UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y EDUCACION

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y
NEGOCIOS INTERNACIONALES

TESIS

CALIDAD DE SERVICIO Y VALOR DE MARCA EN LAS
SALAS DE CINE CINERAMA Y CINE STAR. TARAPOTO,
2017

PRESENTADO POR LA BACHILLER:
Bach. KATTY MEDALITH ESQUEN MEZA

PARA OPTAR EL TiTULO PROFESIONAL DE LICENCIADA EN
ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

TARAPOTO - PERU
2018



DEDICATORIA

A Dios, por haberme permitido llegar
hasta este punto y haberme dado salud
para lograr mis objetivos, ademas de su

infinita bondad y amor.

A mis padres Cesar Esquen y Maria Meza
quienes me dieron vida, educacion,

apoyo y consejo.

A mis hermanos, parte muy significativa
en mi vida y motivo principal para seguir

adelante y cumplir mis objetivos.



AGRADECIMIENTO

A mis padres por el apoyo incondicional y

constante.
A mi asesora la Mg. Karla Patricia Martell
Alfaro por las ensefianzas, la paciencia y

su apoyo para cumplir esta meta.

A todas aquellas personas que hacen que

todo esto sea posible.



RESUMEN

El trabajo de investigacion titulada: “Calidad de servicio y valor de marca
en las salas de cine Cinerama y Cine Star. Tarapoto, 2017, informacién
que serd de mucha utilidad a cada una de las empresas y en la cual se
propuso como objetivo general la Determinar la relacion que existe entre la
calidad de servicio y el valor de marca en las salas de cine Cineramay Cine
Star, Tarapoto, 2017.

Se utiliz6 un tipo de investigacion aplicada, con un disefio de estudio
descriptivo correlacional, siendo el instrumento aplicado para ambas
variables una encuesta a 57 clientes para cada una de las salas de cine

Cinerama y Cine Star.

Llegando asi al resultado que existe una relacion directa y significativa entre
cada una de las variables, a partir de un analisis de correlacién de Pearson,
cuyo coeficiente de correlacion obtuvo un valor de 0.721 para Cine Star y

0.669 para Cinerama; por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna.

Palabras claves: Calidad de servicio, valor de marca.



ABSTRACT

The research work entitled: "Quality of service and brand value in Cinerama
cinemas and Cine Star. Tarapoto, 2017", information that will be very useful
to each of the companies and in which it was proposed as a general
objective the relationship that exists between the quality of service and the

brand value in cinemas Cinerama and Cine Star, Tarapoto, 2017.

A type of non-experimental research was developed, with a correlational
descriptive study design, with the instrument applied to both variables being

a survey of 57 clients for Cinerama and Cine Star cinemas.

Thus reaching the result that there is a direct and significant relationship
between each of the variables, from a Pearson correlation analysis, whose
correlation coefficient obtained a value of 0.721; therefore, it can be

concluded that the alternative hypothesis is accepted.

Keywords: Quality of service, brand value.
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CAPITULO I
EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

El hombre, a través de la historia ha buscado formas de poder escapar a la
rutina diaria que su entorno le proporciona, es por ello que en tan solo un
siglo, la tecnologia ha dado un salto enorme en comparacion con otros
siglos atras, uno de esos grandes beneficios y que hasta la fecha se sigue
viviendo, es la creacion de las salas de cines, los mismos a los que de
forma diaria acuden cientos de personas para ver alguna pelicula que se
encuentra en estreno, de esa manera el cine es considerado como una
forma de escapar a las realidades que han afectado a los paises, son el
atajo por el cual la imaginacion fluye y se aleja de los problemas ya que el
cine transporta a sus admiradores a otras situaciones y otras historias, asi
mismo el cine ha sido usado como herramienta de propaganda, de protesta,

de quejas y de admiraciones.

Alrededor del mundo existen cines que se encuentran a la vanguardia y son
catalogados como lo mejor de lo mejor; solo por hacer una referencia, se
tiene a Cinepolis Deluxe - Estados Unidos, las mismas que cuentan con
sillas de cuero reclinables y servicios de restaurante o bar, ensaladas
gourmet y snaks con servicio a la silla, por otro lado, se encuentra el Electric
Cinema, Londres - Inglaterra, una de las salas de cine mas iconicas del
reino unido, situada en un antiguo edificio clasico de la ciudad y representa
muchos afos de historia, sus “tipicas” sillas de cine incluyen sofas 5

estrellas y camas para tener una experiencia ain mas comoda y
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por ultimo, se tiene a Blitz Megaplex, Indonesia, la cual cuenta con una de
las salas mas comodas del mundo en lo que ellos llaman categoria “velvet
class”, todas y cada una de estas empresas de cine, cuentan con un
posicionamiento efectivo en la mente de sus clientes, y sobre todo cuentan

con un valor de marca ganado por la calidad de servicio que ofrecen.

En nuestro pais, las cadenas de cine como Cinépolis, Cinemark y
Cineplanet, son las que presentan mayor valor respecto a su marca,
principalmente por los atributos con los que cuentan, la infraestructura, los
precios y fundamentalmente por el servicio que imparten, pero a pesar de
esto segun El comercio (2016), actualmente, como consecuencia del
desarrollo y la proliferacion de los distintos medios audiovisuales, hay que
tener en cuenta los numerosos recursos auxiliares con los que se cuenta
para poder ver una pelicula, incluyendo los medios como la television (en
abierto y de pago), los videos domésticos, el DVD y otros vehiculos
promocionales, esto sumado a la pirateria, el plagio y la falta de conciencia
del consumidor por la propiedad intelectual pone en peligro el flujo de
ingresos de las salas de cine, por lo que estas deben ofrecer valores
adicionales solas o en conjunto para la proyeccién de un film, como
comodidad durante la permanencia, buena resolucién, sonido,
promociones, variedad de servicios, patio de comidas, merchandising
visual entre otras, es decir la permanencia en el mercado de las empresas
de cine esta enfocada en su preocupacion por otorgar una excelente
calidad de servicio, en aquella experiencia vivida por cada cliente en cada

una de nuestras instalaciones.

Al interior del pais, se cuentan con cines para todos los gustos, sin embargo
en la region de San Martin, especificamente en la provincia de San Martin,
actualmente existen 02 salas de cine, Cinerama quien abri6 sus puertas en
el afio 2013 (segun Ficha RUC) ofreciendo a la poblacién Tarapotina un

lugar donde ir a ver una pelicula solo o en compaifia, con todas las
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comodidades y sin nada que envidiar a las grandes salas de cine de la
capital, ofreciendo 5 salas de proyeccidn cinematogréafica con una cartelera
variada y servicios adicionales como stand de venta de snacks, sandwich
y bebidas gaseosas, patio de juegos para nifios y un pequefio patio de
comidas a un precio bastante accesible, asi como un merchandising de las
peliculas en cartelera y estrenos de temporada; pero a pesar de tener todas
las condiciones no entrega un servicio de calidad, al parecer la empresa se
preocupa solamente por optar una estrategia de precios bajos de las
entradas y suficiente; entre tanto en el afio 2015 (segun Ficha RUC) se
apertura Cinestar en el distrito de Morales, una nueva sala de cine que
ofrece a parte de las mismas comodidades de cinerama, una sexta sala
considerada VIP en donde el cliente puede disfrutar de butacas mas
amplias, mucho mas confortables, ademas de poder acceder a una oferta
de comida por cada ticket o de lo contrario solicitar servicio delivery de
cualquiera de las tiendas del patio de comidas, sin embargo también se
presentan quejas por la calidad de servicio, por lo que muchos usuarios
suelen pensar que en ninguna de las 2 empresas existe una verdadera
preocupacion por servir al cliente; es asi que en la presente investigacion
se tiene por finalidad, determinar la relacion entre la calidad de servicio y el
valor de marca que existe en las salas de cine Cinerama y Cine Star -
Tarapoto 2016.

1.2. Formulacién del problema

Problema General

¢,Cual es la relacion entre la calidad de servicio y el valor de marca en las

salas de cine Cinerama y Cine Star, Tarapoto, 20177
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Problemas Especificos

e ;COmo es la calidad de servicio en las salas de cine Cinerama y Cine
Star, Tarapoto, 20177?

e (Cual es el valor de marca que tienen las salas de cine Cinerama y
Cine Star, Tarapoto, 20177

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y el valor de

marca en las salas de cine Cinerama y Cine Star, Tarapoto, 2017.

1.3.2. Objetivos especificos

e Conocer la calidad de servicio en las salas de cine Cinerama y Cine
Star, Tarapoto, 2017.

¢ Identificar el valor de marca que tienen las salas de cine Cinerama y
Cine Star, Tarapoto, 2017.

1.4. Justificacion del estudio

Justificacion Tedrica

La investigacion se justifica en el uso de teorias existentes para respaldar
el comportamiento de las variables estudiadas y de esta manera contar con
validez a la hora de entregar los resultados, por eso mismo para evaluar la
variable independiente calidad de servicio se utilizé la teoria propuesta por
Escudero (2011), y para la variable dependiente valor de marca se utilizé

la teoria propuesta por Galicia (2009).
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Justificaciéon Metodologica

Se justifica de manera metodolégica, en la medida en que se aplicaron
métodos como la escala de Likert para la estructuracion de los
cuestionarios y métodos empirico analiticos, para el analisis e

interpretacion de los resultados.

Justificacion Practica

Se justifica de manera practica, ya que, beneficia a las salas
cinematograficas con el fin de identificar los problemas de calidad de
servicio y las causas que los originan, para poder corregirlas; ademas

porque sirve de base para otras investigaciones.

Justificacion Social

Con la presente investigacion los principales beneficiarios son todas las
empresas de diferentes rubros, que tienen probleméaticas similares, a las
cuales les podra servir como referencia para plantear algunas mejoras o
soluciones, al mismo tiempo sirve como antecedente para futuras

investigaciones.

1.5. Limitaciones de la investigacion
Como todo trabajo de investigacion presenta algunas limitaciones que se

sefala a continuacion:

o De tiempo: Por efectos de trabajo, solo se disponia de pocas horas
semanales para la ejecucion de esta investigacion, lo cual fue
superado al considerar 3 horas diarias nocturnas a la elaboracion de
la tesis.

o Econdmicas - Financieras: La obtencion de recursos financieros
para cubrir todos los gastos en que incurrid el desarrollo de la

investigacion, esto fue superado al solicitar un crédito personal.

15



CAPITULO II;
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

Antecedentes Internacionales:

Araujo (2015) en su tesis: Influencia de la experiencia de marca, en el valor
de la marca, por via de la satisfaccion y lealtad de clientes, Universidad Rey
Juan Carlos. Madrid, Espafa. La tesis presento un tipo de investigacion
cuantitativa y cualitativa con un disefio pre experimental y una muestra de
560 clientes, concluyendo que la experiencia de la marca tiene una
influencia directa positiva en la satisfaccion de clientes, es decir, cuanto
mayor es la inversion en la experiencia de la marca, mayor es el resultado
en la satisfaccion de clientes, los clientes tienden a comunicar todas las
experiencias impactantes, pero las experiencias negativas, al no ser
correspondidas por las expectativas, generan frustraciones e
insatisfacciones que marcan bastante a los clientes, motivo por el cual
tienden a comunicar mas las experiencias negativas o de insatisfaccion, sin
embargo, buenas experiencias positivas también son impactantes y
tienden, de la misma manera, a ser comunicadas por los clientes, porque
encantan clientes y se diferencian de otras experiencias, contribuyendo
favorablemente a la lealtad de clientes. Una experiencia positiva, torna a
los clientes mas disponibles para repetir la compra de la marca, para
recomendarla a otros y menos disponibles para cambiar a una marca
alternativa, permitiendo concluir que experiencias fuertes aumentan la

satisfaccion de clientes y la lealtad de clientes.
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Delgado (2014) en su tesis: La personalidad de marca de las
organizaciones no lucrativas: Medicion y andlisis de la personalidad de
marca de las ONL internacionales en el Peru. Universidad Autonoma de
Barcelona. Bellaterra. Espafa. La tesis presentd un tipo de investigacion
cualitativa, con un disefio de investigacion descriptivo y una muestra de 40
personas entre los 18 y 32 afios, asi mismo se concluyd que existe relacion
directa entre la personalidad de las organizaciones no lucrativas con la
personalidad del propio individuo, en cada una de las 6 dimensiones de la
personalidad de marca se pudo observar la relacion existente, ya que los
individuos en general se describen asi mismos de la forma en que
describen a las organizaciones no lucrativas. Respecto a las dimensiones
y adjetivos de las ONL en su conjunto, los cuatro adjetivos mas
predominantes o representativos por dimensiones son Solidaridad,
Caritativa, colaboradora, comprometida con el bien publico, confiable,
orientada a la familia, responsable perseverante, protectora, amable,

organizada, servicial y respetuosa.

Roldan (2014) en su tesis: Valor de la marca en épocas de crisis
economica. Universidad de Palermo. Buenos Aires, Argentina. El tipo de
investigacion presentada en la tesis fue bésica, un disefio de investigacion
exploratoria y una muestra de 456 clientes, para llevar a cabo lo dicho, se
midié el brand equity (Valor de Marca) de la marca Adidas, desde la
valoracion del consumidor (hombres y mujeres entre 25 y 35 afios, de un
nivel socioeconémico bajo — medio - alto, residentes en Buenos Aires,
capital (consumidores de la marca). Estableciéndose 4 categorias a medir:
Diferenciacion, analizando en qué medida se distingue la marca de sus
competidores en el mercado. Relevancia, mide si la marca tiene una
importancia personal para el entrevistado, Estima, estudia lo cerca que
esta la marca de ser percibida como la mejor dentro de su categoria.
Conocimiento, trata sobre la compresién que tiene el consumidor sobre la

identidad de la marca y sobre aquello que la marca representa, en la cual
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se realizaron entrevistas a especialistas (Norberto Chaves, Raul Belluccia
y Marcelo Sapoznik) para analizar el gerenciamiento estratégico de la
marca en tiempos de crisis, el rol que cumple el disefiador y la importancia
de la marca gréfica en la construccion del valor marcario y la percepcion y

la valoracion del brand equity en épocas de crisis econdémica.

Rangel (2013) en su tesis: La nueva gestion de las marcas: Una visién en
el sector del lujo, Universidad Complutense de Madrid. Espafia. La tesis
presenta un tipo de investigacion cuantitativa, con un disefio pre
experimental y una muestra de 688 clientes en donde se concluye que
existen tres fases en la gestién de la marca en funcion de la relacién que
se establece entre la marca y el consumidor: Branding, Brand Management
y Co-creacion. En primer lugar, el Branding se caracteriza por mantener
una relacion unidireccional con el consumidor, su objetivo principal es
encontrar un nombre, un logotipo y un lugar donde exponer al producto, en
segundo lugar, el Brand Management aboga por mantener una relacion
bidireccional entre marca y consumidor para definir los significados y
valores relevantes de la marca, en la fase en la que se encuentra la
evoluciéon de la gestion de la marca es la Co-creacion, donde se busca
establecer una relacion de simbiosis con el consumidor. Precisamente, el
cambio en la gestidn de la marca reside en que ésta debe ser auténtica,
compartida y participativa con todos los publicos y es que el poder de las
marcas esta en su capacidad de conectar con un consumidor experto y
desencantado, pero deseoso de que lleguen a él de un modo sincero,
transparente e interesante; con la entrada de las marcas de lujo a
categorias inferiores con productos de menor precio, el atributo de
exclusividad ha perdido intensidad. Las marcas premium estan utilizando
técnicas tipicas de la gestion de marcas de lujo, o incluso creando nuevas
gamas con prestaciones superiores para intentar elevar su marca y asi

poder acceder a otro tipo de publicos.
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Antecedentes Nacionales:

Acevedo (2015) en su tesis: Marketing relacional, vision centrada en el
cliente. Caso de estudio: Colegios Particulares. Universidad Catodlica de
San Marcos. Perd, presenta un tipo de investigacion cualitativa con un
disefio exploratorio y una muestra 195 clientes, concluyendo que los
aspectos intangibles que aparecen como relevantes en el proceso de
eleccion de la institucion educativa, son una muestra de la importancia que
tiene el servicio, en la dltima década la gestion de marketing ha
evolucionado hacia el concepto de “cultura de servicio”, cuyos pilares son:
identidad, cultura, comunicacion e imagen. Un nuevo enfoque donde “Los
productos han sido reemplazados por servicios, el mercado por la
sociedad, la marca por la identidad, el capital por los valores, una nueva
cultura que implica un modo distinto de comunicar”’. Complementando esta
vision con la de Payne, quien propone “tocreatethe look, touch and feel of
thecorner shop corporation”, es decir dirigir todos los esfuerzos de
comunicacion hacia el objetivo fundamental de crear un entorno de
confianza con los distintos publicos; vemos entonces que todas las
acciones de una institucion deben dirigirse a nutrir la relacion directa y

personal con el cliente.

Ydrogo (2015), en su tesis: Analisis de valor de marca para zapatillas
deportivas, en jovenes de 18 a 25 afios de la ciudad de Chiclayo.
Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo. Chiclayo. Pera. El
estudio presenta un tipo de enfoque cuantitativo, con un disefio
exploratorio, donde la muestra estuvo conformada por 300 clientes entre
18 y 25 afos, asi mismo se concluy6 en que el conocimiento que tienen los
consumidores de las marcas de zapatillas deportivas, indicandose que la
marca mas conocida es Nike, en segundo lugar, Adidas, seguida por

Reebok y por ultimo Puma. Los atributos asociados a Nike son la variedad
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de disefios y estilos que ofrece, ademas es percibida como una marca
“cara”, otra caracteristica que tiene Nike, es la de Status; ésta caracteristica
fue la de mayor porcentaje ante las otras tres marcas, esto hace que Nike
tenga cierta ventaja dentro del grupo de éstas cuatro marcas.

El atributo para Adidas es la durabilidad de sus zapatillas, también se le
considera una marca reconocida y que ofrece diferenciacion a los que la
usan. Con respecto a Reebok ésta marca tiene como principal atributo
Confiabilidad. Asimismo, la marca Puma obtuvo el atributo de comodidad,
su ventaja ante las demas es que la consideran como una marca gue tiene
un precio aceptable, ademas brinda comodidad y es innovadora con sus
modelos. Asi el valor de marca percibido en zapatillas deportivas por los
jovenes de 18 a 25 afios de la ciudad de Chiclayo, reflejan que la marca
lider es Nike, pero sus competidores Adidas, Puma y Reebok muestran
diversos factores a su favor, lo cual los convierte en elementos de

consideracion del mercado.

Pérez (2014) en su tesis: La calidad del servicio al cliente y su influencia en
los resultados economicos y financieros de la empresa restaurante
campestre SAC —Chiclayo, periodo enero a septiembre 2011 y 2012,
Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo. Chiclayo — Peru, se
considero un tipo de investigacion descriptivo correlacional, con un disefio
no experimental y una muestra de 86 clientes, en donde se concluy6 que
los resultados estudiados en la calidad del servicio revelan que la empresa
ofrece un servicio bueno, atiende moderadamente las necesidades de sus
clientes, sin embargo puede mejorar la prestacion de su servicio para
adelantarse a los requerimiento y asi superar las expectativas del cliente,
mientras la empresa ofrezca un mejor servicio los ingresos aumentaran
mejorando sus resultados econdmicos. El servicio al cliente en la empresa
se encuentra en un nivel aceptable de prestacion de un servicio, debido a
las mejoras que ha ido implementando de un periodo a otro, la empresa es

consciente que los clientes de hoy son mas exigentes, y se requiere de una
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mayor preparacion para la atencion al cliente personalizada, a una
excelente atencion al publico esto repercute en los ingresos de la empresa
y esta pueda lograr una fidelizacion con los clientes por el servicio que
presta; otro factor que involucra la calidad del servicio al cliente son los
insumos los cuales la empresa debe procurar mantener controlados desde
su compra hasta su utilizacion para evitar problemas en la preparacion de

los platos de comida.

Vela (2014) en la investigacion titulada: Influencia de la calidad del servicio
al cliente en el nivel de ventas de tiendas de cadenas Claro Tottus - Mall,
de la ciudad de Trujillo 2014, Universidad Antenor Orrego. Trujillo — Peru.
La tesis presento un tipo de investigacion aplicada de corte transversal, con
un disefio corelacional y una muestra de 423 clientes, donde finalmente
concluye que la calidad del servicio brindada en la cadena de Tiendas
CLARO- TOTTUS influye de manera directa en el nivel de ventas lo cual
implica que si existe una buena calidad de servicio esto repercute en el
incremento del nivel de ventas. Los factores controlables como la oferta de
los equipos de Claro el trato amable y buena comunicacion del promotor
influyen de manera positiva en el nivel de ventas.La evaluacion de las
dimensiones de calidad de servicio, en términos de infraestructura
moderna, confiabilidad, empatia, respuesta tiene un impacto positivo en los
clientes, debido a que confian en los productos ofertados y son escuchados
ante cualquier duda que tengan sobre los productos por parte de los
promotores de ventas; se puede decir que los niveles de calidad de servicio
y los niveles de ventas se relacionan, ya que los clientes lo califican como
bueno y regular; en tiendas de cadenas claro tottus — mall, de la ciudad de

Truijillo.
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2.2. Bases tedricas

2.2.1. Calidad de servicio:

Trujillo, Carrete, Vera & Garcia (2011), el concepto de calidad de servicio
ha sido interpretado de diferentes formas en el transcurso del tiempo; se

considera uno de los temas més estudiados por el campo de los servicios.

En muchas oportunidades el cliente no coincide en las perspectivas de
calidad que ofrece la empresa; de ahi que la calidad en el servicio haya
cambiado de enfoque y en lugar de hablar de una calidad objetiva, basada
en estandares establecidos por la empresa, se hable de una calidad

subjetiva o basada en el juicio del cliente. (p.53)

Segun Gronroos (1994) citado por Trujillo, Carrete, Vera & Garcia (2011),
“la calidad en el servicio es un juicio percibido donde los clientes comparan
Sus expectativas anteriores con sus opiniones del servicio que recibe
realmente”. Continuando con esa idea, Zeithaml (1985) citado por Truijillo,
Carrete, Vera & Garcia (2011), senala que “la calidad de servicio se ha
comparado con el juicio del cliente sobre la excelencia o superioridad de un

proveedor”.

Garvin (1988) citado por Sansavador (2015) sefiala que la calidad de
servicio es considerada un concepto difuso, lo cual defiere, que es facil de
percibir, pero dificil de definir y esto ha llevado como consecuencia a que
se conceptualice a la calidad de servicio como polisémico, por lo tanto, los
clientes tienen visiones de un servicio de acuerdo a la experiencia obtenida.
(p. 238)
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Calidad en las organizaciones de servicio

Refiere Norman (1984), citado por Sansalvador (2015) sobre el servicio que

‘es un acto social que ocurre al contacto directo entre el cliente y el

trabajador de una empresa”. (p. 238)

Para brindar una buena calidad de servicios se deben de tomar en cuenta

las siguientes caracteristicas:

Tiempo. ¢ Cuanto tiempo tiene que esperar el cliente el servicio y la
terminacion del mismo?

Oportunidad. ¢ se realiza el servicio a la hora pactada?

Totalidad. ¢ cumplimiento al 100% del servicio?

Cortesia. ¢los empleados son respetuosos con los clientes?
Consistencia. ¢los servicios son iguales para todos sin marcar
preferencia?

Accesibilidad y convivencia. ¢se dificulta el cliente para obtener el
servicio?

Precision. ¢ se realiza el servicio correctamente la primera vez?
Sensibilidad. ¢ puede el personal reaccionar adecuadamente ante un

problema inesperado?

Manifiesta Benguria (2006), citado por Sansalvador (2015) que no es de

mucha importancia llegar a la definicion global de calidad ya que para su

opinion se deben de tomar en cuenta tres elementos indispensables: (p.

23)

Calidad objetiva, refiere en hacer bien lo que se hace, “cero defectos”
Calidad subjetiva. Realizar las cosas al gusto del cliente y llegar su
satisfaccion.

Calidad rentable. La entidad debe asignar una gestion que permita
rentabilizar su esfuerzo a través de una mejora en los resultados

empresariales.
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Segun Escudero (2011) menciona que la notoriedad de una empresa
depende indispensablemente de la calidad de servicio que ofrece a sus
clientes; ellos son los actores primordiales del establecimiento, el
establecimiento que no satisfaga las necesidades de sus clientes, su
estancia en el mercado serd muy corta, los esfuerzos deberan estar
orientados hacia los clientes puesto que son considerados los verdaderos
impulsores de los negocios. En la actualidad el mercado ya no se asemeja
a afos anteriores en el cual era previsible y entendible, actualmente las
empresas estan sometidas a la presion de la oferta por la sobreproduccion
de bienes y servicios, para lo cual se tiene que actuar con ciertos criterios

para asi poder atraer y retener a los clientes. (p. 99)

El cliente

Escudero (2011), es considerado como aquella persona que utiliza los
servicios de otra o adquiere frecuentemente en un establecimiento,
caracteristicas esenciales del cliente desde el punto de vista de empresa:
(p. 112)

e Elcliente es la persona mas importante de nuestro negocio, en el cual
el cliente no depende de nosotros sino nosotros dependemos de ellos.

e El cliente es fuente de vida de nuestro negocio por adquirir un
producto o servicio de nuestra empresa.

e El cliente es aquella personal cual se le debe dar un trato cordial y
atento puesto que nos trae sus necesidades y deseos el cual como
empresa debemos satisfacerlos.

e Elcliente es un ser humano que cuenta con sentimientos y no se debe
considerar como una estadistica, por lo cual siempre debe ser bien

recibido en el establecimiento.
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Es

indispensable saber que es lo quiere el cliente de nuestro

establecimiento, para lo cual tomaremos en cuenta las siguientes

caracteristicas que el consumidor quiere: (p. 112)

Un precio razonable y calidad adecuada por el dinero que se paga.
Una atencion personalizada y amable. (profesionalidad del personal-
talento humano)

Un local limpio, comodo, saludable. (Infraestructura)

Un horario comodo y proximidad geografica. (Ubicacién)

Posibilidad de comprar a crédito, pago con tarjeta y cheque. (formas

de pago)

Evaluaciéon de las dimensiones

Talento humano. Es referido a aquellos individuos que tienen la
capacidad de realizar una determinada accion u ocupacion en el cual
se afirma que entiende y comprende, tiene la capacidad para resolver
problemas dado que tiene las destrezas y experiencia para ello,
disposicion para un buen desempefio de la ocupacion, se consideran
también otros elementos que dan diversas modalidades a esa
actividad como: motivacion, interés vocacional, aptitud, actitud,
habilidades, potencialidades, etc. (Escudero, 2011). (p. 115)

Segun Escudero (2011) la dimensiéon del talento humano debe de

presentar los siguientes indicadores:

Experiencia. Para una mejor atencion en la empresa se requerira de
personal con experiencia, puesto que se considerard un elemento
muy importante para el mejor desempefio laboral, ya que es el
conjunto de conocimientos y aptitudes que se adquirieren en un lapso

de tiempo determinado. (p. 115)
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Destrezas. Es la habilidad y experiencia con la que cuenta un
individuo para realizar una actividad determinada generalmente es

innata e inconsciente. (p. 115)

Interés vocacional. Para una mejor calidad de atencién en la empresa
se recomienda contratar personal que cuente con la inclinaciéon y
motivacién para realizar dichas actividades como también capacitar a

los trabajadores. (p. 115)

Potencialidades. se refiere a la calidad que una persona puede
desarrollar, también se toma en cuenta todas aquellas capacidades
gue no existen de manera natural en un individuo, para ello se

procedera a poner énfasis y practica adecuada. (p. 115)

Habilidades. Aptitud innata, destreza o capacidad que un individuo
exhibe para realizar una actividad o trabajo el cual lo realiza con éxito.
También se puede afirmar que es un cierto nivel de competencia de

una persona para realizarse en una meta especifica. (p. 115)

Infraestructura. Considerado como el conjunto de elementos o
servicios que son indispensables para que una organizaciéon pueda
funcionar o también para que una actividad se desarrolle
adecuadamente. Una infraestructura adecuada y decente debe de
contar con un adecuado servicio de comunicacion, servicio de luz
eléctrica, contenedores de residuos sélidos de facil acceso, agua
potable, correcto sistema de servicios higiénicos, seguridad, etc.
(Escudero, 2011) (p. 118)

Segun Escudero (2011) la dimensién de infraestructura debe de

presentar los siguientes indicadores:
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- Seguridad. Su objetivo es velar por el bienestar y/o integridad de las
personas que laboran en la empresa, el patrimonio y deméas negocios
con que cuenta la misma. Para lo cual la seguridad empresarial se
puede administrar mediante dos sistemas uno de ellos es el recurso
humano el cual esta constituido por los guardias de seguridad,
vigilantes, escoltas, etc. Y por otra parte es los recursos tecnologicos
estd compuesta por alarmas, camaras de monitoreo, sistemas de

registro de entradas y salidas, etc. (p. 118)

- Contenedores residuos de facil acceso. En este punto de debe
disponer adecuadamente los residuos soélidos en la institucién, lo cual
se logrard mediante la implementacion y ubicacion de los
contenedores funcionales para el almacenamiento e evacuacion de
los residuos solidos, se realizara con la finalidad de no incomodar a

los usuarios a la institucion. (p. 118)

- Distribucion adecuada de los ambientes. La empresa debe contar con
una amplia infraestructura que permita brindar los servicios de manera
adecuada y asi poder cubrir las necesidades que solicitan los clientes
para lo cual se tomara en cuenta pasillos amplios, iluminacién
adecuada, sefiales de informacion de facil visualizacion y rutas de

escape despejados. (p. 118)

Teorias que sustentan la variable Calidad de Servicio

Calidad

Connellan (2008) menciona que la palabra calidad podemos definirla como
algo que esta bien hecho, que posee la perfeccion que le corresponde
relativa con las especificaciones, o0 sea, el grado en que un producto cumple

las especificaciones del disefio, entre otras cosas. (p. 389)
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Para Dominguez (2006) lo define: La Calidad significa la directa
satisfaccion del cliente, al momento de prestarle un servicio u ofrecerle un
bien, en funcién de la satisfaccion de una necesidad, determinada ya sea
natural o creada; la Calidad es un elemento, que depende directamente de

la capacidad de la organizacion, para ofrecerle al cliente lo que necesita.
(p. 73).

Trujillo, Carrete, Vera & Garcia (2011) “se refieren a un conjunto de
propiedades inherentes a algo, que permite juzgar su valor”; pero en el
campo de los negocios se ha conceptualizado como “el cumplimiento de
las especificaciones o hacer las cosas bien tempranamente”. (p. 114)

Se pueden identificar al menos tres puntos de vista para definir la calidad:

e Como el establecimiento de una especificacion o estandar, es decir,
se especifica el disefio basico del producto o del servicio y la calidad
se representa cumpliendo con esas especificaciones.

e Como una percepcion, la calidad no tiende a ser general, sino que es
particular de cada individuo.

e Como absoluto, es una idea aun no definida, puesto que cada trabajo

tiende ser Unico.

Servicio

Lehtinen (2012) sefala que: Servicio es el sustantivo del verbo servir, es la
capacidad humana de entrega consciente, libre y responsable, asi como la
actividad de quien pone a disposicion del cliente los medios necesarios
para la mas amplia satisfaccion de sus necesidades, donde el prestador
obtiene, al mismo tiempo, el propio desarrollo personal. (p. 148)

El servicio se caracteriza por ser Intangible (no se puede tocar, aunque el
cliente si percibe cémo es tratado) y heterogéneo (quien presta el servicio

otorga al mismo sus caracteristicas personales). (p. 148)
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Segun Picazo (2011) “se refiere, a las relaciones que se establecen entre
el personal de la empresa, y los clientes con los cuales trata directamente,
son relaciones, principalmente de caracter personal, que representan los

contactos de oportunidad.” (p. 45)

Es todo acto o funcion que una parte puede ofrecer a otra, que es
esencialmente intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su
produccion puede o no puede vincularse a un producto fisico, en otras
palabras, entenderemos por servicio a todas aquellas actividades
identificables, intangibles, que son el objeto principal de una operacién que
se concibe para proporcionar la satisfaccion de necesidades de los

consumidores. (Trujillo, Carrete, Vera & Garcia, 2011) (p. 129)

2.2.2. Valor de la Marca

Millan, Consuegra, Sanchez, et al. (2013), mencionan que el valor de marca
(brand equity), es un concepto que esta constituido por factores tales como:
reconocimiento, fidelidad, calidad percibida y entre otras; y que son
calculadas por métodos financieros asi también de marketing; y el éxito de
la marca dependera de la gestion de los mismos, también manifiestan que
las empresas poseen multiples estrategias de marca, y las mas amplias son
marca unica y marca multiple, las estrategias de marca multiple se dividen
en clases de productos, lineas de productos y segundas marcas, ademas,
se analizan diversas estrategias de marcas y para poder realizar el

respectivo calculo de cuanto es el valor de la marca se agrupan en: (p. 63)

e Meétodos financieros: costo de sustitucién, valor de mercado, costos
historicos y la cotizacion en el mercado de valores.
e Meétodos de Marketing:
- Precios primados: son precios que estan por encima de los

competidores.
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- Influencia del nombre en las preferencias: cuando los productos
poseen los mismos precios, lo que se miden son las preferencias
de los consumidores.

- Ingresos futuros: valor actual neto de los ingresos futuros.

- Rankings como Inierbrand o Eurobrand: fijan valoraciones de
marcas internacionales que estdn basadas en aspectos

cuantitativos y subjetivos.

Por otro lado, Lane (2008), manifiesta que el desarrollo de marcas es crear
diferencias entre ellas, la mayoria de los investigadores de las practicas de
marketing coincide en los principios basicos del desarrollo y el valor de
marca: (p. 69)

e Al darle valor agregado a los productos.

e Este valor se puede crear de diferentes formas.

e EIl valor capital de marca ofrece un denominador comun para

interpretar las estrategias de marketing y asignarle su valor a ésta.
e Existen muchas formas en que el valor de una marca se puede

manifestar o explotar en beneficio de la empresa.

Para Sandhuse (2002) citado por Piriz (2009) “Una marca es signo,
nombre, o aquello que pueda ayudar en la diferenciacion que pueden
pertenecer a un mismo proveedor” tenemos el caso de Honda o Ford, o
entre otros proveedores, las marcas pueden ser de diferentes ambitos
geograficos. A parte de ello menciona que una marca registrada es un logo

0 nombre que estd amparada de manera legal. (p. 209)

Galicia (2009) menciona que: La marca es un valor fundamental para toda
empresa, la razon de ser y existir de la misma, podemos decir que es el
patrimonio en si. (p. 148)

Valor de la marca o brand equity, definida como la capacidad de mantener

la fidelidad de los consumidores hacia una marca, ya no tiene la importancia
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de antes, en donde el valor puede interpretarse de diferentes puntos: el

consumidor lo interpreta como la promesa y la realizacion de una

experiencia, el empresario lo interpreta como la seguridad de alcanzar

utiidades en el futuro y el abogado lo interpreta como elemento de

propiedad intelectual. (p. 150)

El valor de la marca se basa en tres caracteristicas que son distintas entre

s

Sl

Diferenciacion: Debe poseer el atributo capaz de diferenciarse del
resto. (Galicia, 2009) (p. 150)

Lealtad: que el compromiso de la marca pueda hacer para que los
clientes queden satisfechos en el tiempo y los haga fieles a la marca.
(Galicia, 2009) (p. 150)

La consistencia, que todo el resultado de realizar en favor de la

marca se vea reflejado en la evaluacién financiera. (Galicia, 2009)

Asi también tenemos otros elementos que generan valor a una marca:
(Galicia, 2009). (p. 150)

La posicién en el mercado

La estabilidad de la marca

La notoriedad de la marca

La fuerza del producto para provocar la preferencia en el publico
consumidor

La posibilidad de la marca de penetrar otro tipo de mercados

La posibilidad de la marca de internacionalizarse

El alcance de la proteccidn juridica

La capacidad de la marca para invertir en el desarrollo de su marca.

Llopis (2011) menciona que: La marca tuvo desde el primer momento,

como primera funcién la de ser un elemento identificador, luego con el
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tiempo se incorporé otros atributos como la diferenciacién, utilizando

signos, simbolos, imagenes y esto es conocido como la dimension tangible,

pero a parte también se llegdé a utilizar la dimension intangible o psicolégica,

con la dimensién psicoldgica se puede reflejar en como piensan, sienten

los consumidores con respecto a la marca, desde una Optica de los

consumidores con respecto al valor de marca se hace una comparacion

con los resultados obtenidos de un producto por la utilizaciéon de su marca

y con los resultados obtenidos del mismo producto sin la utilizacién de la

marca, conocido como la optica de la empresa. (p. 181)

Evaluacién del valor de marca

e Diferenciacion: En la diferenciacion una marca debe ofrecer al

consumidor beneficios con respecto a su producto que haga que se

diferencie de los demas competidores, eso es lo que manifiesta

claramente Galicia (2009) y en este caso para las empresas sera un

reto aplicar atributos a la marca que los diferencien de otros, puesto

gue el mundo cambia de manera constante en el que las marcas

deben de adaptarse o perecer sea el caso; al hacer un analisis mas

profundo se puede mencionar que en ese sentido la marca pasa a

convertirse en una ventaja competitiva, para tal caso las empresas
deben de tener: (p. 156)

Atributos, datos que compone la marca, en el fisico, su
estructura, entre otros atributos.

Beneficios, el resultado de los atributos, es decir beneficios para
el consumidor,

Valores, la manera cémo piensan los consumidores sobre la
marca.

Personalidad, es una manera de medir a la marca de una
empresa como si fuese una persona, cual es la personalidad de
la marca.
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- Esencia, es la razén de ser de la marca, su esencia a profundo.

e Lealtad: Se puede identificar el concepto de fidelidad o lealtad a la
marca con la tendencia de un consumidor a utilizar practicamente
siempre la misma marca, algo que realmente se puede comprobar de
forma objetiva analizando el comportamiento del consumidor, es
decir, la fidelidad no tiene que ver con la frecuencia con la que se
compra una marca sino con la lealtad a ella siempre que se tiene que
elegir en un mismo segmento de mercado. (Bafios y Rodriguez,
2012). (p. 156)

- Experiencia de uso del consumidor: La manera de actuar de este
factor de valor comienza con la decision de comprar una
determinada marca; comportamiento que se repetira si el
usuario ve satisfechas las expectativas de calidad que tenia
puestas en esa marca cuando la eligié por primera vez, esto
significa que, en contra de lo que sucede con los atributos
asociados a la imagen de marca (que pueden provenir de
cualquier ambito y no necesariamente del hecho de utilizar un

bien o servicio determinado) (Galicia, 2009) (p. 158)

- Precio relativo: Desde esta perspectiva se puede entender la
importancia del concepto fidelidad o lealtad a la marca en
relacion a la fortaleza de la misma, una marca adquiere mayor
valor en la medida que la relacion que establece con el
consumidor no se limita a un acto de compra esporadico sino a
una relacién de preferencia por una marca frente a otras, por
encima del precio. (Galicia, 2009) (p. 158)

- Acciones promocionales puntuales: Todas las marcas pretenden

conseguir clientes satisfechos con los que puedan mantener una
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larga y fructifera (en términos empresariales) relacion, creando

vinculos duraderos con ellos. (Galicia, 2009) (p. 158)

Después de analizar la teoria de Galicia (2009) podemos mencionar que la
lealtad de una marca se puede medir de acuerdo al nUmero de veces que
el consumidor demanda la marca, y esto puede ser en mayor o menor grado
y acorde a ello se fija una escala que clasifica esta lealtad, en cual
encontraremos a consumidores indiferentes, compradores habituales,

entre otros. (p. 158)

e Consistencia: La consistencia implica fiabilidad o congruencia en
resultados o acciones sucesivas, es la repeticion en el tiempo de una
conducta, es una caracteristica distintiva de todas las marcas fuertes,
personales y comerciales, la consistencia se establece en funcion del
comportamiento, consiste en hacer cosas que sean al mismo tiempo
distintivo y relevante, y esto una y otra vez, la gente no quiere
sorpresas, por eso es importante que te reconozcan como alguien
capaz de comportarse, actuar o trabajar de una manera consistente.
(Galicia, 2009) (p. 162)

Pérez (2008) menciona que una marca debe ser capaz de enviar un
mensaje y esta relacionado principalmente con su evaluacién financiera,
esto es el resultado de todas las actividades realizadas en torno a la marca,
es decir administrar el valor de marca puede requerir de cambios y esto

también lo manifiesta Galicia (2009) tomando como medidas las siguientes:

- Ingresos futuros, donde es considerable tratar de calcular la
rentabilidad futura o el flujo de caja que generard una marca
porque para la compafiia que la posea estos célculos

representan el verdadero valor de ella, este ha sido el método
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mas difundido de valoracion, habitualmente extrapolando las
utilidades actuales a precios corrientes. (Galicia, 2009) (p. 162)

- Valoracién basada en la posicién en el mercado, podria darse
una respuesta teorica a través de la ponderacion del grado de
consolidacion de la marca en el mercado, tomando como base
datos tales como la participacion en el mercado, grado de
divulgacion y posicidbn competitiva en sondeos de imagen y
preferencia, pero por valiosos que sean los datos del mercado,
es muy poco lo que pueden aportar para calcular el valor
financiero de una marca, una via para calcular el valor de la
marca en éste método seria a través de la investigaciéon a
clientes, interrogandolos acerca de cuanto estarian dispuestos a
pagar por ciertos atributos o caracteristicas de un producto o
servicio. (Galicia, 2009) (p. 162)

Teorias que sustentan la variable valor de marca

Marketing

Segun Kotler (2015) menciona que “La gestion de marketing es el proceso
de planificacién y ejecucion de la concepcidn, fijacion del precio, promocion
y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones”. (p. 321)

Mientras que para Mullins (2007) “La Gestion de marketing es una
combinacion de tres aspectos: una actitud mental que guia el pensamiento
global de la organizacion, una forma de organizar las diversas funciones y
actividades dentro de una entidad y un conjunto de herramientas, técnicas
y actividades que es a lo que estan expuestos los clientes”. (p. 137)

Asi mismo Leal y Queto (2011) indica que “el marketing es un modo de

concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con la finalidad de que sea
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satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad, mediante el
desarrollo, valoracion, distribucion y promocion, por una de las partes, de
los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita”. (p. 172)

Por su parte Hitt (2008) ha propuesto un enfoque alternativo para definir
qué es el marketing, sefialando que éste gira en torno a las relaciones con
los clientes, en las que los objetivos de las partes implicadas se satisfacen
a través de diversos tipos de intercambios, siendo el concepto clave las

relaciones con los clientes. (p. 169)

2.3. Definicién de términos

e Brand — Marca: Identifica al producto servicio, empresa o institucion
permitiendo su comparacion y diferenciacion, solamente hay marca
si el cliente la percibe como tal; la marca es la suma de la realidad
fisica es decir, la identidad visual y su realidad psicolégica, es decir
Su imagen, se convierte en una combinacién de atributos tangibles e
intangibles que si se gestionan adecuadamente generan una
vinculacion especial con los clientes, por tanto es una herramienta

esencial para conseguir la preferencia y fidelidad. (Sandhuse, 2002).

e Brand Attitude (actitud ante la marca): Imagen y reacciones de los
consumidores ante una marca especifica. es muy importante para los
anunciantes conocer qué reacciones provoca Su marca ya que una
mala imagen puede dafar al producto y una buena imagen ayuda a la

venta de los productos de dicha marca. (Galicia, 2009).
e Brand Equity: Término que hace referencia al valor de una marca

conocida; este valor puede afectar el precio de compra de una

compafia. (Galicia, 2009).
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Branding: Es el proceso de creacion y gestion estratégica de una
marca. (Sandhuse, 2002).

Brand Royalty (lealtad de marca): Es cuando un mismo consumidor
repite la compra de una misma marca de una categoria de producto.
(Sandhuse, 2002).

Cadena de Satisfaccion: es utilizada en las empresas como medio
de medir las capacidades de sus colaboradores el sentido de
pertenencia con la organizacion para asi poder brindarles a los
clientes lealtad a la marca. (Galicia, 2009).

Cliente: es la persona que adquiere nuestros productos o servicios,
con la finalidad de suplir una necesidad que para €l es basica e
importate en ese momento. ellos son los mas importantes de nuestra

empresa gracias a ellos es la productividad. (Llopis, 2011).

Competitividad: es la capacidad de un negocio o empresa para crear
estrategias que lo ayuden a adquirir una posicion vanguardista en el
mercado. se destaca la habilidad, recurso o conocimiento que dispone

una empresa de la cual carecen sus competidores. (Lane, 2008).

Insatisfaccién: es cuando un cliente no se siente satisfecho con el
servicio o producto que le estan brindando la empresa, ya sea por su
mala atencién o el desempefio del producto no alcanza a sus
expectativas frente a su necesidad. (Escudero, 2011).

Quejas: es la forma en que tiene el cliente de mostrar su
inconformidad con un servicio o producto que este adquiriendo,

también lo toman como modo de protesta. (Lane, 2008).
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e Servicio: es la combinacién de varias cualidades (intangibles) como
desempefio, esfuerzo, atencion y otros tangibles como un trato
amable, un obsequio, los muebles de la sala de recibo entre otros.
(Escudero, 2011).

2.4. Hipotesis

2.4.1. Hipotesis General

Hi: La relacién entre la calidad de servicio y el valor de marca que tienen
las salas de cine Cinerama y Cine Star. Tarapoto, 2017 es directa y

significativa.

Ho: No existe relacién entre la calidad de servicio y el valor de marca que

tienen las salas de cine Cinerama y Cine Star. Tarapoto, 2017.

2.4.2. Hipotesis Especificas

e Hi: La calidad de servicio en la sala Cine Star es buena y en la sala
Cinerama es regular, Tarapoto, 2017.
e Hi0: La calidad de servicio en la sala Cine Star es regular y en la sala

Cinerama es mala, Tarapoto, 2017.

e Hpy: El valor de marca tiene la sala Cine Star es adecuada y para la sala
Cinerama es regular, Tarapoto, 2017.
e H20: El valor de marca que tiene la sala Cine Star es regular y para la

sala Cinerama es inadecuado, Tarapoto, 2017.
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2.5.

2.5.1.

2.5.2.

Variables

Definicidon conceptual de la variable

Variable Calidad de servicio: Segun Escudero (2011) la notoriedad
de una empresa depende indispensablemente de la calidad de
servicio que ofrece a sus clientes; ellos son los actores primordiales
del establecimiento, el establecimiento que no satisfaga las
necesidades de sus clientes tendra una estancia muy corta en el

mercado.

Variable Valor de marca: Para Galicia (2009) la marca es un valor
fundamental para toda empresa, la razon ser y existir de la misma,

podemos decir que es el patrimonio en si.

Definicion operacional

Variable calidad de servicio: La calidad de servicio es una
actividad fundamental dentro de la generacion de valor para
nuestros clientes, por lo tanto, para medir la variable se utilizé la
técnica de la encuesta la cual puede ser fisica o virtual, en la cual se
evaluaron 2 elementos considerados fundamentales en la calidad de
servicio que son el talento humano y la infraestructura, consideradas

también como dimensiones.

Variable valor de marca: El valor de la marca o brand equity,
contribuye con la capacidad de mantener la fidelidad de los
consumidores hacia una marca; para poder evaluar esta variable se
utilizo la técnica de la encuesta en la cual se midié el nivel de
diferenciacion, lealtad y consistencia (dimensiones) que desarrolla
cada empresa.
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2.5.3. Operacionalizacion de variables

. S Definicién . : : Escala de
Variable | Definicion Conceptual . Dimensiones Indicadores L
Operacional medicion
Experiencia
Para la evaluacion de la Destrezas
. . calidad de servicio se
Seguan Trujillo, Carrete, aplicara encuestas que Talento humano
vera & Garcia (2011), 1a proporcionen Interés vocacional
calidad en el servicioes un | . ”
o o informacion  de  los
Calidad de juicio percibido donde los clientes, respecto a su P ,
o clientes comparan sus e < Potencialidades Ordinal
Servicio expectativas  anteriores | £XPeriencia, interés
P vocacional,

con sus opiniones del
servicio que recibe
realmente.

potencialidades,
destrezas, seguridad,
salubridad y limpieza
etc.

Infraestructura

Seguridad

Salubridad y limpieza

Distribucion adecuada
de los ambientes

Fuente: Elaboracion Propia
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, Definicion Definicion : . . Escalas de
Variable Il : Dimensiones Indicadores L
Conceptual Operacional medicion
Atributos
Beneficios
L | Diferenciacion Valores
fundamental para Personalidad
P Se aplicara una Esencia
toda empresa, la —
A - encuesta para ver el Experiencia de uso del
razon de ser y existir . . .
Valor de Marca comportamiento de consumidor Ordinal

de la misma,
podemos decir que es
el patrimonio en si.
Galicia (2009)

los consumidores con
respecto a la marca.

Lealtad

Precios relativos

Acciones promocionales
puntuales

Consistencia

Ingresos futuros

Valoracion basada en la
posicién en el mercado

Fuente: Elaboracién propia
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3.1.

CAPITULO lII;
METODOLOGIA

Tipo y nivel de investigacion

Segun su Finalidad
Aplicada. - “ya que se aplicaron teorias existentes en el proceso de
desarrollo investigativo, con el fin de identificar un problema para su

futura solucion”. (Hernandez et al. 2012).

Segln su Naturaleza

Cuantitativa “Es la modalidad de investigacion que ha predominado,
se centra fundamentalmente en los aspectos observables vy
susceptibles de cuantificacion de los fendmenos, utliza Ila
metodologia empirico analitico y se sirve de pruebas estadisticas para

el analisis de datos”. (Hernandez et al. 2012).

Nivel de investigacion

Descriptivo, debido a que se procedié con la descripcion de las

caracteristicas o atributos de las variables, que permitieron conocer su

situacion dentro de la realidad en estudio. (Hernandez et al. 2012).

Método de investigacion

Inductivo: debido fundamentalmente a que se partieron del analisis de

datos particulares, que conllevan a una conclusién general acerca de las

variables. (Hernandez et al. 2012).
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Disefio de investigacion

(Hernandez et al. 2012) El disefio de investigacion desarrollado, es
descriptivo correlacional, ya que se busca establecer una relacion entre
las variables estudiadas, en ambas realidades.

De esta manera, el esquema empleado para tal objetivo es el siguiente:

Ox1
m % r
Ox2
En donde:
m = Clientes de las empresas Cinerama y Cine Star
Oxi1 = Calidad de servicio

Ox2

r

Valor de marca

Relacién

3.2. Descripcion del ambito de lainvestigacion
Las empresas sujetas a estudio son las salas de cine Cinerama y Cine Star
de la provincia de San Martin, las mismas que se encuentra en los distritos

de Tarapoto y Morales respectivamente.

3.3. Poblacién y muestra

Poblacién

La poblacién con la cual se trabaj6, estara conformada por el total de
clientes que en promedio visitan ambas instalaciones en un solo dia, es
decir, se contara con la participacion de aproximadamente 480 clientes,

segun registros de ventas de cada instalacion.
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Muestra
La muestra estuvo conformada por 57 clientes para cada una de las salas

de cine, después de aplicar la formula estadistica.

90%
Z= 1.64
E= 0.1
= 0.6
q= 0.4
N = 480
n= 2.6896 * 0.24 * 480
0.01 * 479 + 0.6455
309.84192
n= 57
5.44

Criterios de inclusion
Para la aplicacion de los cuestionarios se considero6 a todos los clientes que

asisten a ambas salas de cine y que tenga la predisposicion de colaborar.

Criterios de exclusioén

No se considera.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas de Investigacion

La técnica que se empled en la investigacion fue una encuesta la cual fue
aplicada al personal de la empresa utilizando como instrumento de

recoleccion de datos un cuestionario que contiene items en relacion a los
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indicadores de cada variable, ello sirvié para recabar informacion de ambas
variables de estudio.

VARIABLES TECNICAS INSTRUMENTOS
Calidad de Servicio Encuesta Cuestionario
Valor de Marca Encuesta Cuestionario

Instrumento de Investigacion

Cuestionario: Hernandez et al. (2012), Tal vez el instrumento mas utilizado
para recolectar los datos es el cuestionario; un cuestionario consiste en un
conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir.

En esta investigacion se utiliz6 un cuestionario diferente para medir cada
variable, el primer cuestionario estuvo orientado a conocer la calidad de
servicio en cada sala de cine, este instrumento fue elaborado por el autor
de la investigacion, conto con 14 preguntas cerradas propuestas de
acuerdo a las dimensiones e indicadores, una escala de medicién ordinal,
con 3 alternativas de respuesta segun la escala Likert y validada por 2
Licenciados en Administracion; asi mismo para la segunda variable el
cuestionario estuvo enfocado a conocer el valor de marca de cada sala de
cine, este instrumento conto con 20 preguntas cerradas también
propuestas de acuerdo a las dimensiones e indicadores de la variable,
contando con 5 alternativas de respuesta segun la escala Likert, elaborada
por el autor de la investigacion y validada por 2 Licenciados en

Administracion.
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3.5. Validez y confiabilidad del instrumento

Validez: El proceso de validacion de los instrumentos estuvo a cargo de 2
expertos de la especialidad quienes mediante su firma proporcionaran

viabilidad para poder aplicar dichos instrumentos.

Confiabilidad: El proceso de la confiabilidad de los instrumentos se ha
llevado a cabo mediante el uso de una prueba piloto a 20 colaboradores,
los resultados de dicha prueba serviran para mejorar las deficiencias del

instrumento.

Alfa de Cronbach — Calidad de servicio

Resumen de procesamiento de casos

Estadisticas de fiabilidad
N %
- Alfa de
Casos Valido 20 100.0
Cronbach N de elementos
Excluido2 0 .0
.817 14
Total 20 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Alfa de Cronbach — Valor de marca

Resumen de procesamiento de casos

N % Estadisticas de fiabilidad
Casos Valido 20 100.0 Alfa de
Excluido 0 0 Cronbach N de elementos
Total 20 100.0 867 20

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.
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3.6. Plan de recoleccion y procesamiento de datos

Para la recoleccion de datos, se partié por identificar una fecha u dia en el
cual, se evidencie mayor cantidad de clientes; una vez identificados, se
procedié con la aplicacién de los cuestionarios, cabe sefialar que cada
instrumento de las variables fue aplicado a los mismos clientes, con la
finalidad de establecer una relacion entre los mismos.

Los datos fueron procesados mediante las siguientes técnicas:
Tabulacion. Los resultados obtenidos de los cuestionarios, fueron vaciados
en tablas creadas en el programa Microsoft Excel y el software estadistico

del SPSS-21, para posteriormente ser analizados.

Representacion grafica. A partir de las tablas generadas, se procedio con
la generacion de graficos en el programa Microsoft Excel, dichos gréaficos
sirvieron como herramienta para facilitar el andlisis y comprension de los

resultados.
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CAPITULO IV:

RESULTADOS

4.1.

Cine Star, Tarapoto, 2017.

Dimensién |: Talento Humano

Conocer la calidad de servicio en las salas de cine Cinerama y

Tabla 1: Frecuencia de resultados de la dimension talento humano en Cine

Star.
F %
Mala 0 0%
Regular 15 26%
Buena 42 74%
Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracién: Propia

Gréafico 1: Dimensién talento humano en Cine Star

80%

70%
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40%

30% 7
20%

10% )

Mala

0%

Regular

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia
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Tabla 2: Frecuencia de resultados de la dimensiéon talento humano en

Cinerama.
F %
Bueno 17 30%
Regular 34 59%
Malo 6 11%
Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia

Grafico 2: Dimension talento humano en Cinerama
60%

50%

40%
59%

> -

BUENO REGULAR MALO

30%

20%

10%

A\ 0\

0%

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia

Interpretacién

La dimension de talento humano para Cine Star, es calificada como buena
en un 74% y para Cinerama es calificada como regular en un 59%, ya que
los clientes manifiestan que en cine star la experiencia de servicio es
superior, ya que no es necesario hacer cola para ingresar a las salas,
porque se accede a butacas numeradas, asi mismo manifiestan que el
personal es amable y presto a solucionar algin inconveniente que se le
presente, pero consideran que la empresa no ha desarrollado al maximo
sus potencialidades para lograr la excelencia de servicio; en cuanto a
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cinerama, los clientes manifestaron que le falta mejorar para ofrecer un
experiencia al consumidor que sea realmente gratificante, ya que en
algunos casos los clientes manifestaron que hubieron ocasiones en el turno
noche en que se malogro la pelicula o el aire acondicionado en un estreno
donde la sala estad completamente llena y no se encontré a nadie para
reclamar sobre lo sucedido, reconocen que los precios de las entradas son
bastante accesibles y que existe en algin personal vocacién para
solucionar inconvenientes que se presenten, pero no son todos, por altimo,

consideran que esta sala de cine tiene todo para desarrollar al maximo su
potencial de servicio y no lo hace.

Dimension Il: Infraestructura

Tabla 3: Frecuencia de resultados de la dimensién infraestructura cine Star.

f %

Mala 0 0%
Regular 10 18%
Buena 47 82%
Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracién: Propia

Gréafico 3: Dimensién infraestructura en Cine Star.
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Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia
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Tabla 4: Frecuencia de resultados de la dimension de infraestructura en

Cinerama.
f %
Bueno 14 24%
Regular 41 72%
Malo 2 4%
Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracién: Propia

Grafico 4: Dimension de infraestructura en Cinerama
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Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia

Interpretacién

La dimensién de infraestructura en Cine Star obtuvo un calificativo de
bueno en un 82% y en Cinerama obtuvo un calificativo de regular en un
72%, ello debido a que los clientes manifiestan que en Cine Star los
ambientes estan mucho mejor distribuidos ya que valoran no solo los
espacios del cine en si, sino lo que se ofrece a su alrededor considerando
que los servicios son mas variados y se puede comer todo tipo de comidas,
asi como la diversién para los nifios, en cuanto a la limpieza manifiestan

gue los encuentran siempre en buenas condiciones tanto en la sala, el patio
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de comidas y los servicios higiénicos; por su parte en Cinerama, los clientes
manifiestan que la distribucién de espacios es adecuada ya que sus salas
de proyeccion son mucho mas amplias asi como sus servicios higiénicos,
pero consideran que los servicios adicionales son limitados y no ofrecen
mucha variedad, sobre todo para comer; en cuanto a la limpieza
manifiestan que las salas siempre estan limpias pero no asi los servicios
higiénicos sobre todo en el turno noche; por ultimo los clientes manifestaron
haber tenido experiencias de perdida de pertenencias en ambas salas de

cine y que en ninguno de los 2 lugares se dio una correcta atencion a lo
ocurrido.

Variable: Calidad de Servicio

Tabla 5: Frecuencia de resultados de la calidad de servicio en Cine Star.

f %

Mala 0 0%
Regular 10 18%
Buena 47 82%
Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracién: Propia

Grafico 5: Calidad de servicio en Cine Star.
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Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracién: Propia.
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Tabla 6: Frecuencia de resultados de la calidad de servicio en Cinerama.

f %
Bueno 19 34%
Regular 30 53%
Malo 8 13%
Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia

Grafico 6: Calidad de servicio en Cinerama.
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Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracién: Propia

Interpretacion

Con el consolidado de los resultados obtenidos se pudo observar que la
variable calidad de servicio en Cine Star fue calificada como bueno en un
82% y en Cinerama fue calificada como regular en un 53%, ello debido a
gue los clientes reconocen al servicio de Cine Star como de mejor calidad,
tanto en salas como infraestructura y ambientes, mientras que para el caso
de Cinerama consideran que le falta mejorar en atencion al cliente y

servicios adicionales, pero valoran mucho los precios bajos que ofrecen.
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4.2.

Cineramay Cine Star, Tarapoto, 2017.

Para evaluar la variable valor de marca se utilizé el anexo N° 04, a partir de

ello se aplico el instrumento a la muestra en estudio, luego se procedid a

Identificar el valor de marca que tiene las salas de cine

tabular las respuestas obtenidas, utilizando el siguiente método.

Tabla 7: M&ximos, minimos, rango y distribucion.

VALORES
Maximo 100
Minimo 20
Rango 23
Distribucion 16

Después de esto, se tabularon los resultados de acuerdo a los rangos

obtenidos en la tabla de anterior.

Tabla 8: Valores de evaluaciéon de la variable.

Valores de evaluacién

Escala}s de medicién Desde | Hasta Escalade medicién
del instrumento de la variable
Muy inadecuado 20 35 Inadecuado

Inadecuado 36 51
Regular 52 67 Regular
Adecuado 68 83 Adecuado
Muy adecuado 84 100
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Dimension |; Diferenciacion

Tabla 9: Frecuencia de resultados de la dimensién diferenciacion en Cine
Star.

f %
Inadecuado 1 2%
Regular 10 18%
Adecuado 46 81%
Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia

Grafico 7: Dimension de diferenciacion en Cine Star.
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Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia

Tabla 10: Frecuencia de resultados de la dimension diferenciacion en
Cinerama.

f %
Adecuado 18 31%
Regular 32 56%
Inadecuado 7 13%
Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracién: Propia
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Grafico 8: Dimension de diferenciacion en Cinerama.
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Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia

Interpretacion

La dimension de diferenciacion para Cine Star obtiene una calificacion de
adecuada en un 81% y para Cinerama regular en un 56%, ello debido a que
se considera que la infraestructura de Cine Star es mas amplia y moderna
en funcién a la Cinerama; por su parte se considera que en Cine Star las
butacas son mucho mas comodas que en Cinerama donde algunas se
encuentran rotas o en mal estado y no son arregladas; en cuanto a las
preferencias, cada sala de cine tiene su clientela ya que la mayoria de ellos
manifiestan que tienen exclusividad por alguna de ellas, asi también hay
clientes que son indiferentes y acuden a ambas salas de cine, segun los
horarios; para la personalidad los clientes manifiestan que ambas salas de
cine cuentan con la tecnologia necesaria para el servicio y por ultimo se
considera que cada sala deberia desarrollar una estrategia que la haga

exclusiva en relacién a la otra.
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Dimensién Il: Lealtad

Tabla 11: Frecuencia de resultados de la dimension de lealtad en Cine Star.

f %

Inadecuado 1 2%
Regular 18 32%
Adecuado 38 67%
Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia

Gréfico 9: Dimension de lealtad en Cine Star.
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Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia

Tabla 12: Frecuencia de resultados de la dimension de lealtad en

Cinerama.
f %
Adecuado 13 22%
Regular 29 51%
Inadecuado 15 27%
Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia
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Grafico 10: Dimension de lealtad en Cinerama.
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Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia

Interpretacion

La dimension lealtad en Cine Star fue calificada como adecuada en un 67%
y para Cinerama como regular en un 51%, ello debido a que se considera
que los precios de las funciones son mas altas en Cine Star que en
Cinerama, pero a la vez manifiestan que los precios para ambos casos
justifica el servicio recibido; para las acciones promocionales consideran
gue ambas salas de cine no han innovado desde hace mucho tiempo, ya
qgue Cine Star continua con la tarjeta starcard y Cinerama con las tarjetas
para acumular entradas libres; asi mismo los clientes manifiestan estar
acorde, en la mayoria de los casos, con las experiencias vividas en cada
sala de cine y por ultimo aseguran no escuchar comentarios negativos, ni

recomendaciones por alguna sala en particular.
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Dimension lll;: Consistencia

Tabla 13: Frecuencia de resultados de la dimension de consistencia en
Cine Star.

F %
Inadecuado 0 0%
Regular 2 4%
Adecuado 55 96%

Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracién: Propia

Gréafico 11: Dimensién de consistencia en Cine Star.
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Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracién: Propia

Tabla 14: Frecuencia de resultados de la dimensién de consistencia en
Cinerama.

F %
Adecuado 28 49%
Regular 29 51%

Inadecuado 0 0%
Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia
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Gréfico 12: Dimensién de consistencia en Cinerama.
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Elaboracion: Propia

Interpretacion

La dimension de consistencia en Cine Star obtuvo la calificacion de
adecuada en un 96% y para Cinerama de regular en un 51%, ello debido a
gue los clientes consideran que si en el futuro Cine Star subiera sus precios,
ellos seguirian asistiendo, no solo por el servicio del cine, sino por los
servicios aledafios, por tanto en Cinerama los clientes manifiestan que si
se incrementan los precios, esa alza debera sustentar una mejora
significativa en el servicio; en cuanto a la posicion de mercado se pudo
observar que cada sala de cine tiene su clientela exclusiva, pero aun,
ninguna de ellas ha presentado una propuesta de valor significativa como

para considerar a una superior a la otra.
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Tabla 15: Frecuencia de resultados de valor de marca en Cine Star.

F %
Inadecuado 0 0%
Regular 14 25%
Adecuado 43 75%

Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia

Gréafico 13: Valor de marca en Cine Star.
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Elaboracion: Propia

Tabla 16: Frecuencia de resultados de valor de marca en Cinerama.

f %
Adecuado 16 28%
Regular 40 70%

Inadecuado 1 2%
Total 57 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia
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Gréfico 14: Valor de marca en Cinerama.
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Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracion: Propia

Interpretacion

El valor de marca en Cine Star es calificada como adecuado en un 75% y
en Cinerama como regular en un 70%, ello debido a que entre las 2
empresas Cine Star tiene mas posibilidades de ser considerada la mejor
sala de cine, sin embargo, le falta desarrollar mas sus potencialidades;
mientras tanto ambas empresas no son consideradas en su totalidad como
empresas de calidad, ya que tampoco cuentan con una lealtad plena de

sus clientes.
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4.3. Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y
el valor de marca en las de cine Cineramay Cine Star.

Tabla 17: Tabla de analisis de correlacion de Pearson para Cine Star.

Correlaciones

Calidad de Valor de
servicio marca
Calidad de Correlacion de -
.. 1 , 721
servicio Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 57 57
Valor de marca Correlacion de "
;721 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 57 57

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Gréfico 15: Analisis de dispersion para Cine Star.
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Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes
Elaboracién: Propia
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Tabla 18: Tabla de analisis de correlacion de Pearson para Cinerama.

Calidad de Valor de
Servicio Marca
Calidad de Correlacion de "
. 1 ,669
Servicio Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 57 57
Valor de Marca  Correlacion de "
,669 1
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 57 57

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Gréfico 16: Analisis de dispersion para Cinerama

CalidaddeServicio

Fuente: Cuestionario aplicado a 57 clientes

Elaboracion: Propia

ValordeMarca

T
70
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Interpretacion.

Es muy importante observar en la tabla 15y 16 del andlisis de correlacion
de Pearson, que existe una relacion directa y significativa media entre las
variables para ambas muestras, dando como resultado un coeficiente de
correlacion de 0.721 para Cine Star y 0.669 para Cinerama
respectivamente; por lo tanto, se acepta la hipétesis planteada en la

investigaciéon, para ambas muestras.
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CAPITULO IV:
DISCUSION

En nuestro estudio, los resultados de la calidad de servicio tras aplicar los
cuestionarios y tabularlos muestran que, para la sala Cine Star fue
calificado como bueno en un 82% mientras que para la sala Cinerama fue
calificado como regular en un 53%, ya que la mayor parte de clientes
consideran que las mejores experiencias se dan en Cine Star no tanto, por
la proyeccion o exclusividad de las peliculas sino por la variedad de
servicios aledafios que se pueden encontrar para cualquier ocasion, pero
reconocen que en ambas salas si se encuentra personal con vocacion de
servicio y preocupacion por brindar una buena atencion, asi mismo
manifiestan que no se puede calificar a una u otra sala, como buena o mala,
sino con capacidad para desarrollar sus potencialidades ya sea de
infraestructura, servicios novedosos 0 algunas promociones; de esta
manera se puede afirmar lo expuesto en la teoria de Escudero (2011),
quien menciona que la notoriedad de una empresa depende
indispensablemente de la calidad de servicio que ofrece a sus clientes; ya
que, ellos son los actores primordiales del establecimiento, considerados
también los verdaderos impulsores de los negocios, por lo tanto, el
establecimiento que no satisfaga las necesidades de sus clientes, corre el
riesgo de que su estancia en el mercado sea muy corta.

Con los resultados de la investigacion se coincide con lo expuesto por
Castillo (2012), en su investigacion, quien concluye que, la industria
restaurantera reconoce que se obtienen ventajas competitivas mediante el
servicio de calidad, convirtiéendose en una estrategia para diferenciar una
empresa de sus competidores; las formas de atender al cliente se apoyan
de los recursos de la empresa, las estrategias del negocio, comportamiento
de los empleados y la variedad de platillos, esto fue corroborado también

en la investigacion, ya que los clientes valoran un poco mas la calidad de
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servicio de Cine Star ya que consideran que es la sala que le ofrece méas
alternativas para satisfacer sus necesidades; por otro lado la investigacion
de Sanchez (2014), concluye que, al medir la calidad del servicio en el
restaurant Mar Picante antes de la implementacion del plan de
capacitacion, este era calificado como deficiente, mientras que después de
la implementacion del plan de capacitacion, se identific6 que no solo
impacto en la satisfaccion del cliente con las habilidades de los trabajadores
para fidelizarlos con la empresa, sino que también impacto en el desarrollo
personal de cada trabajador, quiénes notan la diferencia en sus
capacidades para afrontar diversos problemas, para ejecutar su trabajo y
relacionarse con los clientes, comparando estos resultados con la
investigacién se podria considerar que una alternativa para lograr una
mejor satisfaccion de los clientes en Cinerama sea la implementacion de
un plan de capacitacion para el personal, que logre una mayor satisfaccion

para ellos y que se vea reflejado en su trabajo con los clientes.

Los resultados del valor de marca tras aplicar los cuestionarios y tabularlos
muestran que, para la sala Cine Star fue calificado como adecuado en un
75% mientras que para la sala Cinerama fue calificado como regular en un
70%, ya que la mayor parte de clientes consideran que la infraestructura de
Cine Star es mas llamativa y mas acogedora que la de Cinerama a la que
se considera como pequefia y poco atractiva; por su parte en cuanto a los
beneficios que ofrecen ambas salas de cine, no existe novedades ya que a
la fecha mantienen promociones que ya tienen varios afos en el mercado
y que en muchos casos ya ni los clientes las recuerdan; en cuanto a la
lealtad se considera que cada sala tiene sus clientes unos por su
preferencia al precio mas accesible y otros porque buscan una
diferenciacion en el servicio, por ultimo se considera también que ninguna
de ellas tiene una posicion fija ganada en el mercado, es decir las dos
empresas, tienen acogida. Sin embargo, a ninguna de ellas se le puede

calificar como la lider del mercado; con estos resultados se puede
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corroborar lo expuesto en la teoria del autor Galicia (2009), quien define,
que la marca es un valor fundamental para toda empresa, la razén de ser
y existir de la misma, el patrimonio en si; asi mismo la capacidad de
mantener la fidelidad de los consumidores hacia una marca, ya no tiene la
importancia de antes, en donde el valor puede interpretarse de diferentes
puntos: el consumidor lo interpreta como la promesa y la realizacion de una
experiencia, el empresario lo interpreta como la seguridad de alcanzar
utiidades en el futuro y el abogado lo interpreta como elemento de
propiedad intelectual. Los resultados obtenidos coinciden al ser
comparados con la investigacion de Araujo (2015), que concluye, que
cuanto mayor es la inversion en la experiencia de la marca, mayor es el
resultado en la satisfaccion de clientes; una experiencia positiva, torna a
los clientes mas disponibles para repetir la compra de la marca, para
recomendarla a otros y menos disponibles para cambiar a una marca
alternativa, por lo tanto, experiencias fuertes aumentan la satisfaccion y la
lealtad de clientes, esto coincide ya que los clientes de ambas salas de cine
manifestaron no haber recibido comentarios ni positivos ni negativos de
alguna de ellas, por lo que se puede observar que cada sala de cine tiene
sus clientes en funcion a lo que estas les ofrecen y ellos valoran; Al mismo
tiempo la investigacién de Rangel (2013), concluye que existen tres fases
en la gestion de la marca en funcion de la relacion que se establece entre
la marca y el consumidor: Branding, Brand Management y Co-creacion,
precisamente, el cambio en la gestion de la marca reside en que esta debe
ser auténtica, compartida y participativa con todos los publicos y es que el
poder de las marcas esta en su capacidad de conectar con un consumidor
experto y desencantado, pero deseoso de que lleguen a él de un modo
sincero, transparente e interesante, estos resultados demuestran porque
ninguna sala de cine en Tarapoto, es considerada la lider del mercado, ya
gue ninguna ha logrado realizar una propuesta de valor que deje impactado

a los clientes y les haga acapara el maximo de sus preferencias.
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CONCLUSIONES

La variable, calidad de servicio en la sala Cine Star fue considerada
como buena y para la sala Cinerama fue considerada como regular
ya que se considera que Cine Star presenta mejor ambiente para
pasar un momento agradable, ademas ofrece mayores servicios, asi
mismo consideran que la estrategia de butacas numeradas garantiza
la posibilidad de entrar de manera tranquila y sin apuros a las
proyecciones de las peliculas, para Cinerama se considera que falta
mejorar un poco mas el servicio, el lugar no es muy amplio y no ofrece
variedad, ademas en algunos casos se presentd perdida de
pertenecias y no se llegdé a solucionar. Por lo tanto, se acepta la
hipétesis especifica 1.

La variable, valor de marca para Cine Star fue considerado como
adecuado, mientras que para Cinerama fue regular, ya que se
considera que Cine Star presenta mejores atributos para el cliente y
gue cualquier cambio no afectaria su preferencia, mientras que en
Cinerama el valor se enfoca en el precio accesible y los clientes son
muy sensibles a eso, por lo que cualquier incremento de precio para
ser aceptado se enfocaria en el valor adicional ofrecido; por otra parte
se comprobd que cada sala de cine tiene sus propios clientes por ende
no se puede hablar de lider de mercado. Por lo tanto, se acepta la

hipotesis especifica 2.

Al medir la relacion entre ambas variables en las dos empresas,
podemos observar en las tablas de analisis de correlacion de
Pearson, que existe una relacién directa y significativa, para las
variables, dando como resultado un coeficiente de correlacién de
0.721 para Cine Star y 0.669 para Cinerama, por lo tanto, se acepta

la hipotesis planteada en la investigacion, para ambas muestras.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a ambas salas de cine, que realicen periddicamente
estudios de satisfaccién de clientes, con encuestas y entrevistas
para conocer con veracidad lo que opinan y que no solo se basen
en los comentarios positivos y negativos que reciben, esto, con la
finalidad de que, con datos confiables, se puede formular mejores
estrategias, por otro lado, se sugiere también una capacitacién al

personal para mejorar su forma de atencion.

Se propone que ambas salas de cine realicen una propuesta de valor
al cliente que realmente genere un alto nivel de diferenciacion, para
lo cual se debe realizar un analisis con respecto a los precios de
boletos, de los productos que se venden en el area de alimentos y
bebidas, de los servicios adicionales y utilizar las herramientas de la
mercadotecnia con la finalidad de ofrecer a los clientes mas
promociones en estas areas, para que de esta manera el
consumidor tenga la opcion de aumentar su gasto consumiendo mas

productos.

Es fundamental mostrar transparencia a nuestros clientes, que
conozcan la empresa, que conozcan a los que trabajan en ella 'y que
estos tengan la capacidad de saber que desean sus clientes, con la
finalidad de crear esos lazos de confianza que solo se construyen
con el tiempo, ya que, un servicio al ser intangible debe mostrar
transparencia y perfeccidon en todos sus procesos, de esta manera
se cumplira lo que afirma la investigacion que dice: una mejor calidad

de servicio generara un mayor valor de marca.
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ANEXOS



Anexo 01. Matriz de consistencia.

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE INDEPENDIENTE TIPO DE INVESTIGACION

¢ Cual es la relacion entre la calidad de
servicio y el valor de marca en las salas
de cine Cinerama y Cine Star - Tarapoto

Establecer la relacion que existe entre la
calidad de servicio y el valor de marca en
las salas de cine Cinerama y Cine Star -

Hi: La relacion entre la calidad de servicio y
el valor de marca que tienen las salas de
cine Cinerama y Cine Star. Tarapoto, 2017
es directa y significativa.

HO: No existe relacion entre la calidad de

Calidad de Servicio

Segun su Finalidad:
Investigacion Aplicada
Segun su Caracter:
Investigacion Correlacional
Segun su Alcance Temporal:

20177 Tarapoto 2017.
servicio y el valor de marca que tienen las C
R ) Investigacion Transversal
salas de cine Cinerama y Cine Star.
Tarapoto, 2017.
PROBLEMAS SECUNDARIOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS SECUNDARIAS VARIABLE DEPENDIENTE TECNICAS E INSTRUMENTOS
H1: La calidad de servicio en la sala Cine

¢ Como es la calidad de servicio en las
salas de cine Cinerama y Cine Star -
Tarapoto 20177

Conocer la calidad de servicio en las
salas de cine Cinerama y Cine Star -
Tarapoto 2017

Star es buena y en la sala Cinerama es
regular, Tarapoto, 2017.

H1o: La calidad de servicio en la sala Cine
Star es regular y en la sala Cinerama es
mala, Tarapoto, 2017.

Valor de Marca

¢ Cual es el valor de marca que tienen
las salas de cine Cinerama y Cine Star -
Tarapoto 20177

Conocer el valor de marca que tienen las
salas de cine Cinerama y Cine Star -
Tarapoto 2017

H2: El valor de marca tiene la sala Cine
Star es adecuada y para la sala Cinerama
es regular, Tarapoto, 2017.

H2o0: El valor de marca que tiene la sala
Cine Star es regular y para la sala

Cinerama es inadecuado, Tarapoto, 2017.

La técnica que se utilizara para la presente
investigacion es:  La encuesta
El instrumento es el cuestionario

POBLACION

480 clientes frecuentes de ambas salas de cine

MUESTRA

57 clientes para cada sala de cine, después de
aplicar la formula estadistica.
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Anexo N° 02
“AURP
<L \

Cuestionario sobre Calidad de Servicio

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

Autor: Katty Medalith Esquen Meza

Asesora: Mg. Karla Patricia Martell Alfaro

El presente cuestionario tiene fines puramente académicos, por lo cual la
informacién proporcionada es totalmente confidencial, permitiendo el uso de los
datos exclusivamente para el trabajo de investigacion.

Se le agradece de antemano su colaboracion y participacion, para ello debe tener

presente que:

Inadecuada.......... 1
Regular................ 2
Adecuada............ 3
CALIDAD DE SERVICIO
DIMENSION: TALENTO HUMANO
N° Experiencia Inadecuada | Regular | Adecuada

¢ Coémo calificas la experiencia del servicio que te ofrece
esta sala de cine?

¢, Coémo calificas la satisfaccion de sus necesidades que

2 . .

brinda esta sala de cine?
N° Destrezas Inadecuada | Regular | Adecuada
3 ¢ Coémo calificas la relacion entre los compafieros de

trabajo en esta sala de cine?

¢ Coémo calificas las soluciones que te brindan los
4 | colaboradores, por cualquier inconveniente en esta sala
de cine?

N° Interés Vocacional Inadecuada | Regular | Adecuada

¢, Coémo califica la capacidad de los colaboradores al
ofrecerte sus servicios en esta sala de cine?
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¢ Como calificas el conocimiento y dominio de los
6 |colaboradores al ofrecerte sus servicios en esta sala de
cine?
N° Potencialidades Inadecuada | Regular | Adecuada
7 ¢ Cémo calificas la capacidad con la que ofrece la
variedad de servicios esta sala de cine?
8 ¢ Coémo calificas las estrategias de esta sala de cine al
ofrecer la variedad de sus productos?
DIMENSION: Infraestructura
N° Seguridad Inadecuada | Regular | Adecuada
;Coémo califica la seguridad de los recursos
9 |tecnoldgicos de esta sala de cine, al momento de ver
las peliculas?
10 ¢, Como calificas la seguridad en los ambientes de esta
sala de cine?
N° Salubridad y Limpieza Inadecuada | Regular | Adecuada
1 ;Coémo calificas la higiene y la limpieza de los
ambientes en esta sala de cine?
12 ¢ Como calificas el ambiente donde se encuentras los
productos consumibles esta sala de cine?
N° Distribucion adecuada de los ambientes Inadecuada | Regular | Adecuada
13 ;Coémo calificas la distribucion de los ambientes
interiores de esta sala de cine?
14 ¢Como calificas la distribucion de los ambientes
exteriores de esta sala de cine?
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Escala de Calificacion del Instrumento para medir la variable Calidad de

Servicio
Puntuacién por Alternativas:
Inadecuada---------- 1
Regular --------------- 2
Adecuada ------------- 3
Calificacién de cada alternativa
N° PUNTAJE
1 | Inadecuada 1-14
2 | Reqgular 15— 28
3 | Adecuada 29 - 42
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Anexo N° 04.

@_{yw UNIVERSIDAD

ALAS PERUANAS
Cuestionario sobre Valor de Marca

Autor: Katty Medalith Esquen Meza
Asesora: Mg. Karla Patricia Martell Alfaro

Muy bueno dias/tardes, el presente instrumento tiene por finalidad evaluar su

percepcidén acerca de la marca de esta sala de cine, para tal objeto, debe de

responder a las interrogantes con una respuesta entre el uno al cinco, siendo 1 el

menor valor o calificacion y 5 el mayor valor o calificacion.

Se agradece de antemano su colaboracion.

Muy Inadecuada.....1

Inadecuada............ 2
Regular................. 3
Adecuada.............. 4

Muy Adecuada....... 5

Establecimiento |

Atributos
01 | ¢Cdmo califica la estructura del establecimiento? 3
02 | ;Cémo considera los colores de las instalaciones? 3
Beneficios Items
¢ Qué le parece a Ud. la comodidad y satisfaccion que le
03 | - . 3
brinda la sala de cine?
04 Los beneficios que la empresa le otorga en relacion a lo 3
Diferenciacion que le da la competencia son:
Valores items
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La preferencia por este establecimiento sobre la

05 . o 3
competencia, es porque la considera:
06 Asiste a este establecimiento porque todos sus servicios 3
son.
Personalidad Items
07 | ¢ Cdmo califica el trato que recibe por parte del personal? 3
¢Coémo califica la tecnologia con la que cuenta la
08 empresa? (sistema de compra de tickets, resolucién en la 3
proyeccién de las peliculas, efectos especiales, entre
otros)
Esencia ltems
09 Califique las acciones de la empresa para la 3
sostenibilidad en todo este tiempo.
10 | Califique la autenticidad del establecimiento. 3
Experiencia de uso del consumidor Items
1 ;Coémo califica la experiencia vivida dentro de la 3
empresa?
12 ¢Cémo son las recomendaciones que recibe de otras 3
personas acerca de la empresa?
Precios relativos Items
Lealtad 43 | ¢Como son los precios en comparacion con la 3
competencia?
14 Califique la estabilidad de los precios dentro de la 3
empresa.
Acciones promocionales puntuales Items
15 | ¢ Coémo califica la promocion que realiza la empresa? 3
16 | Califique la frecuencia de promociones. 3
Ingresos futuros Items
¢Si la empresa mantiene la estrategia actual; a su
17 | percepcion como considera los ingresos que tendra en el 3
futuro?
¢ Si mas adelante la empresa subiera los precios con la
La consistencia 18 | finalidad de otorgarle una mejor calidad de servicio, como 3
lo consideraria?
Valoracion basada en la posicion en el mercado Items
19 ¢A su percepcion, cual cree que es el nivel de preferencia 3
de la empresa entre las personas?
20 Califique el nivel de preferencia que tiene sobre la 3

empresa.

Gracias por su apoyo
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Anexo N° 05.

Escala de Calificacion del Instrumento para medir la variable Valor de

Marca

Puntuacién por Alternativas:

Muy Inadecuada.....1

Inadecuada............ 2

Regular................. 3

Adecuada.............. 4

Muy Adecuada....... 5

Calificacién de cada alternativa
N° PUNTAJE
1 | Muy Inadecuada 1-20
2 | Inadecuada 21-40
3 | Regular 41 - 60
4 | Adecuada 61— 80
5 | Muy Adecuada 81-100
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Anexo N° 06.

Juicio de experto
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A UAP

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES
1.1 APELLIDOS Y NOMBRES

JUICIO DE EXPERTOS

....................................................................................

1.2 GRADO ACADEMICO T 3.«..\»..4:...: ........................................................
1.3 TITULO PROFESIONAL :....{‘a&..‘“&.ﬁk&.. n.s.xn‘ S L C\-* Wi, -L‘-* fﬂ
1.4 INSTITUCION QUE LABORA kva\L\KquMxk“a ...........
1.5 TITULO DE LA INVESTIGAC!ON Laladedl. b Stamcic. .. Nalea. e
...... L\.f‘.—.\r.t.i..h T S salaa.. .((.s N TVC RN GTTT V. VIt y SE. ~ EICE .
...... ( vaML\,’c.\.m') )L»:s..c | N CORN SURUU O
1.6 AUTOR DELINSTRUMENTO  -.i2G.h.. Koo, Eognen Flozon
1.7 CARRERA PROFESIONAL . Mdhar, s;/\# 0882, a0 (e
1.8 NOMBRE DEL INSTRUMENTO f..‘ . ).“‘l!; S BtidD.ns '.idfd 4 :—?.C.‘:.L‘ S )
1.9 CRITERIOS DE APLICABILIDAD:
a) De 01 a 09: (No vélido, reformular) b) De 10 a 12: (No valido, modificar)
c) De 12 a 15: (Valido, mejorar) d) De 15 a 18: (Valido, precisar)
e) De 18 a 20: (Vvalido, aplicar)
ll. ASPECTOS A EVALUAR:
INDICADORES DE CRITERIOS CUALITATIVOS Deficiente | Regular Bueno B:::o Excelente
EVALUACION DEL CUANTITATIVOS (01-09) (10-12) | (12-15) (15-18) (18-20)
INSTRUMENTO 01 02 03 04 05
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado o
Estd expresado con conductas
2. OBIETIVIDAD cliciiakitas
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y
tecnologia \
4. ORGANIZACION Existe una organizacion y légica
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y
calidad <
6. INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar los aspectos de &
estudio )
Basado en el aspecto tedrico cientifico
i y del tema de estudio e
8. COHERENCIA Entre las variables, dimensiones y .
variables g
La estrategia responde al propdsito del
9. METODOLOGIA o e
Genera nuevas pautas para la
o FUIVESICHED investigacién y construccién de teorfas. <
Sub Total 02 O§
VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4) e x 08 =1920

Lugar y Fecha: lC\H«A_ to. Mg (oSl 2O

VALORACION CUALITATIVA Eacr o oo o
CRITERIO DE APLICABILIDAD \Jalidg upk Ry
/.
/;f \.4.
Lic Adm Mg Lady fﬁm Arévalo Alva

CEADN® 120




,@gywlumvnsmn
L ¢ ALAS PERUANAS

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1.9 CRITERIOS DE APLICABILIDAD:
a) De 01 a 09: (No vélido, reformular)
c) De 12 a 15: (Vdlido, mejorar)
e) De 18 a 20: (Vélido, aplicar)

b) De 10 a 12: (No vélido, modificar)

d) De 15 a 18: (Valido, precisar)

JUICIO DE EXPERTOS
l.  DATOS GENERALES
1.1 APELLIDOS Y NOMBRES Hmjc& : Kails. f)ﬂ.&uw\
12 GRADO ACADEMICO ... O Ev= L —
1.3 TITULO PROFESIONAL b i 2. e, ) a0 =N
1.4 INSTITUCION QUE LABORA ...\ Muitias.dadl.. . Daa. Havciiga...
1.5 TITULO DE LA INVESTIGACION .. al.clocl. de. Stinicia. e Nadpa.da
Harfz I ORI Y 7Y VeI e (TSP A N
..... ;;fQ‘-?.J&A”}
1, 6 AUTOR DEL INSTRUMENTO +. el l@.&&mmm ..................
1.7 CARRERA PROFESIONAL  Achas. .. Nepocio LLa..u.cu
1.8 NOMBRE DEL INSTRUMENTO  :..(ugudei Gt ctncn. GJJ. o, S a0

Il. ASPECTOS A EVALUAR:
INDICADORES DE CRITERIOS CUALITATIVOS Deficlente | Regular Bueno B'reu:o Excelente
EVALUACIGN DEL CUANTITATIVOS (01-09) (10-12) | (12-15) (18-20)
INSTRUMENTO s
01 02 03 04 05
1. CLARIDAD Estd formulado con lenguaje aproplado e
2. OBJETIVIDAD Estd expresado con conductas
observables X
Adecuado al avance de la ciencia y
3. ACTUALIDAD tecnologia \(
4. ORGANIZACION Existe una organizacién y Iégica )c
5. SUFICIENCIA Con_'nprende los aspectos en cantidad y »
calidad X
6. INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar los aspectos de X
estudio
Basado en el aspecto tedrico cientffico
#: COMSHITENCIA y del tema de estudio <
8. COHERENCIA Ent-re las variables, dimensiones y ]
variables X
9. METODOLOGIA La est.rategla responde al propésito del
estudio. NE
Genera nuevas pautas para la
A CONVEMIENGRA investigacion y construccién de teorfas. X
Sub Total 02 C3
Total 073 Lf 0

VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4)
VALORACION CUALITATIVA

Wx0.4=(920

EN{" p;.x; Q.A

CRITERIO DE APLICABILIDAD

odado. Galicar

I.ugar y Fecha: TQAT AT/ 1Y b2 NW&M‘:?.‘-_.‘ZO-( 3




,q‘,g_rm UNIVERSIDAD
24 ALAS PERUANAS

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

I.  DATOS GENERALES
1.1 APELLIDOS Y NOMBRES s
1.2 GRADO ACADEMICO S n e Y
1.3 TITULO PROFESIONAL B GG —
1.4 INSTITUCION QUE LABORA :.'.-5.:;.-;.‘...‘:-.?:.zii;’a.(...ﬁ-.J..‘:”..L.;sZ.&.'.s.TS\...s:i-...-f’.‘s.'l..fﬂ-.......‘........f...
1.5 TITULO DE LA INVESTIGACION . Calidécth. chunsitatt oot 00 b

L—(ﬂg‘w\o“-k}\r\(l PSRN V- VX U R T S A VIN T V- G RO 7 TG %8
....é?:*..e‘.t.s._....T‘J.c.x.t..c.fz«::é?:..;?.si.l.)r ............... e
1.6 AUTOR DELINSTRUMENTO £ it T TP T L T
1.7 CARRERA PROFESIONAL A5 TRV :,4;%»::1....‘L.L.%.{%‘m\..c.‘...\;}..\..‘\k’f.«.

1.8 NOMBRE DEL INSTRUMENTO  :.(lico fs0hsamdada. Madmt.. . Hads g,
1.9 CRITERIOS DE APLICABILIDAD:

a) De 01 a 09: (No valido, reformular) b) De 10 a 12: (No valido, modificar)

¢) De 12 a 15: (Vélido, mejorar) d) De 15 a 18: (Valido, precisar)

e) De 18 a 20: (Valido, aplicar)

Il. ASPECTOS A EVALUAR:

INDICADORES DE CRITERIOS CUALITATIVOS Deficiente | Regular Bueno Buatio Excelente
EVALUACION DEL CUANTITATIVOS {01-09) (10-12) (12-15) 5 (18-20)
INSTRUMENTO 2 18)
01 02 03 04 05
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado \A
2. ORJETIVIDAD Estd expresado con  conductas )
observables p
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y :
tecnologia s
4. ORGANIZACION Existe una organizacién y légica e
5. SUFICIENCIA Cornprende los aspectos en cantidad y
calidad =
6. INTENCIONALIDAD Adecqado para valorar los aspectos de
estudio
7. CONSISTENCIA Basado en el aspecto tedrico cientifico ‘
y del tema de estudio ©
8. COMERENCIA Ent_re las variables, dimensiones vy
variables
9. METODOLOGIA La estrategia responde al propdésito del
estudio.
Genera nuevas pautas para la
A0, CERVEHIENCI investigacion y construccién de teorias. s
Sub Total 02 0%
Total O3 40O
VALORACION CUANTITATIVA (total X 0.8) uveceeesordoiienien s L L 20
VALORACION CUALITATIVA L S —
CRITERIO DE APLICABILIDAD RIS % TN LLC, LL{. LASQX. 5
Lugary Fecha:..fIZ.Lw\,:'i.;..g..' Mervuadi 2013
AN //
./:’/i ] L / ».
Lie. Adm. M. Lady Diana-Arévalo Alva
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A UAP

UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXPERTOS

I.  DATOS GENERALES
1.1 APELLIDOS Y NOMBRES %yﬂd Laas. Vade foducs...
12 GRADOACADEMICO ~ :n.tX BRSO FE R
1.3 TITULO PROFESIONAL ...AMQ“OJ& Ji. Ammﬁmmm....
1.4 INSTITUCION QUE LABORA :..\hawi. g ch... o (it
15 TATULO DE LA INVESTIGACION  +.CR8 btk b el N b,
....... T - (e SRS OO SR s SR s LMD LA
................ (s 5. Tm}emmu
1'6 AUTOR DEL INSTRUMENTO &% cha.. Kol . bt X R

1.7 CARRERA PROFESIONAL /%M
1.8 NOMBRE DEL INSTRUMENTO

1.9 CRITERIOS DE APLICABILIDAD:
a) De 01 a 09: (No vilido, reformular)
c) De 12 a 15: (Valido, mejorar)
e) De 18 a 20: (Valido, aplicar)

ll. ASPECTOS A EVALUAR:

L8232 Jﬂ&.s.l.
%m...nmn

b) De 10 a 12: (No vélido, modificar)
d) De 15 a 18: (Valido, precisar)

INDICADORES DE CRITERIOS CUALITATIVOS Deficiente | Regular Bueno ;:::o Excelente
EVALUACION DEL CUANTITATIVOS (01-09) (10-12) {12-15) (15-18) (18-20)
RO o1 02 03 04 05
1. CLARIDAD Estd formulado con lenguaje apropiado N
2. OBJETIVIDAD Estd expresado con  conductas X
observables
Adecuado al avance de la ciencia y
3. ACTUALIDAD tecnologla >(
4. ORGANIZACION Existe una organizacién y légica v
Comprende los aspectos en cantidad y
5. SUFICIENCIA calidad e
Adecuado para valorar los aspectos de
6. INTENCIONALIDAD aatidio A
Basado en el aspecto tedrico cientifico
¥ ‘e y del tema de estudio NS
8. COHERENCIA Entre las variables, dimensiones vy
variables ¢
9. METODOLOGIA La est-rategla responde al propdsito del
estudio. P
Genera nuevas pautas para la
S0 SOnTERENC investigacion y construccion de teorias. P
Sub Total 02 oY
Total | 0f | Yo
7 g o '8
VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4) L8 x 02 1920
VALORACION CUALITATIVA e ealanila
CRITERIO DE APLICABILIDAD BN C I e Wi OV 't —
Lugar y Fecha:.Widf. Q0. Narisad8.. 250

CLA" N o1




