presente estudio a través de los resultados
obtenidos estadisticamente, permite confirmar que la variable independiente:
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS COMERCIALES si influye
significativamente en la variable dependiente: PERCEPCION DE LA
CALIDAD DE SERVICIO en el centro de idiomas Nova en la provincia de Ica,
2019.

Segun la tesis titulada “CALIDAD DEL SERVICIO Y LA
SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL RESTAURANTE RACHY'S DE
LA CIUDAD DE GUAYAQUIL” de Lopez, Daniela; se puede observar que la
conclusién a la que llega es similar a los resultados obtenidos, un servicio
eficiente y una alta calidad es lo que toda entidad debe buscar, al igual que
la tesis mencionada algunos factores a tomar en cuenta para poder llegar a
lo deseado es tener una respuesta rapida ademas de un trato personalizado

hacia el cliente y a ello le suma el uso de maquinas y equipos modernos un
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punto que es de gran consideracion dentro del presente trabajo de

investigacion.

Con respecto a la tesis titulada “PERCEPCION DE LA CALIDAD QUE
TIENEN LOS USUARIOS SOBRE LA ATENCION QUE BRINDA LA
UNIDAD DE CUIDADOS INTENSIVOS DEL HOSPITAL NACIONAL DE
NINOS DR. CARLOS SAENZ HERRERA, DURANTE FEBRERO Y MARZO
DEL ANO 2016” de Boza, Raquel. y Solano, Evelin; si bien las entidades de
estudio son completamente diferentes ambos trabajos buscan identificar
como el consumidor percibe la calidad en la atencion brindada, en la
investigacion mencionada se llega a la conclusién que se cuenta con un
servicio de calidad apto en el cual el unico factor a mejorar es en la calidez
en el trato de los trabajadores lo cual es remediable mediante el uso de
algunos métodos tales como charlas, reuniones y capacitaciones al personal,
si bien en situaciones y lugares criticos como el evaluado la calidez es algo
que se busca también es algo para tener en cuenta en todo tipo de negocio,
los resultados del centro de idiomas indican que la atencion al cliente es
regular lo cual es salvable mediante el uso de métodos antes mencionados

para asi lograr un ambiente mas acogedor.

En la tesis titulada “LAS PRINCIPALES ESTRATEGIAS
COMERCIALES COMO FACTOR DE INCREMENTO EN LA CARTERA DE
CLIENTES DE LA EMPRESA GABCARGO SAC EN LA REGION
CALLAO” de Bejarano, Antoinette y Ventura, Karen; la empresa cuenta con
estrategias positivas que le ayudan a posicionarse entre las demas, entre las
gue se mencionan estan: el precio, referencias u opiniones de terceros, la
rapidez en la atencion y demas, aquellos factores también estan presentes
en el centro de idiomas si bien algunos de ellos todavia faltan reforzar poder
comprender como aquella empresa desarrolla e implementa sus estrategias

para incrementar su cartera sirve como retroalimentacion.
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CONCLUSIONES

De acuerdo al desarrollo del trabajo de investigacion, de los resultados

obtenidos y del estudio estadistico realizado, se concluye los siguiente:

El desarrollo de estrategias comerciales influye significativamente en la
percepcion de la calidad de servicio del centro de idiomas Nova en la provincia
de Ica, 2019.

El desarrollo de estrategias comerciales es un parametro intangible el cual es
de notable importancia si lo que busca la empresa es resaltar entre la
competencia, ademas este punto tiene influencia dentro de lo que es la
percepcion de la calidad de servicio ya que si la entidad entrega un servicio
eficiente y con los estandares de calidad necesarios causara una buena
impresion. Esto se puede evidenciar segun los datos estadisticos donde se
determina que el 51% de los encuestados que equivale a 80 alumnos opinaron
que el desarrollo de estrategias comerciales es regular y el 52% de los
encuestados que equivale a 82 estudiantes opinaron que la percepcién de la
calidad de servicio es regular, con estos resultados podemos concluir que
ambos factores aun son carentes lo cual puede afectar negativamente en cémo

nos perciben potenciales clientes.

La segmentacion de mercado influye significativamente en la percepcion de la
calidad de servicio del centro de idiomas Nova en la provincia de Ica, 2019.

Dentro de la segmentacion de mercado hay muchos factores a tomar en cuenta,
tales el mercado objetivo que se tenga a la mira y sus caracteristicas dentro del
mismo como la edad, cultura, religion, situacion econdémica, geografica, politica,
etc. Esto se puede evidenciar segun los datos estadisticos que cada uno de los
indicadores mostraron, en el primer indicador se pudo determinar que el 41%
de los encuestados que equivale a 65 estudiantes opinaron que el mercado
objetivo es bueno, en el segundo indicador se pudo determinar que el 43% de

los encuestados que equivale a 68 estudiantes opinaron que el posicionamiento
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es regular y en el tercer indicador se pudo determinar que el 47% de los
encuestados que equivale a 75 estudiantes opinaron que la competencia es
regular. Con los siguientes resultados podemos concluir que si bien los
indicadores de la dimension segmentacion de mercado no van por un mal
camino aun necesitan de mejorias para asi poder lograr una mayor satisfaccion

en la calidad del servicio proporcionado.

La diferenciacién influye significativamente en la percepcién de la calidad de
servicio del centro de idiomas Nova en la provincia de Ica, 2019.

La diferenciacion es una estrategia de marketing implementada por todas las
empresas hoy en dia, se basa en aquel valor agregado que la entidad le suma
a su producto o servicio con el fin de generar una impresion positiva en la
persona que lo adquiera. Esto se puede evidenciar segun los datos estadisticos
que cada uno de los indicadores mostraron, en el primer indicador se pudo
determinar que el 43% de los encuestados que equivale a 68 estudiantes
opinaron que la innovacién del servicio es mala, en el segundo indicador se
pudo determinar que el 39% de los encuestados que equivale a 61 estudiantes
opinaron que el valor agregado es malo y en el tercer indicador se pudo
determinar que el 38% de los encuestados que equivale a 60 estudiantes
opinaron que el compromiso empresarial es bueno. A diferencia de los
resultados anteriores se puede observar que en este ultimo parrafo es donde
se encuentran las mayores deficiencias, unas en las cuales se debe tomar
accion inmediata si se desea que la calidad del servicio no decaiga y pueda

reivindicarse entre los demas indicadores
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RECOMENDACIONES

Del desarrollo del trabajo de investigacion y de las conclusiones

establecidas, se recomienda los siguiente:

Con respecto a la primera conclusion mencionada en el punto anterior se
ha llegado a la siguiente recomendacion y es que, si bien las estrategias
comerciales utilizadas por el centro de idiomas son eficientes, aun hay
espacio para mejora por lo cual se recomienda ser mas agresivo en ese
aspecto y no solo afianzarse en auspiciadores y la pagina de Facebook

sino también expandirse a otros medios tales como radio o television.

Continuando con la segunda conclusion se pudo observar que si bien la
manera en codmo esta segmentando su mercado el centro de idiomas es
correcta hay un punto en el cual aun tienen carencias y es en el punto de
la competencia, pues hoy en dia se puede ver que los centros de
ensefianza de un idioma extranjero ha crecido debido a que la demanda
ha aumentado, y si bien la entidad cuenta con afos de experiencia no
han logrado evolucionar con el tiempo lo cual les juega en contra, por ello
se recomienda hacer un analisis de benchmarking, comparar la
institucion con las demas y ver que se puede adaptar de ellas como
también que saber dejar de lado, y de aquella manera llevarlo hacia la
entidad.

Llegando a la ultima conclusion que es en la que se encontraron las
mayores deficiencias, la primera recomendacion es hacer una
reestructuracion interna, mas especificamente en su tecnologia, la
implementacion de nuevos equipos y reemplazo de los ya existentes,
pero antiguos, es un factor a tomar en fuerte consideracion para un mejor
servicio, si bien la pizarra y los libros es un método aun usado en varias

instituciones a nivel mundial a ello se le ha sumado el uso de



118

aplicaciones, proyectores y computadoras e incluso televisores que
hacen del aprendizaje uno mas ameno. Segundo, fortalecer el valor
agregado, en el caso del centro de idiomas uno de sus valores agregado
es que cuentan con clases de nivelacion gratuitas para todos aquellos
alumnos que no pudieron asistir a ciertas clases durante la semana
dandoles asi la oportunidad de no retrasarse, aquello es algo que le suma
a la institucion ademas de ello se pueden adaptar clases de habla
(speaking) o también de entrega de becas a los alumnos mas destacados
segun el nivel, todo ello con el fin de fortalecer la relacidn entre el cliente
y el ente logrando asi asegurar la fidelidad del mismo.
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MARCO TEORICO - VARIABLES E i
PROBLEMAS OBJETIVOS CONCEPTUAL HIPOTESIS INDICADORES METODOLOGIA

PROBLEMA PRINCIPAL: | OBJETIVO GENERAL: DESARROLLO DE | HIPOTESIS GENERAL: VARIABLE TIPO DE

ESTRATEGIAS COMERCIALES INDEPENDIENTE: INVESTIGACION:
¢;De qué forma el | Analizar como el desarrollo EL desarrollo de estrategias Aplicada.
desarrollo de estrategias | de estrategias comerciales | Conjunto de acciones que se | comerciales influye Desarrollo de estrategias
comerciales influye en la | influye en la percepcion de la | realizan con el fin de alcanzar los | Significativamente en la comerciales NIVEL DE
percgpcic’)n delacalidad de | calidad d‘e‘ servicio en el objetivos previamente planteados pergepcién de la caliq:?\d de . INVESTIGACION:
servicio del centro de | centrodeidiomas Novaenla | , . o o0 o conocer el | S€Tvicio del centro de idiomas | Segmentacion de mercado: 217 .
idiomas Nova en la | provincia de Ica, 2019. . Nova en la provincia de Ica, - Mercado Objetivo Descriptivo.
provincia de Ica, 2019? producto o servicio, aumentar la | 5gqg - Posicionamiento

rentabilidad o lograr una mayor - Competencia METODO DE

participacion en el mercado.

Diferenciacion:
- Innovacioén del servicio
- Valor agregado
- Compromiso
empresarial

PROBLEMAS
SECUNDARIOS:

P.S 1 ;De qué manera la
segmentacion de mercado
repercute en la percepcion
de la calidad de servicio
del centro de idiomas Nova
en la provincia de lIca,
20197

P.S 2 ;De qué manera la
diferenciacion  repercute
en la percepcion de la
calidad de servicio del
centro de idiomas Nova en
la provincia de Ica, 2019?

OBJETIVOS
ESPECIFICOS:

O.E 1 Explicar cémo la
segmentacion de mercado
influye en la percepcién de la
calidad de servicio en el
centro de idiomas Nova en la
provincia de Ica, 2019.

O.E 2 Explicar cémo la
diferenciacion influye en la
percepcion de la calidad de
servicio del centro de
idiomas Nova en la provincia
de Ica, 2019.

PERCEPCION DE LA CALIDAD
DE SERVICIO

El cliente hace uso de todos sus
sentidos al encontrarse con algo
nuevo, asi sea un servicio o
producto, son el uso conjunto de
todos estos sentidos los que
decidiran si el consumidor ve al
bien como algo que valga la pena
adquirir o si lo descartara, por lo
cual siempre se debe buscar
entregar la mejor calidad para de
aquella manera poder persuadir,
encantar y atraer al cliente hacia el
mismo.

HIPOTESIS SECUNDARIAS:

H.S 1 La segmentacion de
mercado influye
significativamente  en la
percepcion de la calidad de
servicio del centro de idiomas
Nova en la provincia de Ica,
2019.

H.S 2 La diferenciacion influye
significativamente  en la
percepcion de la calidad de
servicio del centro de idiomas
Nova en la provincia de Ica,
2019.

VARIABLE DEPENDIENTE:

Percepcion de la calidad de
servicio

Experiencia del cliente
- Atencion al cliente
- Retencion del cliente
- Fidelizacion del cliente

Sistema Eficaz

- Capacitacion del
personal

- Tecnologia e
innovacion

- Clima organizacional

INVESTIGACION: Mixta.

DISENO DE
INVESTIGACION: No
Experimental
Correlacional

MUESTREO: Tipo de
muestreo probabilistico.

TECNICA: Encuesta.

INSTRUMENTO:
Cuestionario.
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ANEXO N° 2

UNIVYERSIDAD
ALAS PERUANAS

CUESTIONARIO

Estimado Sr. (a) se pide su participacién en el siguiente cuestionario el cual solo
tiene fines educativos, la informacion recaudada al final sera valida para sustentar
un trabajo de investigacion, por lo cual se le pide encarecidamente que responda
de manera objetiva y parcial, marcando con una (x) su respuesta. Se le agradece

con anticipacion su participacion.

DIMENSION: SEGMENTACION DE MERCADO BUENO | REGULAR MALO

¢,Coémo califica usted, el mercado objetivo de la institucion?

¢, Coémo considera usted, el posicionamiento de la institucion

frente a la competencia?

¢, Coémo considera usted el precio de la pension para el

estudiante?

¢, De qué manera califica usted, el alquiler (la locacién) del

local?

¢, Coémo considera usted a la innovacion por parte de la

institucion?

DIMENSION: DIFERENCIACION BUENO | REGULAR MALO

¢, Coémo considera usted a la publicidad realizada por la

institucion?

¢, Coémo califica usted, que la institucién cuente con

compromiso empresarial?

¢, Coémo percibe usted, el servicio por parte de secretaria?

¢, Coémo califica usted, las ofertas/promociones que brinda la

institucion?

¢, De qué manera califica usted, el uso de redes sociales como

estrategia publicitaria?
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UNIVYERSIDAD
ALAS PERUANAS

CUESTIONARIO

Estimado Sr. (a) se pide su participacién en el siguiente cuestionario el cual solo
tiene fines educativos, la informacion recaudada al final sera valida para sustentar
un trabajo de investigacion, por lo cual se le pide encarecidamente que responda
de manera objetiva y parcial, marcando con una (x) su respuesta. Se le agradece

con anticipacion su participacion.

DIMENSION: EXPERIENCIA DEL CLIENTE BUENO | REGULAR | MALO

¢, Coémo calificaria usted el ambiente estructural de la

institucion?

¢, Coémo considera usted los métodos de ensefianza?

¢, De qué modo califica usted, a la tecnologia usada?

¢,Coémo califica usted, la apariencia y tonalidad del docente?

¢,Coémo percibe usted la capacidad de respuesta de la

institucion?

DIMENSION: SISTEMA EFICAZ BUENO | REGULAR | MALO

¢, Coémo considera usted el trato brindado por el area

administrativa?

¢,Coémo considera usted el trato por parte de los docentes?

¢,Coémo calificaria usted, los recursos usados para dictar

clases?

¢,Como Cree usted que es, el sistema de calificacion usado

por el docente?

¢ De qué manera califica usted, la capacidad de los docentes?
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Facurtan pE CiENcias EMPRESARIALES ¥ EDLCACTON
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