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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion denominado “CALIDAD DEL
SERVICIO Y LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LA SALA DE
JUEGOS - CASO: TRAGAMONEDAS FLAMENCO DE ORO | - 2016",
tiene como finalidad relacionar, dos aspectos importantes orientados
hacia la experiencia empresarial, en la cual se observa, el desafio de
llevar adelante las actividades de la empresa, que conduzca hacia la
eficiencia y calidad en la gestion para ofrecer satisfaccion a sus clientes,
en especial de organizaciones del sector turismo en el Distrito del Rimac,

de la Provincia de Lima.

Este tipo de empresas ha crecido masivamente a nivel mundial, y en
nuestro pais se encuentra en todos los departamentos y provincias,
principalmente en la Provincia de Lima, centrdndose el estudio en el
Distrito del Rimac, donde viene desarrollandose en muchas salas de
juego, lo que implica establecer lineas de gestion y modelos de manejo
para una mejor gestion administrativa, dado que no sélo son una fuente
de trabajo, sino también de ingresos al fisco lo que mejora la capacidad

tributaria del pais.

En la Capitulo uno, se ha efectuado el planteamiento del problema
como parte de las bases cientificas que el esquema de trabajo de
investigacion exige, explicAndose la problematica para un mejor

conocimiento del tema a investigarse.

En el Capitulo dos, se presenta el marco tedrico y el marco conceptual,
gue sustenta el desarrollo de la investigacion, presentandose experiencias
nacionales e internacionales relacionadas con la investigacion, definiendo

elementos y conceptos relacionados con la tematica expuesta,



refrendando el planteamiento de la investigacién en su forma y contenido

asi como los enfoques analizados.

En al Capitulo tres, se define la metodologia de la investigacion
realizada, los instrumentos de medicion que se han usado y el analisis de

la informacién base sustentatoria de los enfoques realizados.

En el Capitulo cuarto, se expone las actividades que la gestion de la
Empresa Blue Slot S.A.C. Sala de juegos de Tragamonedas Flamenco de
Oro | ha desarrollado durante el 2016, como variable interviniente de la

investigacion.

En el Capitulo quinto, se halla la parte esencial de la investigacion por
cuanto se deduce la discusién y resultados arribados. A propdésito de este
altimo, andlisis y procesamiento de datos, se ha realizado el trabajo de
campo, consistente en el analisis e interpretacion de datos para finalizar

en la contrastacion y convalidacion de las hipotesis.

En los Capitulo seis y siete, se ha incluido las conclusiones y
recomendaciones al que se ha arribado en la investigacion,
estableciéndose una serie de sucesos que se dan en dicha empresa, las
cuales se llegd a conocer proponiéndose correctivos a efecto de mejorar
la dindmica administrativa y por ende mejorar la calidad del servicio
brindado mayor es la satisfaccion de las necesidades de los clientes en el

Tragamonedas Flamenco de Oro .



RESUMEN

Se determind la influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion de
los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro | del Distrito del Rimac.
La investigacion tomé como referencia la Empresa Blue Slot S.A.C. que
opera en el servicio de entretenimiento dentro del marco del sector
turismo y se desplegd la combinacion de variables de percepcion de la
calidad, comprobando la existencia que la infraestructura, credibilidad,
capacidad de respuesta, seguridad del local y la empatia de los

empleados, son factores directos para la satisfaccion.

A 200 clientes de la sala de juegos, se les aplico una encuesta para que
respondieran su satisfaccibn de los servicios prestados, para el
procesamiento de los datos se empled el paquete estadistico SPSS, con
un nivel de confianza de 95%. Los niveles de satisfaccion fueron
analizados de manera comparativa de acuerdo al cuestionario propuesto;
se encontraron influencias significativas entre las medias del puntaje de la

pruebas de prestacion de servicios y satisfaccion.

Se encontré una asociacién significativa entre los niveles de calidad y
niveles de satisfaccion en el andlisis comparativo de las pruebas, esto
significa que independientemente del concepto de calidad que tienen los

clientes, el nivel de satisfaccion percibido es positivo.

Resulta recomendable la lectura para los directivos de la organizacion en
cuestion, como para los entendidos en el sector turismo por el valioso

aporte a la aplicacion del modelo de calidad.

Palabras Claves: Calidad de servicio, nivel de satisfaccion, sala de

juegos Tragamonedas


http://www.monografias.com/trabajos11/basda/basda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/romandos/romandos.shtml#PRUEBAS
http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml#ANALIT

ABSTRACT

To determine the influence of service quality on customer satisfaction in
Flemish Gold Slots | Rimac District, has been a personal challenge, the
research took as reference the Company SAC Slot Blue operating in the
entertainment service within the framework of the tourism sector and the
combination of variables of perceived quality was deployed, checking for
the infrastructure, reliability, responsiveness, assurance and empathy local

employees are direct factors for satisfaction.

200 customers in the game room, they were given a survey to answer
your satisfaction of the services provided for the data processing SPSS
was used, with a confidence level of 95 %. Satisfaction levels were
comparatively analyzed according to the proposed questionnaire;
significant influences between the mean score of the testing service

delivery and satisfaction were found.

A significant association between the levels of quality and satisfaction
levels in the comparative analysis of the evidence was found, this means
that regardless of the quality concept with customers, the perceived level

of satisfaction is positive.

It is recommended reading for managers of the organization concerned
, to those skilled in the tourism sector for their valuable contribution to the
implementation of the quality model that made us think about how
effective information management for organizations linked to

entertainment

Keywords: Service quality, satisfaction, slot games room.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DE L A INVESTIGACION

1.1 Identificacion del problema

El presente estudio busca relacionar la influencia de la calidad frente al
servicio que se brinda a usuarios de la sala de juegos del tragamonedas
Flamenco de Oro I; y como, se refleja en la satisfaccion de los clientes.
Debido al descuido de los factores importantes de la calidad del servicio
en las salas de juegos de azar, ha repercutido en la satisfaccion de los
clientes; quizéas por la rigidez en la normatividad fiscalizadora del gobierno
mediante MINCETUR vy el incremento de las tasas impositivas ante la
SUNAT, que ultimamente esta regulando con mayor especificidad.

Tomando en cuenta que existen factores relevantes en la dotacion de
servicios y recursos, la seleccién de personal, la preparacién en temas de
atencion al cliente, éstos sienten el grado de satisfaccién que alcanzan y
optan por acudir a otras salas de tragamonedas donde logran percibir

mayor acogida en la calidad del servicio.
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Por este motivo, la gestion de la calidad del servicio, se ha convertido
en una estrategia de mercadeo, donde cada vez son mas las empresas
gue recurren a los modelos de calidad del servicio. Sin embargo, en
nuestro medio son insuficientes los estudios de investigacidbn que se
dedican a ésta problematica sobre la calidad del servicio y la satisfaccion
de los clientes; que como consecuencia, se hace dificil la creacion de
métodos eficaces para mejorar el sector entretenimiento, que es
prometedor.

Analizando sobre la problemética, la coyuntura nacional en los ultimos
tiempos, viene presentando caracteristicas desfavorables en algunos
sectores econOmicos, que se han visto afectadas por las distorsiones de
la crisis econdémica, por la apertura de nuevos mercados y nuevos
competidores; generado por la creciente integracion a la economia
mundial y el acelerado desarrollo de la tecnologia; causando asi, que las
empresas peruanas dedicadas a brindar servicios, comprendan que se
debe hacer un trabajo méas riguroso y un mayor esfuerzo en la
satisfaccion de las necesidades de sus clientes, debido a que no solo se
enfrentaran con la competencia nacional, sino que también con la
competencia extranjera; en la que siempre se busca un servicio de
calidad total y buscando fidelizar a sus clientes.

Consecuentemente, las empresas estan enfocandose cada vez mas a
la atencion de los clientes y esperan lograr competir con la inversion
extranjera, indagando la manera en que su negocio sea cual fuere, se
oriente hacia el objetivo de satisfacer las necesidades del cliente,
sabiendo que investigaciones extranjeras demuestran que los clientes
estan dispuestos a cambiar su percepcion, si las empresas competidoras
les ofrecen valores comparables y satisfacen sus necesidades en forma
mejorable.

Sin embargo, la clave para conservar clientes no es solo satisfacerlos,
sino que se debe exceder las expectativas de los clientes con mejores

productos y servicios, ya que un servicio existira mientras una empresa
12



ofrezca alternativas de satisfaccion de una determinada necesidad de los
clientes. Es por ello que se ha buscado analizar la calidad de los servicios
mediante la medicion de la satisfaccion de los clientes, con la finalidad de
mejorar los servicios.

Es necesario comprender que un pais como el nuestro necesita de una
reactivacion economica significativa, estimulandose todo tipo de
empresas formales, las que contribuyen dando trabajo asi como pagando
tributos al Estado.

En nuestro Pais, con la promulgacion de la Ley N° 27153, Ley que
regula la explotacion de los juegos de casino y maquinas tragamonedas,
fue aprobada el 09 de Julio de 1999 y modificada por Ley N° 27796 de
fecha 26 de Julio del 2002 y su Reglamento aprobado mediante D.S. N°
009-2002-MINCETUR del 13 de Noviembre del 2002, se establece la
normativa que regula la explotacién de los juegos de casino y maquinas
tragamonedas a fin de preservar y proteger a la ciudadania de los
posibles perjuicios o dafios que afectan la moral, la salud y seguridad
publica; asi como promover el turismo receptivo; y establecer el impuesto
a los juegos de casino y de maquinas tragamonedas.

La Ley N° 28945, Ley de reordenamiento y formalizacion de la
actividad de explotacion de juegos de casinos y maquinas tragamonedas,
establece el marco para el desarrollo de dicha actividad y sus
modificatorias con la Ley N° 29829, Ley que modifica la primera
disposicion final de la ley 27796, ley que modifica articulos de la ley
27153, que regula la explotacién de los juegos de casino y maquinas
tragamonedas.

La Ley N° 29907, “ley para la prevencion y el tratamiento de la
ludopatia en las salas de juegos de casino y maquinas tragamonedas”,
promulgada el 20 de julio del 2012; con lo cual, las empresas que
conducen salas de juego de casinos y tragamonedas, se hallan obligadas
a reordenar sus actividades, incluyendo el mejoramiento de los servicios

ofertados.
13



En este sentido, se ha disefiado el presente trabajo de investigacion,
considerando que existen muchos factores que permiten aplicar buenas
practicas de los servicios de entretenimiento con la idea central que los
usuarios se sientan satisfechos con dichos servicios; y, para conocer el
nivel de calidad que induce a la satisfaccion se pregunta si ¢existe una
mejor forma de brindar calidad a los usuarios de las salas de juegos,
casino y tragamonedas?, ¢sera posible que el nivel de satisfaccion
responde en gran medida a las ofertas de diversificacion del
entretenimiento?, ¢ qué esta haciendo la sala de juegos Flamenco de Oro
| para que sus clientes se encuentren satisfechos?, ¢es la calidad un
factor determinante para tener mayor concurrencia en los locales de
juegos y casinos tragamonedas?. Para conglomerar las interrogantes

descritas, la investigacion ha planteado cientificamente.

1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema general
¢,Cual es la influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion de

los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro I?

1.2.2 Problemas Especificos
e ¢De qué forma la disposicion de infraestructura influye
en el nivel de satisfaccion de los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de Oro 1?
e (Es posible que la credibilidad del negocio influye en
la satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas

Flamenco de Oro 1?

14



e ¢De qué manera la capacidad de respuesta influye en
la satisfaccién de los clientes en el Tragamonedas
Flamenco de Oro 1?

e ;En qué sentido la seguridad del local influye en la
satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas
Flamenco de Oro 1?

e ;Cuél es la forma en que la empatia de los
empleados influye en la satisfaccion de los clientes

en el Tragamonedas Flamenco de Oro I?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Determinar la influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion de

los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

1.3.2 Objetivos especificos

Establecer la forma en que la disposicion de infraestructura
influye en el nivel de satisfaccion de los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de Oro |

Hallar la posibilidad que la credibilidad del negocio influye en
la satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco
de Oro |

Determinar la manera en que la capacidad de respuesta
influye en la satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas
Flamenco de Oro |

Encontrar el sentido en que la seguridad del local influye en
la satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco
de Oro |

15



e Establecer la forma en que la empatia de los empleados
influye en la satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas
Flamenco de Oro |

1.4 Justificacion, importancia y delimitacion de la investigacién

1.4.1 Justificacion

Justificacion técnica

La investigacion se justifica técnicamente, porque mediante la
aplicacion de la teoria y los conceptos basicos de los modelos de calidad
mide el nivel de satisfaccion de los usuarios de las salas de juego, casino
y tragamonedas, para resolver nuestro problema cientifico planteado.
Creemos que las medidas incorporadas técnicamente, ha permitido
observar la percepcién de los usuarios de la empresa BLUE SLOT S.A.C
a través de la sala de juego Flamenco de Oro | y para analizar los
servicios prestados en particular.

Justificacion social

Se justifica socialmente porque involucra a los directivos, trabajadores
de la empresa BLUE SLOT S.A.C. y especificamente a los usuarios que
al fin y al cabo son los beneficiarios al tomar mejores alternativas en la

gestion de los servicios de entretenimiento.

Justificacion legal

Se justifica legalmente porque, se ha analizado las normas pertinentes
y su aplicacion en el proceso de gestion del afio 2016, lo mismo que las
razones objetivas y subjetivas que sustentan muchos de los
planteamientos presentados en la investigacion para el analisis
correspondiente, mucho de los cuales es reflejo de la percepcion de los

usuarios.

16



1.4.2 Delimitaciones de la investigacion

Delimitacion espacial:

El trabajo de investigacion se ha desarrollado en base a la informacion
proporcionada por la empresa BLUE SLOT S.AC, en el
establecimiento FLAMENCO DE ORO | del Distrito del Rimac. Se ha
tomado como referencia la autorizacion otorgado por MINCETUR, por ser

la entidad indicada.

Delimitacion temporal:
La investigacion comprende el periodo 2016 por haber permitido
acceder a la informacion y por tanto las consultas resueltas a través de

los Directivos de la empresa.

Delimitacion social:

Se ha preparado la presente investigacion en base al acceso que los
propietarios, directivos, funcionarios, trabajadores de la empresa BLUE
SLOT S.A.C, sala de juegos FLAMENCO DE ORO | quienes han
proporcionado valiosa informacion; y particularmente a los usuarios de
este servicio por ser los beneficiarios directos de las conclusiones al que

se ha llegado.

17



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Investigaciones nacionales

JIMENEZ REA, Ovidio (2012) en la tesis: “Incidencia contable y
tributaria del juego en casinos y maquinas tragamonedas en los fines

extra fiscales del Estado” Universidad Toribio de Mogrovejo — Per:

RESUMEN:

El autor analiza el Impuesto especial Indirecto a la explotacion de
casinos y maquinas tragamonedas que operan en el Peru, estudio de
casos 2005 - 2009 trata sobre las empresas que lucran con la actividad
de juegos al azar, casinos y maquinas tragamonedas y la incidencia

parafiscal en el Perd. Se ha planteado como objetivos: 1. Determinar la
18



naturaleza indirecta Economica Tributaria del impuesto a los casinos y
maquinas tragamonedas; 2. Precisar la naturaleza tributaria, como
manifestacion de riqueza, del impuesto a los casinos y maquinas
tragamonedas; Yy, 3. Conocer las externalidades y el tratamiento tributario
que la legislacion nacional ha dado al referido impuesto.

Todo esto para conocer si el disefio impositivo que se aplica en el Peru
estd acorde a la naturaleza econ6mica de la actividad gravada y a los
fines que el Estado persigue, y hacer las recomendaciones legislativas del
mismo, dentro de la actual coyuntura de politica fiscal.

Este enfoque permite al presente trabajo de investigacion, observar la
naturaleza de las actividades de las salas de juegos de azar y
tragamonedas que en cierta forma tiene una legislacién especifica que ha

desarrollado el sector.

QUESADA QUINONES, Geffry Enrique (2012): en su tesis: “Control
de produccion de maquinas tragamonedas via transmision y recepcion de

dato”; de la Universidad Tecnologica del Pera.

RESUMEN:

El sistema de control de produccién para maquinas tragamonedas via
transmision y recepcion de dato tengan como principal solucion establecer
un medio de comunicacion entre operador-maquina teniendo como fin el
control de datos en tiempo real, atacando principalmente los errores en la
toma de datos en forma operaria contribuyendo a los ingresos de la
empresa; y, en el caso de la presente investigacion ha permitido observar
el analisis de la produccion frente a los ingresos deducibles a partir del

control productivo.

MORENO HIDALGO, Juan Antonio (2012) “Medicion de la
Satisfaccion del Cliente en el Restaurante la Cabarfia de don Parce”, de la

Universidad de Piura — Facultad de Ciencias EconOmicas Yy
19



Empresariales, Programa Académico de Administracion de Empresas. En
su Tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion

de Empresas. Asesor: Mg. Ana Lucia Martinez. Piura 2012.

RESUMEN:

Se ha logrado comprobar uno de los propdsitos principales de este
trabajo a través de la técnica del analisis factorial. Dicho objetivo es poner
apruebas las dimensiones de la calidad del servicio establecidas por
Parasuraman, Zeithlam y Berry. El trabajo realizado ha permitido
identificar 5 dimensiones relacionadas con la calidad del servicio en
el restaurante La Cabafia de Don Parce. Estas dimensiones son
equivalentes a las inicialmente obtenidas por Parasuraman, Zeithlam
y Berry. En consecuencia, los resultados obtenidos dan evidencia
empirica de que es posible medir la calidad haciendo uso de las
dimensiones planteadas en los modelos SERVQUAL o SERVPERF.

Se puede concluir que los clientes del restaurante estan satisfechos
con el servicio brindado por este, esto se evidencia en que el
promedio de las dimensiones de la calidad es de 4.017 y el promedio
obtenido en la pregunta de satisfaccion general es de 4.44, puntajes que
dentro del baremo de medicion se ubican en el rango “alta calidad”.

Las dimensiones intangibles han sido las mejores calificadas son:
empatia, seguridad y capacidad de respuesta han obtenido las
mejores calificaciones con puntajes iguales a 4.501, 4.017 y 3.961
respectivamente. De otro lado, las dimensiones de capacidad de
respuesta y de confiabilidad han sido las menos apreciadas
obteniendo puntajes de 3.951 y 3.928 correspondientemente. Con ellos
se pone de manifiesto la preponderancia de lo intangible sobre lo tangible.

No se puede indicar de manera categorica la dimensibn mas
importante, por el contrario se diria que hubo una igualdad entre dos
dimensiones que son seguridad y confiabilidad. La primera se refiere a

la cortesia, amabilidad y profesionalidad del personal y la segunda
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hace referencia a la calidad, sabor y frescura de la comida. Prueba
de ello, los puntos que coindicen en explicar mejor la satisfaccion del
cliente y han obtenido una pendiente alta son:

a) Mi plato tuvo un sabor agradable.

b) Los mozos me han prestado interés y han estado atentos ante mis
solicitudes.

Por ello, las medidas inmediatas a realizar para aumentar la
satisfaccion del cliente son por un lado, mejorar el sabor de los platos de
fondo como pizzas o ensaladas, para ello podrian contratar a un
experto que capacite a los cocineros y los ayude a mejorar en este
aspecto y por otro lado que los mozos lleven cursos adicionales de
capacitacion con el fin de tener mayores conocimiento técnicos y de
brindar cada vez una mejor atencion en términos de cortesia y
amabilidad.

Las dimensiones elementos tangibles y capacidad de respuesta
son las menos determinantes para lograr la satisfaccion del cliente.
Por lo tanto, invertir en infraestructura o capacitar a los mozos para
gue atiendan mas rapido puede ser perjudicial para la economia de la
empresa ya que no se obtendria ningan resultado en cuanto al logro de
clientes mas satisfechos.

Las dimensiones que presentan mayor desviacion estandar; son
intangibles, ello es un tema preocupante ya que son las mas
importantes para el cliente y un cambio brusco en alguno de ellas
puede ser causa de insatisfaccion.

Con respecto a la capacidad de respuesta existen 2 preguntas
cuyo puntaje debe mejorar, dichas preguntas se refieren a que los
mozos a veces no les dicen a los clientes el tiempo que tardara en
llegar su pedido a la mesa, si bien los clientes estdn dispuestos a
esperar mucho tiempo, a través de las entrevistas se ha
comprobado que prefieran esperar sabiendo a ciencia cierta cuando

demorar en llegar su plato.
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Para ello se recomendd al duefio que elabore una nueva carta
en la cual incluya tiempos de espera promedio por cada plato. De otro
lado, la rapidez de los mozos ha sido calificada como buena, los mozos
se acercan rapidamente a los clientes y estan siempre pendiente de sus
solicitudes.

La dimension de confiabilidad ha obtenido un buen puntaje, sin
embargo ha sido el mas bajo de todos con una media igual a 3.928. Se
deben tomar cartas en el asunto ya que esta dimension mide un tema
basico en todo restaurante que es la calidad de la comida. La mayoria
de los estudios afirman que esta dimension es la mas importante y
por lo tanto no deberia ocupar el dltimo lugar. Es un tema el cual debe
servir de reflexion a los duefios del local para mejorar.

La dimension de la seguridad ha obtenido buenos puntajes,
destacando la pregunta relativa al conocimiento de la carta. Sin
embargo se debe mejorar en el aspecto relativo a la postura de los
mozos problemas con clientes.

Hay que felicitar a los mozos porque la personalizacion de la atencion
es excelente, su educacion, amabilidad, cordialidad y atencion
individualizada son temas destacados. Tal es el grado de conocimiento
del cliente que los mozos saben sus nombres. Los duefios deben
incentivar a los mozos y felicitarlos publicamente.

Los resultados arrojan que los clientes no llegan al nivel de sentir que
estan pagando un precio justo por lo recibido. Se deberia hacer un
pequefio ajuste con el objetivo de que los clientes lleguen a estar en un
total acuerdo en este punto tan crucial.

Con respecto a los graficos de control se puede afirmar que el servicio
ha sido brindado de modo uniforme en todas sus variables y que los
procesos estan bajo control estadistico, no se ha presentado ninguna
racha ni tendencia que indique que algunas de las dimensiones esta fuera
de control. Sin embargo, la dimension “empatia” esta fuera de sus limites

de control, ello se atribuye a que a la minima variacion que se presente en
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términos de personalizacion de la atencion, los clientes se percatan de
ello y se muestran susceptibles ante dichos cambios. Por lo tanto, se
debe estandarizar la atencion al cliente de modo que se minimicen las
situaciones en las cuales la dimension se pueda salir de control.

Como punto final al presente informe de satisfaccion, se puede concluir
que los clientes del restaurante “La Cabafa de Don Parce” estan
satisfechos con el servicio recibido, la base de esta afirmacién radica en
gue las medias de todas las variables, se han resguardado en el concepto
de calidad/alta calidad segun lo presentado en los datos numéricos.

2.1.2 Investigaciones extranjeras

GARCIA GONZALEZ, Alfonso (2013), “Efectos de la calidad de
servicio y de la satisfaccion del cliente sobre la fidelidad a los servicios
oficiales de postventa de automocion Espafioles”, de la Universidad de
Alcala Facultad de Ciencias Econdmicas, Empresariales y Turismo
Departamento de Economia y Direccion de Empresas Alcala de Henares

— Madrid; Tesis Doctoral.

RESUMEN:

El objetivo de esta investigacion es estudiar las relaciones existentes
entre calidad de servicio, satisfaccion del cliente, fidelidad a los talleres
oficiales y lealtad a la marca, Efectos de la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente sobre la fidelidad a los servicios oficiales de
postventa de automocion espafioles 427 teniendo en cuenta otros
factores que puedan influir en dichas relaciones, tales como las
caracteristicas del cliente, la clase de marca, el tipo de intervencion

realizada y la situacién del vehiculo en garantia.
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Cuestion mas importante que se planteaba con el estudio era,
considerando la especificidad del mercado de postventa de automocion
en Espafia, contrastar si aplica y con qué fuerza la cadena servicio-
beneficio. Considerando los resultados de la investigacién realizada hasta
la fecha, al enunciar las hipoétesis se supuso la existencia de una relacion
significativa entre satisfaccion y calidad de servicio por un lado, y fidelidad

al taller y lealtad a la marca por otro. (Pagina. 426, 427).

TORRES, J. (2012) “Seminario para optar al Titulo de Ingeniero
Comercial, Mencién Administracion Calidad y Satisfaccion en el Servicio a
Clientes de la Industria Automotriz: Analisis de Principales Factores que
Afectan la Evaluacion de los Clientes”. Universidad de Chile, Facultad de

Economia y Negocios Escuela de Economia y Administracion.

RESUMEN:

En un contexto donde la competencia dentro de la industria automotriz
se hace cada vez mas dura, las experiencias de servicio y, en
consecuencia, las evaluaciones que los clientes hacen de las mismas,
cobran gran relevancia. Gran parte de las actitudes de las personas hacia
una marca de la industria tienen que ver con las experiencias de servicio
que ha tenido con la misma, elevando el nivel de recomendacion y
recompra en las marcas que hacen un buen trabajo en los temas
relacionados a servicio al cliente.

En la industria se presentan dos procesos de servicio que tienen
actividades diferentes, son llevados a cabo por personas distintas y
suceden en distintas etapas de la relacion con el cliente. A pesar de lo
anterior, es importante saber que ambos deben ser tratados con igual
cuidado y se debe mantener un grado de coherencia, pues ambos estaran
enlazados en la percepcion que el cliente tiene de la marca. Estos dos

procesos de servicio tienen caracteristicas distintivas.
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El proceso de ventas es un servicio que mezcla cualidades de
basqueda con cualidades de experiencia, mientras que el proceso de
Servicio al Vehiculo es netamente un servicio con cualidades de
credibilidad. Es este ultimo el que finalmente es un servicio “mas puro”, y
donde las experiencias de servicio son realmente lo mas relevante para el
cliente. No se debe olvidar que la experiencia de servicio del proceso de
ventas es finalmente el camino para conseguir el bien tangible que
efectivamente se va a adquirir, el vehiculo.

Un aspecto relevante a tener en cuenta de la evaluacion en el Servicio
al Vehiculo es que la satisfaccidn en este proceso es clave pues es aca
donde se juega en gran parte el establecimiento de una relacién a largo
plazo con el cliente. Dentro de los resultados de este estudio se vio como
incluso una experiencia satisfactoria en el Servicio al Vehiculo hacia
“olvidar” una mala experiencia en el proceso de ventas, motivando a los
clientes a comprar otro vehiculo de la marca. Los estudios realizados
permitieron ver que la evaluacion que los clientes hacen sobre el
desempeiio en servicios de las distintas marcas de la industria tiene
factores comunes.

Las principales causas de insatisfaccion presentes son compartidas por
las marcas, dejando ver que estos problemas no sélo tienen que ver con
la forma en que una empresa particular enfrenta las experiencias de
servicio, sino que con la forma en que hasta ahora la industria ha
interactuado con los clientes. Problemas como la lentitud en la entrega de
los vehiculos y el nivel de burocracia hablan de una industria en la que,
por diversos motivos, las expectativas de los clientes no estan del todo
ajustadas con los desempenfos posibles reales.

Al estudiar individualmente cada uno de los procesos de servicio
presentes en la industria se mostré como los impulsores de satisfaccion o
insatisfaccion son bastante diferentes en ambos casos. Por un lado, en el
proceso de ventas, es posible ver como la evaluacion de la experiencia de

servicio depende en una gran proporcion de la evaluacién que hace el
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cliente del desempefio del vendedor, jugando un rol clave la capacidad
del mismo para cumplir compromisos y la preocupacion que tiene por las
necesidades del cliente.

Mientras que en el proceso de servicio al vehiculo, quienes llevan la
atencion (asesor de servicio), no son los principales responsables de la
satisfaccion, pues lo realmente importante para los clientes es el resultado
obtenido dentro del servicio, es decir, que se cumpla con los trabajos que
solicitaron y que la solucion sea de calidad, por lo tanto son los mecénicos
y el personal del taller los personajes claves, pues son ellos quienes son
los responsables de la calidad de los trabajos realizados. De todas
maneras, el asesor juega un rol clave, no se debe olvidar que como este
es un servicio con cualidades de credibilidad, la percepcion de calidad o
cumplimiento de deseos pasara principalmente por el grado de
comprension que tengan los clientes acerca del trabajo realizado, y esto
s6lo se puede conseguir por medio de explicaciones claras del asesor de
servicio. Es decir, si bien la evaluacién de los clientes acerca de la
experiencia de servicio en el servicio al vehiculo no pasa mucho por la
evaluacion que hagan del desempefio del asesor de servicio, el
desempefio de éste es clave pues permitirA una mejor evaluacién de
todos los demas items.

Si bien todos estos resultados son de gran relevancia a la hora de
tomar decisiones en el servicio a clientes, este estudio cuenta con la
limitacion de haber utilizado un instrumento de medicion confeccionado
por terceros. Esto quita libertad para poder indagar en ciertos temas y
limita los resultados a lo que las empresas de la industria suelen mirar
hasta ahora. Una recomendacién para futuros estudios en el area seria
generar un instrumento de medicion confeccionado a la medida del
estudio, construido a partir de una etapa exploratoria donde se busque
establecer los temas relevantes para los clientes en el momento de

evaluar una experiencia de servicio en la industria automotriz
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ALVAREZ C, Gelsi M. “Satisfaccion de los clientes y usuarios con el
servicio ofrecido en redes supermercados gubernamentales”, de la
Universidad Catdlica Andrés Bello — Ucab, Area de Ingenieria, Programa:
Sistemas de Calidad. Presentado como requisito parcial para optar el
titulo de Magister en Sistemas de Calidad. Autor: Tutor: MSc. Emmanuel

Lépez. Caracas — Venezuela, mayo 2012.

RESUMEN:

En este estudio se evaluo la calidad del servicio ofrecido en una red de
supermercados del Gobierno, PDVAL, la cual dispone actualmente de 142
establecimientos para la distribucion directa de los cuales 10 se
encuentran en el Distrito Capital. Esta red posee un promedio anual de
1’817,154 clientes / usuarios siendo la muestra utilizada 839 clientes de
los usuarios de los establecimientos tipo Il y Il del Distrito Capital,
representando un 22.3% de los beneficiarios que acuden diariamente en
esta region geografica.

El instrumento aplicado a los clientes se denomina CALSUPER el cual
posee cuatro dimensiones para medir dieciocho atributos utilizando una
escala de ponderacion del 1 al 5, donde 1 era la menor puntuacion
posible y 5 la mayor.

En base a elementos se obtuvieron los resultados estadisticos, en
primer lugar se determiné el indice de la Calidad del Servicio el cual
presenté un valor global de 1,27 indicando que las percepciones de los
clientes son mas bajas que las expectativas en un 25.4% por lo que
existen oportunidades de mejorar para lograr una satisfaccion total.

En términos especificos, el cliente considera que el servicio en PDVAL
supera lo esperado, en relacién a la dimension “Evidencias Fisicas”,
debido a que la apariencia de las instalaciones fisicas, la facilidad y
conveniencia del desplazamiento, incluyendo la distribucion de las

secciones y colocacion de los productos en las estanterias.
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Asimismo, el cliente percibe que el servicio supera lo esperado en
cuanto a la dimensién “Fiabilidad”, ya que la visualizacion de los precios
de los productos es clara y atractiva, informando puntualmente las
promociones u ofertas existentes y destacandose en la entrega de los
tickets de compras claros y detallados.

Para esta dimension los clientes perciben que el servicio es peor al
esperado en relacion a las transacciones de venta, es decir, el tiempo de
espera para acudir a la cancelacion en las cajas de salida.

El cliente considera que el servicio supera lo esperado, en relacion con
la dimension “Interaccidn Personal”, indican que el personal de PDVAL es
amable transmitiendo seguridad y percibe que el personal esta dispuesto
a ayudar a los clientes y que nunca estan demasiado ocupados para
Orientarles a una mejor compra.

El cliente percibe en cuanto a la dimension “Politicas”, que éste supera
el servicio esperado, debido al surtido amplio de productos ofrecidos que
se caracterizan por su gran calidad y de marca conocida. La seccion de
productos perecederos (frutas, hortalizas, verduras, carniceria,
charcuteria, pescaderia), también se caracteriza por su frescura y calidad,

siendo una ventaja competitiva del establecimiento.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Dos conceptos clave: Calidad del Servicio y Satisfaccion en el
Servicio.

Calidad del servicio y satisfaccion son dos elementos que, a pesar de
ser subjetivos, juegan un rol fundamental en la determinacién de las
elecciones de los consumidores, sus decisiones de profundizar o cortar
una relacion y, por lo tanto, en la retenciébn de consumidores y las

ganancias de largo plazo. En lo que concierne a Caruana Money &
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Berthon (2000), mucho se ha hablado en distintas publicaciones sobre
estos dos constructos, y es reconocida su importancia dentro de los
gerentes de servicios, pero es muy comun que sean confundidos entre
ellos y con el constructo de valor percibido, y la gente hable de ellos como
si fuera términos intercambiables (p. 128).

En realidad, estos conceptos son muy distintos y es de gran relevancia
saber identificarlos. En el trabajo de Caruana, Money y Berthon podemos
ver algunas de las diferencias que es posible encontrar en la literatura
sobre el tema: La satisfaccion o insatisfaccion resulta de experimentar un
encuentro de servicio y comparar ese encuentro con lo esperado (Oliver
R. 2000).

Para Oliver (2003), la calidad de servicio percibida puede ser definida
como el juicio del consumidor sobre la superioridad o excelencia del
producto, mientras el valor percibido es la evaluacion general de la
utilidad de un servicio basado en percepciones de lo que se recibe y lo
que se entrega (p. 418). Ademas para Zeithaml, (2008) las dimensiones
de la calidad son especificas, mientras los juicios de satisfaccion tienen
un rango mas amplio de dimensiones que también incluyen aspectos de
la calidad (p. 22).

Ademas, la evaluacion de la satisfaccibn requiere de la
experimentacion del consumidor, mientras la calidad no (Bolton & Drew,
2001 p. 375). El valor es visto mas como algo personal e individual que la
calidad, e involucra dar y recibir (Zeithaml, 2008, p. 23).

Todo ello sirve para implementar la calidad del servicio, como parte
integrante de la calidad total empresarial, ya que también juegan otros
elementos complementarios, tales como las relaciones humanas, las
relaciones publicas, la informacion y el marketing empresarial para darle

integralidad al servicio.
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2.2.2. Calidad de Servicio

La calidad percibida del servicio es un juicio global de la superioridad o
excelencia de una empresa, y se relaciona con la diferencia entre
expectativas y percepciones. Ademas, a la hora de definir este constructo
se hace menciébn a que los consumidores juzgan la calidad de los
servicios con base en sus percepciones del resultado técnico
proporcionado, el proceso por el que se entregd este resultado y la
calidad de los alrededores fisicos donde se entrega el servicio (Brady &
Cronin, 2011, p. 34), es decir: Calidad del resultado, calidad de la
interaccion y calidad del ambiente fisico. También hay otras definiciones
gue dividen la calidad percibida del servicio en dos dimensiones: Calidad
técnica y calidad funcional (Grénroos, 2004. P. 36). La primera dimension
hace referencia a “qué” es recibido por el consumidor, y la segunda a
‘cOmo” es entregado el servicio. Esta Ultima dimension es la mas
importante, y hace referencia a la interaccion sicoldgica que sucede
durante el intercambio. Con esto ultimo, estoy hablando no sélo de la
percepcion de la interaccion con quien entrega el servicio, sino también
con el entorno del servicio.

Para Alcaide (2010), Una empresa es competitiva cuando cumple con
compromisos como la entrega a tiempo de los bienes y servicios que
ofrece, tiene precios competitivos, elevada calidad en la gestion, ofrece
constante innovacion, cumple con normas internacionales y tiene un
control de calidad. En esta investigacion se estudiara la aplicacion de
procedimientos de calidad en la atencion al cliente (p. 34).

Una empresa puede ser competitiva, cuando posee los siguientes
indicadores: Ofrecimiento de bienes y servicios que estén entregados a
tiempo y cumplan con lo que se ha propuesto sin dejar de lado la forma
en que se entrega, que en muchos casos es deplorable; los precios deben
ser competitivos, con diferentes estrategias lograr un precio accesible sin
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perder la calidad del elemento a ofrecer, esto es bastante comun, cuando
se logra continuidad en el cliente, muchas empresas entienden que es por
sus buenos productos, por tanto asumen elevar sus precios
perjudicandose con la pérdida de clientes; tener una elevada calidad en la
gestion siguiendo los pasos basicos de esta como el planeamiento, el
control, seguridad de continuidad, y la ya conocida mejora; tener una
constante innovacion en los productos o servicios de la empresa con la
ayuda de la tecnologia esto es muy accesible; tener como una de las
areas mas importantes y claves de la empresa a la de control de calidad.
(Alcaide, J. 2010, p. 35).

Cumple con una serie de normas internacionales. Para dar soporte a
lo mencionado al final se debe explicar que las normas ISO surgen para
armonizar la gran cantidad de normas sobre gestion de calidad que
estaban apareciendo en distintos paises del mundo.

Esta comprobado que algunos clientes o usuarios no realizan la
compra de un producto o servicio porque no se les ha informado
correctamente o porque la atencion que han recibido no ha sido la
deseada o la adecuada en ese momento. Para cualquier empresa que
quiera ser competitiva debe mantener un estricto control sobre todo el
proceso de atencion al cliente. Una de las cosas que primero se deben
considerar segun las sefioras Fernandez es la de crear un servicio de
control interno que realizara una serie de funciones principales como son
las siguientes: en primer lugar se creardn y desarrollardn unas
instrucciones que la empresa debe poner en marcha para realizar una
correcta atencion al cliente. En este punto, lo que se debe hacer es
establecer cual es el objetivo del servicio, cuales son las funciones que
desarrollard, y se podra determinar el &mbito de actuacion o figura que se
quiera dar.

Se debe instruir a todo el personal de la empresa para que pueda
efectuar adecuadamente la atencion al cliente, definiendo los deberes y

aptitudes del personal. Posteriormente, se hara un procedimiento del
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control del servicio de atencion al cliente con la finalidad de procurar el
mejor cumplimiento de los deberes y funciones del personal, no solo de
este servicio, también de todo el personal de la empresa. Cualquier
empresa necesita hacer un seguimiento sobre todo el proceso interno de
atencion al cliente. En esta parte del procedimiento de control del servicio,
es donde se realiza el tratamiento de las anomalias producidas en la
prestacion del servicio al cliente.

En la Norma ISO 9000:2000 comenta que “un servicio es el resultado
de llevar a cabo necesariamente al menos una actividad en la interfaz
entre el proveedor y el cliente, generalmente es intangible. La prestacion
de un servicio puede implicar, por ejemplo:

e Una actividad realizada sobre un producto tangible suministrado

por el cliente (por ejemplo, reparacion de un automovil);

e Una actividad realizada sobre un producto intangible suministrado
por el cliente (por ejemplo, la declaracion de ingresos necesaria
para preparar la devolucién de los impuestos);

e La entrega de un producto intangible (por ejemplo, la entrega de
informacion en el contexto de la transmisidén de conocimiento)

e La creacion de una ambientacion para el cliente (por ejemplo, en
hoteles y restaurantes)”.

La caracteristica basica de los servicios, consiste en que estos no
pueden verse, probarse, sentirse, oirse ni olerse antes de la compra.
Berry, Bennet & Brown (2003). Detallan que el servicio tiene cuatro
caracteristicas:

a) Intangibilidad. Los servicios son intangibles. Al contrario de los
articulos, no se les puede tocar, probar, oler o ver. Los
consumidores que van a comprar servicios, generalmente no
tienen nada tangible que colocar en la bolsa de la compra. Cosas

tangibles como las tarjetas de crédito plasticas o los cheques
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pueden representar el servicio, pero no son el servicio en si
mismas.

b) Heterogeneidad. Los servicios varian. al tratarse de una actuacion
— normalmente llevada a cabo por seres humanos — los servicios
son dificiles de generalizar, incluso los cajeros mas corteses y
competentes pueden tener dias malos por muchas razones, e
inadvertidamente pasar malas vibraciones al cliente o cometer
errores.

c) Inseparabilidad de produccion y consumo. Un servicio
generalmente se consume mientras se realiza, con el cliente
implicado a menudo en el proceso. Una deliciosa comida de
restaurante puede estropearla un servicio lento o malhumorado, y
una transaccion financiera rutinaria puede echarse a perder por
una cola de espera inacabable o un personal sin preparacion. d)
Caducidad. La mayoria de los servicios no se pueden almacenar.
Si un servicio no se usa cuando esta disponible, la capacidad del
servicio se pierde. (p.89)

En ocasiones los clientes usan todas la dimensiones para evaluar un
servicio, y en otras no. Ademas, la importancia de cada dimensién varia
en los distintos paises debido a las diferencias culturales (Zeithaml, &
Bitner, 2009).

A continuacion se detallard cada una de estas 5 dimensiones
basandose en el libro de Zeithaml et al (2009):

e Confiabilidad: Se define como la capacidad entregar el servicio
prometido de forma segura y precisa. Estamos hablando de una
empresa que cumple sus promesas (sobre suministro del servicio,
solucion de problemas vy fijacion de precios). Los clientes prefieren
a las empresas que cumplen sus promesas, en particular sus
promesas sobre los resultados del servicio y los atributos

centrales del servicio. Cuando una empresa no entrega el servicio
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central que los clientes creen que estan comprando les fallan a
sus clientes en la forma mas directa (Zeithaml et al, 2009).

e Capacidad de Respuesta: Se define como la disposicion a entregar
un servicio expedito y a ayudar a los clientes. En esta dimension
se enfatiza la atencion y la prisa al responder a las solicitudes,
preguntas, quejas y problemas del cliente. Esta capacidad de
respuesta se comunica a los clientes a través de la cantidad de
tiempo que tienen que esperar por la asistencia, las respuestas a
sus preguntas o la atencion a los problemas. Es importante que
las empresas sean capaces de ver el proceso de entrega del
servicio y de manejo de solicitudes desde el punto de vista del
cliente, y no desde el punto de vista de la empresa (Zeithaml et al,
2009).

e Certeza: Se define como el conocimiento y cortesia de los
empleados, y la capacidad de la empresa y sus empleados para
inspirar al cliente credibilidad y confianza. Esta dimensién toma
particular importancia en los servicios que los clientes perciben
como de alto riesgo o para servicios en los cuales se sienten
inseguros sobre su capacidad para evaluar los resultados. La
confianza y credibilidad pueden encarnarse en una persona que
vincula al cliente con la empresa, o en la organizacibn misma
(Zeithaml et al, 2009).

e Empatia: Se define como la atencion individualizada cuidadosa que
la empresa proporciona a sus clientes. La esencia esta en que, a
través de un servicio personalizado o adaptado al gusto del
cliente, el cliente se sienta Unico y especial, que sienta que la
empresa comprende sus necesidades. Para los clientes es
importante sentirse comprendido e importante para las empresas
gue les proporcionan servicios. En esta dimension las empresas
pequeias tienden a tener cierta ventaja pues tienden a conocer

mejor a sus clientes y forman relaciones que reflejan este
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conocimiento de sus preferencias y requerimientos (Zeithaml et al,
2009).

e Tangibles: Se define como la apariencia de las instalaciones
fisicas, equipo, personal y materiales de comunicacion. Estos
elementos proporcionan representaciones fisicas o imagenes del
servicio que los clientes, en particular los nuevos, usaran para
evaluar la calidad. Los tangibles son frecuentemente usados por
las empresas de servicio en las que sus estrategias incluyen
servicios donde el cliente visita el establecimiento para recibirlo
(ejemplo: restaurants, hoteles, etc.) (Zeithaml et al, 2009).

El constructo de Calidad del Servicio comparte ciertas caracteristicas
con el constructo de Satisfaccion (Bloemer, & Ruyter, 2008), lo que ha
llevado a que en ciertas ocasiones sean considerados sinGnimos.

Entre las diferencias encontradas, se halla el hecho de que los
consumidores necesitan experimentar un servicio para definir su grado de
satisfaccion, mientras que la calidad puede ser percibida sin experimentar
el consumo de un servicio (Oliver R., 2003b). Ademas, la satisfaccion es
el resultado de la valoracion individual de una transaccion, mientras que la
calidad de servicio puede asimilarse a una actitud general hacia la
empresa proveedora (Bitner, 2010; Bitner, Booms, & Tetreault, 2010;
laboucci, Grayson, & Ostrom, 2004). Las expectativas en la calidad del
servicio hacen referencia a lo “ideal” o lo que un consumidor podria
esperar que una empresa excelente provea, mientras las expectativas en
la satisfaccion hacen referencia a lo que el consumidor “cree que va a

pasar” (Bitner, 2010; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 2008).

2.2.3 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente nos dice que todo el proceso de servicio
postventa debe ser mejorado continuamente, con la garantia de calidad

que todas las empresas deben ofrecer. Esta garantia de calidad no se
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refiere solo a los productos o servicios que vende, también se refiere a la
satisfaccion de las necesidades y expectativas que los clientes demandan
((Zeithaml et al, 2009).

Se ha comprobado que en el desarrollo posterior a la venta y con un
control adecuado de los procesos de servicio al cliente, no solo aparece
una mayor fidelizacién de los clientes a una marca o un producto, sino
gue ademas, se produce un aumento del nimero de clientes.

Un cliente que sea fiel es un cliente que siempre compra los mismos
productos en el mismo establecimiento, y ademas, resulta mas facil de
convencer para que compre los nuevos articulos que se le ofrezcan. Lo
gue se debe hacer para lograr la satisfaccion del cliente son:

Transformacion, lo primero que hay que hacer para fidelizar a un
cliente es conseguir que un usuario se convierta en cliente; premiar la
antigiiedad o asiduidad del cliente, de esta forma se evita que pueda irse
a otro comercio o adquiera otros productos; aplicar marketing de
retencion, que no es otra cosa que ofrecer promociones exclusivas para el
cliente. Ofrecer tarjetas de fidelizacion las cuales acumulan puntos
canjeables por articulos, tarjetas o bonos de descuento utilizables en las
siguientes compras, tarjetas de crédito de la propia empresa y mas.

Para profundizar nuestras teorias sobre la Fidelizacion de Clientes se
cuenta con Alcaide J. (2010, p.34) quien demuestra que los trabajos de
analisis realizados y las implantaciones que se han hecho en estos
ultimos afios de planes y programas de fidelizacién, los han llevado a
concebir los esfuerzos de fidelizacion de los clientes de una empresa
como un trébol formado por cinco pétalos y con un corazon. El autor
explica que si uno estd dispuesto a trabajar seria y arduamente para
lograr la fidelizacion de los clientes de su empresa, es preferible que se
busque un trébol de cuatro hojas y encomiende a la buena suerte la

posibilidad de que sus clientes se fidelicen por si solos.
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El corazén de la fidelizacion, el nacleo o el meollo, esta formado por
tres conceptos que son imprescindibles en todo esfuerzo eficaz de
fidelizacion y que constituyen la plataforma o base que necesariamente
deben sustentar toda accion orientada a la fidelizacion.

Las caracteristicas clave de una empresa orientada al cliente debe
generar continuamente informacion sobre las necesidades, deseos y
expectativas actuales y futuras de los clientes; esto quiere decir, que la
empresa debe escuchar en todo momento la voz del cliente. La
informacion recopilada sobre los clientes se comunica, distribuye y
disemina o esparce en todas las areas de la organizacion. La empresa
deberd mostrar que posee una alta capacidad de respuesta a la
informacion que se recopila sobre los clientes siendo importante que todo
el personal de la organizacion, sin excepciones, escucha con atencion la
voz del cliente y reacciona positivamente a la misma, todos en la empresa
deben trabajan cerca o hacia el cliente. La empresa se esfuerza por crear
un valor superior para el cliente haciendo que toda la organizacion trabaje
para satisfacer todas las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes.

En toda empresa existe un alto grado de coordinacién interfuncional, de
tal manera que todas las areas de la estructura, sin excepcion, estan
orientadas hacia un objetivo comun, el cliente. Uno de los fallos mas
frecuentes de la Fidelizacibn de Clientes es poner en marcha una
estrategia de marketing relacional sin tener suficientemente en cuenta los
cambios que deben introducir en la organizacion.

Dentro de su argumento Alcaide dice que las practicas que
caracterizan las empresas orientadas al cliente muestran una fuerte
tendencia a establecer las recompensas en funcion de los niveles de
satisfaccion de los clientes lo que aplican desde los miembros del consejo
de administracién hasta los niveles operativos mas bajos. Las empresas
orientadas al cliente insisten en que todos los miembros del personal, no

s6lo los que establecen contacto directo con los clientes, son
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responsables de la satisfaccion de los clientes. Estas también deben
medir la satisfaccién de sus clientes de forma mas amplia, y profunda, con
mayor frecuencia y con base en un mayor numero de dimensiones, que el
resto de las empresas. Asimismo, analizan con mayor rigurosidad vy
profundidad el impacto que tiene la satisfaccion de los clientes en el
desarrollo de productos, la rentabilidad, y otros factores generadores de
éxito para la organizacién. Estas empresas trabajan arduamente en las
estrategias centradas en los clientes, las que se discuten ampliamente en
todos los niveles de la organizacion.

De igual forma, dedican un alto nivel de esfuerzo a prestar servicios de
apoyo a todo lo largo del ciclo de vida de la relacién y no sélo en el
momento de la compra o inmediatamente después de ella. También, se
deberia hablar mas a menudo con los clientes; mediante los grupos
focales los sitios web, las encuestas y estudios, los encuentros
informales, son algunas de las formas a las que recurren con regular
frecuencia para obtener informacion.

La relevancia de fidelizar a los clientes se ve reflejada en numeros,
y estos numeros son llamados “rentabilidad”. El inicio y progreso de esta
relacion a largo plazo es lo que permite que las empresas generen altos
niveles de rentabilidad. Cuanto mas largo es el tiempo de relacion,
mayores son los ingresos para la empresa. Esto no Unicamente es por la
compra repetitiva de los clientes, sino también, por los menores costos en
la captacién de nuevos clientes, incremento del volumen de venta del
mismo servicio con pequefios cambio (en muchos casos tecnoldgicos),
Aumento en las ventas cruzadas. (p.40).

CRM, cuyo nombre en inglés es Customer Relationship Management,
esta herramienta que sirve para apoyar y volver eficiente las relaciones
con los clientes. Por motivos obvios es que debe aparecer en esta
investigacion, claro esta el autor del libro fidelizaciéon de clientes lo
menciona también. Lo que el autor trata de explicar es que se puede tener

una REORIENTACION del CRM, modificando sus objetivos y resultados.
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Lo que propone para fortalecer, consolidar y hacer eficiente cada uno de
los pétalos del trébol de la fidelizacion (Alcaide , 2010 ).

El corazén del trébol deberd estar integrado por una Cultura
Orientada al Cliente, difundida en toda la empresa, en todas las éareas,
gue todos en ella sepan lo que el cliente siente, piensa acerca de lo que
se le brinda en la empresa. Lo otro, Calidad de servicio, punto relevante
gue busca no sélo saber asuntos de interés de la empresa, sino también,
tener conocimiento de los asuntos de interés del cliente. Por ultimo, la
Estrategia Relacional, aqui se trata de que la herramienta logre trabajar
con los rendimientos de beneficios y costes, en otras palabras
demostrarle al cliente que serd mas beneficioso realizar operaciones con
su empresa que con los competidores. (p. 105)

También deja una interrogante por analizar; Alcaide J. (2010, p. 35).
¢, Qué es un cliente leal? Seguramente es pregunta lleva a pensar en lo
siguiente: “un cliente fiel es aquel que constantemente y firme compra una
y otra vez productos en la misma empresa”. De esta idea nace el cliente
fiel y arroja el concepto de “valor de vida del cliente”. La cual mide la
rentabilidad que generara en un periodo futuro si es que la empresa lo
mantiene como cliente. Existe asombro al indicar que lo dicho lineas
arriba es solo un concepto parcial, un cliente fiel es mucho mas que
compras repetitivas.

Lo real aqui es que un cliente puede comprar siempre al mismo
proveedor no necesariamente por fidelidad, sino, por no encontrar otras
alternativas que se pueden dar por costos y por el simple hecho de la
costumbre, por ese “n” tipo de relacion con la empresa. Alcaide afirma
que a estos clientes se les conoce como “atrapados” y el principal
problema con ellos es que a la primera oportunidad de cambio, lo haran
sin pensarlo (p. 36).

Inclusive, muchos estudios realizados arrojan que a pesar de que los
clientes expresan su lealtad con una empresa por la satisfaccion que

estas brindan, ellos pueden también tomar otro camino; sentirse
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satisfechos no los impulsa en direccionarse a uno u otro punto,
simplemente indica que el cliente acepta lo se le ofrece.

El concepto de fidelizacion del consumidor, en aquel afio donde él
escribio este libro, ya se podia observar una diferenciacion entre
fidelizacion y una simple moda del marketing o que por otro lado nacion
de la multiplicacion de las marcas. Aquellas explicaciones eran mas
sencillas de explicar; sin embargo, no eran para nada reales. Ya a finales
del siglo XX existian una gran cantidad de marcas que alteraban
inevitablemente la facil distincion entre ellas al consumidor. Es mas,
algunas marcas ya estaban pasando por pérdida de clientes, la fidelidad
de estos se veia afectada por la gran cantidad de nuevas marcas que
ingresaban al mercado, y con esto se demostraba que la supuesta
fidelidad de sus consumidores no era real, todo lo contrario de lo que
aguellos empresarios creian. La nocion fundamental de la fidelizacién
descansa en la conservacion de la clientela adquirida y su desarrollo.

A continuacién se explorara la primera dimensién que lleva como
nombre, informacion del cliente. Alcaide J. (2010, p. 37). Como es légico
se refiere a informacion sobre el cliente. Pero no sélo a la que se refiere a
las necesidades, deseos y expectativas de los consumidores o usuarios
de los productos y servicios de la empresa, sino, también, al
establecimiento de sistemas y procesos que permitan conocer , unir y
sistematizar todos los aspectos de la relacidbn que mantiene el cliente con
la empresa.

Como se menciond en la pagina 16 de esta investigacion se explica
que incluye una serie herramientas como los sistemas informaticos
centrados en la gestion de la relacion con los clientes, siendo la mas
conocida Customer Relationship Management o CRM. Por ejemplo, en
una entidad financiera espafola considera alertas en su relacion con los
clientes particulares: paso de cliente activo a inactivo; dejar de pagar
algunos recibos considerados importantes; cancelacion de tarjetas de

débito; abandono de ndémina, pensidn o desempleo; disminucién sin
40



explicacion del patrimonio financiero en mas de 2500 euros; la suma de
transferencias a otras entidades y pagos a otras entidades a través de
cheques por valor de mil quinientos euros en un mes; dejar de usar las
tarjetas de crédito para disposiciones en efectivo; cancelacion de tarjetas
de crédito y similares. El autor presenta los siguientes indicadores dentro
de este punto. A la gestidn de las quejas también se les puede llamar,
realimentacién reactiva; constituye una muy Uutil fuente de informacion
para la empresa. Hay que poner facil al cliente su expresion. Este
departamento es muy importante pues es en el donde los clientes
expresan su sentir hacia un proceso, producto o servicio que no cumplié
con lo solicitado, dejando claro a la empresa los cambios que necesita
hacer para dicho asunto.

Vale decir, la aplicacion total del servicio al cliente implica un conjunto de
componentes que al unisono nos permiten presentar una imagen
adecuada del servicio, lo que también se complementa con la marca del

producto o servicio, el ambiente, el tipo de servicios complementarios, etc.

2.2.4 El modelo SERVQUAL

Es un instrumento de medida de la calidad del servicio, disefiados por
Parasuraman, (2008) y ampliamente citado en la literatura de marketing
por su aplicacion en una amplia gama de actividades de servicios
(ensefianza, transporte, sector financiero, entidades deportivas, turismo,
alimentacion, entre otros). Se basa en encuestas a los usuarios de
servicios. Es un modelo que comprende dos partes: una para medir
expectativas de forma genérica con relacion al servicio, no haciendo
referencia a ninguna experiencia en concreto y otra para medir
percepciones sobre el servicio prestado por una determinada empresa,
por tanto manifiesta una experiencia personal. Comprenden 22

declaraciones en cada parte. Las dos partes del cuestionario son

41



simétricas. A cada frase para medir las expectativas corresponde otra que
mide las percepciones. Se solicita al encuestado que puntle en la escala
Likert de 1 a 7 el grado de conformidad con la afirmacion propuesta. Estos
22 atributos son el resultado de las cinco dimensiones que obtuvieron los
autores, al efectuar dicha medicidbn en empresas de servicios de cinco
sectores distintos. En el andlisis factorial ('P-E), se obtuvieron paralelismo
entre los distintos criterios identificados inicialmente, consolidandose en
cinco dimensiones béasicas que definen el significado de la calidad de

servicio.

Comunicacion
85 externas

Necesidades
personales

Comunicacidn
boca-nido

Experiencias
pasadas

Dimensiones de Calidad }
Expectativas

+  Elementos tangibles

+  Fiabilidad

+  Capacidad de
respuesta

+  Seguridad

+  Empatia

Calidad de servidio

Percepciones

Figura 1

Instrumento SERVQUAL.: Evaluacién del cliente sobre la calidad del
servicio.

Fuente: Extraido de Zeithaml, Parasuraman y Berry (2005)

Las dimensiones definitivas quedarian asi determinadas:
e Elementos tangibles: apariencia de las instalaciones fisicas,

equipos, personal y materiales de comunicacion.
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e Fiabilidad: habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma
fiable y cuidadosa.

e Capacidad de respuesta: disposicion y voluntad para ayudar a
los clientes y proporcionarles de un servicio rapido.

e Seguridad: Conocimiento y atencibn mostrados por los
empleados y sus habilidades para inspirar credibilidad y
confianza.

e Empatia: atencion individualizada que ofrecen las empresas a
sus consumidores.

Cada dimension se desagreg6 en un grupo de atributos, completando
asi los 22 resultados del estudio empirico realizado por el equipo de

Parasuraman et al. (1991).

2.2.5 Gestién de servicio de la empresa Blue Slot S.A.C. sala de
juegos de tragamonedas flamenco de oro i

Ley N° 27153 que regula la explotacion de los juegos de casino y
maquinas tragamonedas.

Esta norma tiene como finalidad, la de regular la explotacién de los
juegos de casino y maquinas tragamonedas a fin de preservar y
proteger a la ciudadania de los posibles perjuicios o dafios que
afectan la moral, la salud y seguridad publica; asi como promover el
turismo receptivo; y establecer el impuesto a los juegos de casino y
de maquinas tragamonedas. Esta ley se basé en la Ley N°26961
(sustituida por la Cuarta Disposicion Final de la Ley N° 29408
publicada el 18 septiembre 2009), constituye el marco legal para el
desarrollo y la regulacion de la actividad turistica, entre las que
ubica la actividad de los juegos de casino y maquinas tragamonedas.
Es pertinente que las normas puedan garantizar que los juegos de

casino y maquinas tragamonedas sean conducidos con honestidad,
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transparencia y trato igualitario, establecer medidas de proteccion
para los grupos vulnerables de la poblacién, para evitar que la
explotacion de los juegos de casino y de maquinas tragamonedas
sea empleada para propdsitos ilicitos, en ese sentido esta actividad
se encuentra bajo la supervision y regulacion del MINCETUR.
Establecimientos

La explotacion de juegos de casino soOlo se puede realizar en
establecimientos ubicados en los distritos autorizados mediante
Resolucion Suprema refrendada por el Ministro de Industria, Turismo,
Integracidon y Negociaciones Comerciales Internacionales, para lo cual se
tomard en cuenta ademas de la infraestructura turistica existente, razones
de salud, de moral y de seguridad publica. Los establecimientos
destinados a la explotacion de juegos de casino y maquinas
tragamonedas, no pueden estar ubicados a menos de 150 (ciento
cincuenta) metros de iglesias, instituciones educativas, cuarteles vy
hospitales. Lugares para la explotacion de los juegos de casino y
maquinas tragamonedas, puede instalarse salas para la explotacion de
juegos de casino en:

Hoteles

De 4 (cuatro) 6 5 (cinco) estrellas, incluso inmuebles declarados
monumentos historicos por el Instituto Nacional de Cultura, debidamente
acondicionados.

Restaurantes 5 (cinco) tenedores turisticos.

Puede instalarse salas para la explotacién de juegos de maquinas
tragamonedas en:

Hoteles de 4 (cuatro) 6 5 (cinco) estrellas en las provincias de Lima y
Callao.

Hoteles de 3 (tres) o mas estrellas en otras provincias distintas a las de
Lima y Callao.

Los lugares autorizados para la explotacion de juegos de casino tiene

los siguientes requisitos:
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Los establecimientos destinados a la explotacion de juegos de casino y
maquinas tragamonedas deben cumplir con los requisitos de seguridad,
prevision de siniestros y reunir las demas condiciones establecidas en el
Reglamento Nacional de Construcciones; asimismo deben contar con la
correspondiente acreditacion del Instituto Nacional de Defensa Civil y la
licencia municipal respectiva.

Las salas de juegos de casino y de maquinas tragamonedas, contaran
con instalaciones sanitarias, sistema de ventilacion artificial, sistema de
extincion de incendios, sistema de videos, controles de acceso, salidas de
emergencia, sistema aislante acustico y ventanillas de caja, sala de caja,
boveda, sala de conteo y demas instalaciones anexas.

Requisitos para el ingreso y participacion.- Solo podran ingresar a las
salas destinadas a la explotacion de los juegos de casino y de maquinas
tragamonedas o participar de los mismos, los mayores de edad. El
usuario deberéa presentar su documento de identificacion.

Personas prohibidas de ingresar y participar.- No podran ingresar a las
salas destinadas a la explotacion de juegos de casino y maquinas
tragamonedas, ni participar de los juegos:

a. Los menores de edad.

b. Las personas en evidente estado de alteraciobn de conciencia o

aguellas que se encuentren bajo los efectos del alcohol o drogas.

c. Quienes por su actitud evidencien que podrian amenazar la moral,
la seguridad o tranquilidad de los demas usuarios o el normal
desenvolvimiento de las actividades.

d. Quienes porten armas u objetos que puedan utilizarse como tales.

De las maquinas tragamonedas

Las caracteristicas técnicas de las maquinas tragamonedas.-Solo
podran explotarse aquellas maquinas tragamonedas, que cuenten con:

Un programa de juego que contenga un porcentaje de retorno al
publico no menor al 85% (ochenta y cinco por ciento), certificado por el

fabricante.
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Modelo y programa de juego debidamente autorizados por la autoridad
competente e inscrito en el Registro correspondiente.

Una antigliedad de fabricacion o reconstruccién no mayor de 5 (cinco)
anos.

Entiéndase por reconstruccion, al proceso por el cual se vuelve a
construir una maquina tragamonedas, incorporando nueva tecnologia y
material directamente relacionado con su funcionamiento y operatividad
que en la fecha sean utilizados en la fabricacion de una maquina
equivalente. La reconstruccion debe ser realizada por el fabricante o una
persona distinta, debidamente autorizada por la autoridad competente.

Juegos autorizados

Las modalidades de juegos de casino asi como los modelos de
maquinas tragamonedas y sus respectivos programas de juego cuya
explotacion es permitida en el pais, son aquellos que cuentan con
autorizacion administrativa y su registro otorgados de conformidad con la
presente Ley.

Para la autorizacion y registro de los modelos de maquinas
tragamonedas, éstos deben someterse a un examen técnico previo ante
un laboratorio de una entidad autorizada por la autoridad competente.

Registro de Juegos

La autoridad competente, es responsable de mantener actualizado el
registro de todas las modalidades de juegos de casino y de los modelos y
programas de maquinas tragamonedas que hayan sido autorizados para
su explotacién en el pais.

Impuesto a los juegos de casino y maquinas tragamonedas

Se crea el Impuesto a los juegos de casino y de maquinas
tragamonedas.- Créase el Impuesto a los juegos de casino y de maquinas
tragamonedas, en adelante el Impuesto, que grava la explotacién de
estos juegos y es de periodicidad mensual. Se rige por la presente Ley y
sus normas reglamentarias, siendo de aplicacion el Cddigo Tributario en

lo que fuera pertinente.
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Sujeto pasivo del Impuesto.- Es sujeto pasivo del Impuesto el que
realiza la explotacion de los juegos de casino o de magquinas

tragamonedas.

Base imponible del Impuesto

La base imponible del Impuesto esta constituida por la ganancia bruta
mensual proveniente de la explotacion de los juegos de casino y de
magquinas tragamonedas, entendiéndose por tal a la diferencia resultante
entre el ingreso total percibido en un mes por concepto de apuestas o
dinero destinado al juego y el monto total de los premios otorgados el
mismo mes.

También se considera ganancia bruta las comisiones producto del
juego que el sujeto pasivo del Impuesto perciba.

Si dentro de un mismo mes, el monto de los premios excediera al
monto de los ingresos percibidos, el saldo pendiente se deducira de los
ingresos mensuales siguientes, hasta su total extincion.

La base imponible del Impuesto se determina de manera independiente
por cada actividad y cada establecimiento.

Alicuota del Impuesto.- La alicuota del Impuesto, tanto para la
explotacion de juegos de casino como de maquinas tragamonedas, sera
el 20% (veinte por ciento) de la base imponible indicada en el articulo
anterior.

Plazo y lugar para el pago del Impuesto.- El Impuesto debera pagarse
dentro de los primeros 10 (diez) dias habiles del mes siguiente que
corresponda, en el Banco de la Nacidbn o en aquellas empresas del
sistema financiero con las que el érgano encargado de la recaudacion
celebre convenios.

Administracion del Impuesto

El Ministerio de Industria, Turismo, Integracion y Negociaciones
Comerciales Internacionales constituye el 6rgano administrador del tributo

establecido en el articulo 36° de la presente Ley, pudiendo delegar
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cualquiera de las facultades que le corresponden como d&rgano
administrador a través de los convenios que celebre para tal efecto.

Sin perjuicio de la fiscalizacion directa que efectle dicho Ministerio, el
sujeto pasivo del Impuesto presentard mensualmente ante dicha entidad
una declaracion jurada, en la que consignara el monto total de los
ingresos y comisiones diarias percibidas en el mes por cada mesa de
juegos de casino 0 maquina tragamonedas que explote, asi como el total
de premios otorgados, adjuntando el recibo de pago del Impuesto. Dicha
obligacion debera cumplirse hasta el ultimo dia habil del mes en el que
corresponda pagar el Impuesto.

En caso de omisién o atraso en el pago, dicho monto estara sujeto a
los intereses establecidos en el Cédigo Tributario.

Destino de los ingresos generados por el Impuesto a los juegos de
casino.- Los ingresos provenientes del Impuesto a los juegos de casino
establecido en la presente Ley se distribuiran de la siguiente manera:

a. 20% (veinte por ciento) constituyen ingresos directamente
recaudados para las Municipalidades Provinciales en las que se
ubique el establecimiento donde se explote los juegos de
casino, los mismos que deben ser destinados exclusivamente a
la ejecucion de inversiones en obras de infraestructura.

b. 20% (veinte por ciento) constituyen ingresos directamente
recaudados para las Municipalidades Distritales en las que se
ubique el establecimiento donde se explote los juegos de
casino, los mismos que se destinaran con exclusividad a la
ejecucion de obras de infraestructura. Cuando el
establecimiento donde se explotan estos juegos se encuentre
en el Cercado, este porcentaje pasara a la Municipalidad
Provincial correspondiente.

c. 20% (veinte por ciento) constituyen ingresos del Fondo Nacional de
Compensacion y Desarrollo Social (FONCODES) o la entidad

gue cumpla sus fines.
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d. 20% (veinte por ciento) constituyen ingresos directamente
recaudados por el Ministerio de Industria, Turismo, Integracion y
Negociaciones Comerciales Internacionales, destinandose la
tercera parte de estos ingresos a las tareas de control y
fiscalizacion de los juegos de casino.

e. 20% (veinte por ciento) constituyen ingresos del Tesoro Publico.

Destino de los ingresos generados por el Impuesto a los juegos de

maquinas tragamonedas.- Los ingresos provenientes del Impuesto a los
juegos de maquinas tragamonedas establecido en la presente Ley se
distribuiran de la siguiente manera:

a. 16% (dieciséis por ciento) constituyen ingresos directamente
recaudados para las Municipalidades Provinciales en las que se
ubiquen establecimientos donde se exploten maquinas
tragamonedas, los mismos que deben ser destinados
exclusivamente a la ejecucion de inversiones en obras de
infraestructura.

b. 16% (dieciséis por ciento) constituyen ingresos directamente
recaudados para las Municipalidades Distritales en las que se
ubiguen establecimientos donde se exploten maquinas
tragamonedas, los mismos que deben ser destinados
exclusivamente a la ejecucion de inversiones en obras de
infraestructura.

c. 58% (cincuenta y ocho por ciento) constituyen ingresos de Tesoro
Publico.

d. 10% (diez por ciento) constituyen ingresos propios del Ministerio de
Industria, Turismo, Integracion y Negociaciones Comerciales
Internacionales, los mismos que deben ser destinados a las

tareas de control y fiscalizacién de los juegos de tragamonedas.
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Infracciones y Sanciones Tributarias.- El régimen de infracciones y
sanciones tributarias aplicable a la explotacién de juegos de casino y de
maquinas tragamonedas se regula por el Codigo Tributario.

- Organizacion de la empresa BLUE SLOT S.A.C. “Sala de juegos

Tragamonedas FLAMENCO DE ORO I”.

La Empresa BLUE SLOT S.A.C., establecimiento FLAMENCO DE
ORO |, se encuentra ubicado en Av. Felipe Arancibia 719 — 721 del
Distrito del Rimac, Provincia de Lima, Region Lima, con una autorizacion
de vigencia hasta 14/06/2017; y, cuenta para ello con un numero de 113
maquinas.

Estructura Organica
» Organo decisorio: Junta General de Accionistas y Directorio;
Organo ejecutivo central: Gerencia;
Organo ejecutivo: Dpto. de Operaciones; Dpto. de Mantenimiento

Organos de apoyo: Asesoria Legal y Contabilidad (externa)

Figura 2: ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL SALA DE JUEGOS DE
TRAGAMONEDAS FLAMENCO DE ORO I.

Directorio

Gerente General

Administracion -

Contabilidad

Departamento de Mantenimiento
Operaciones
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Fuente: Empresa Blue Slot S.A.C. Sala de Juegos de
Tragamonedas Flamenco de Oro I.

Proceso de gestion empresarial

Las empresas de servicios de entretenimiento como juegos, casino y
tragamonedas deben planear adecuadamente sus actividades, organizar
los recursos disponibles, dirigir técnicamente la operatividad de la
empresa, coordinar y controlar las funciones y actividades; por tanto, es
necesario tomar en cuenta los distintos aspectos doctrinarios respecto a
este importante aspecto empresarial.

Segun Terry (2000), el gerenciamiento moderno esta siendo desafiado
por fuerzas que se desarrollan por un ambiente cambiante (p. 112).

Factores importantes entre estas fuerzas son la generacion de
cantidades enormes de conocimientos, el desarrollo de una tecnologia
casi increible, las grandes alteraciones en el ambiente general en el cual
opera la gerencia y el diluvio de valores humanos cambiantes.

Continta Terry, diciendo que las etapas de la gestion empresarial son:
planeacién, organizacion, ejecucion y control; las mismas que son los
medios por las cuales administra un gerente (p. 114)

La planeacion, se aplica para aclarar, ampliar y determinar los objetivos
y los cursos de accion que deban tomarse; para la prevision; establecer
condiciones y suposiciones bajo las cuales debe hacerse el trabajo;
seleccionar e indicar las areas para el logro de los objetivos; establecer un
plan de logros; establecer politicas, procedimientos, estandares y
métodos de logros; anticipar los problemas futuros posibles; modificar los
planes a la luz de los resultados del control.

La organizacion, se aplica para distribuir el trabajo entre el grupo y para
establecer y reconocer las relaciones y autoridad necesarias; subdividir el
trabajo en tareas operativas; disponer las tareas operativas de grupo en
puestos operativos; reunir las posiciones operativas entre unidades

relacionadas y administrables; definir los requisitos del puesto de trabajo;
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seleccionar y colocar al elemento humano en puesto adecuado; delegar la
debida autoridad en cada miembro de la gestion; proporcionar
instalaciones y otros recursos al personal; revisar la organizacién a la luz
de los resultados del control.

La ejecucion, se realiza con la participacion practica, activa y dinamica
de todos los involucrados por la decision o el acto gerencial; conduce y
reta a otros para que hagan lo mejor que puedan; guia a los subordinados
para que cumplan con las normas de funcionamiento; destacar la
creatividad para descubrir nuevas o mejores formas de administrar y
desempeniar el trabajo; alabar y reprimir con justicia; recompensar con
reconocimiento y pago del trabajo bien hecho; revisar la ejecucién a partir
de los resultados del control.

El control de las actividades, esta fase se aplica para comparar los
resultados con los planes en general; evaluar los resultados contra las
normas de planeacion y ejecucion empresarial; idear medios efectivos
para medicion de las operaciones; hacer que los elementos de medicion
sean conocidos; transferir datos detallados de forma que muestren
comparaciones y variaciones; sugerir acciones correctivas, si son
necesarias; informar de las interpretaciones a los miembros responsables;
ajustar el plan segun los resultados del control.

En la practica gerencial, estas etapas del proceso estan entrelazadas
e interrelacionadas; la ejecucion de una funcidbn no cesa enteramente
antes de que se inicie la siguiente.

La secuencia debe adaptarse al objetivo especifico o al proyecto en
particular. Tipicamente un gerente esta comprometido con muchos
objetivos y puede encontrarse con cada uno en diferentes etapas del

proceso.

Analisis de mercado
En el Distrito del Rimac existe aproximadamente 11 salas de juego

tragamonedas, entre las que destacan APEX CORPORATION S.A.C.
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TESORO INCA SLOT con méas de 174 maquinas operativas; LA
CORPORACION AVENTURA S.A.C. RIMAC Il que cuenta con 164
maquinas de juegos; e INVERSIONES STARGAMES S.A.C. BINGO
TRAGAMONEDA RIMAC que cuenta con 145 maquinas de juegos, lo
cual permite equiparar la disposicion de servicios de entretenimiento en el

rubro de casinos y juegos de tragamonedas. (ver Figura 3).

53



3 Figura: CUADRO COMPARATIVO DE JUEGOS TRAGAMONEDAS EN EL DISTRITO DEL RIMAC
Salas de juego autorizadas al 31/12/2015

Registro Empresa Establecimiento Direccion Vigencia \ Magq. Distrito Provincia Departamento
1 ABSOLUTE GAMES S.A. ABSOLUTE AV. LA MARINA 662 Y 20/12/17 | 178 | PUEBLO LIBRE LIMA LIMA
CALLE SANTA CECILIA 107-
119
49 APEX CORPORATION S.A.C. TESORO INCA SLOT AV. ALCAZAR 848 17/08/17 | 174 RIMAC LIMA LIMA
62 BLUE SLOT S.A.C. FLAMENCO DE ORO | | AV. FELIPE ARANCIBIA 719- | 14/06/17 | 113 RIMAC LIMA LIMA
721
108 CORPORACION AVENTURA S.A.C. RIMAC | JR. TRUJILLO 300 17/03/17 40 RIMAC LIMA LIMA
109 CORPORACION AVENTURA S.A.C. RIMAC II JR. TRUJILLO 239 02/09/17 | 164 RIMAC LIMA LIMA
110 CORPORACION AVENTURA S.A.C. RIMAC Il JR. BARREDA Y AGUILAR 16/01/17 36 RIMAC LIMA LIMA
154
300 INVERSIONES NAPAN S.R.L. TIORICO | AV. CAQUETA 1160 — 1170 | 12/01/17 49 RIMAC LIMA LIMA
315 INVERSIONES STARGAMES S.A.C. BINGO JR. TRUJILLO 315 28/12/17 | 145 RIMAC LIMA LIMA
TRAGAMONEDA
RIMAC
327 INVERSIONES UNION LOO S.A.C. PHARAON PALACE JR. TRUJILLO 318 23/10/17 91 RIMAC LIMA LIMA
539 PRAGOABANT INVERSIONES SRLTDA. REAL AV. FELIPE ARANCIBIA 767- | 05/09/17 74 RIMAC LIMA LIMA
TRAGAMONEDAS 769
777-RIMAC
619 SERVICIOS DIVERSOS EL ALTIPLANO CIUDAD Y CAMPO CALLE RESTAURACION 215 | 18/11/17 17 RIMAC LIMA LIMA
S.R.L.
620 SERVICIOS DIVERSOS EL ALTIPLANO LA FLORIDA AV. FELIPE ARANCIBIA 735- | 08/07/17 41 RIMAC LIMA LIMA

S.R.L.

739
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2.3 Definicion de términos

Calidad.- Aquello que se considera como fundamento u origen de algo.

Calidad del servicio.- Sistema adoptado para llevar la cuenta y razon en
las oficinas publicas y particulares|, interconectadas para registrar las
magnitudes béasicas de la economia nacional, resultantes de las

operaciones de los agentes macroecondmicos.

Capacidad de respuesta.- Es la probabilidad media de producir, frente a
una demanda, una respuesta de calidad aceptable, dentro de un margen
de tiempo aceptable y a un costo aceptable. En el caso especifico de la
relacion entre la sala de juegos y los usuarios, la empresa tiene mayor
capacidad de respuesta en la medida en que las prioridades de su
agenda de servicios coincidan con las prioridades de la demanda de los

usuarios.

Empatia.- Es la comprension de los sentimientos, experiencias y
conductas vistas desde el marco de referencia de los demas. Establecer
empatia requiere saber escuchar, saber y admitir que los otros tienen
maneras diferentes de pensar a la nuestra, que su comportamiento es
diferente al nuestro y que pueden hacer las cosas de modo diferente a
como las hacemos nosotros.

Ejemplo 1: Un director general reunio a su personal y dio un sombrio
discurso en el que subrayd el numero de despidos que se producirian
pronto. Otro director general dio una charla muy diferente a los
integrantes de su equipo: reconocié la preocupacion y confusion que esto
pudiera generarles, y prometi6 mantenerlos informados y tratarlos de
manera justa. La diferencia entre ambos fue la empatia. El primer gerente
estaba demasiado preocupado sobre su propio futuro como para

considerar los sentimientos de sus colegas sumidos en la ansiedad. El
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segundo intuia lo que sentia su gente y con sus palabras estaba tomando

€en cuenta esos temores.

Ejemplo 2: Asumir el rol de la otra persona. Ponerse "en los zapatos, o
en la piel del otro", de manera de entender realmente sus penas, sus

temores, o mas positivamente hablando, sus alegrias.

Fiabilidad.- El significado de "fiabilidad" es: Confianza de la que es digna
una persona: es un empleado de gran fiabilidad. También puede decirse a
la Probabilidad de que una cosa funcione bien o sea segura: la fiabilidad

de una méaquina de juegos de tragamonedas.

Sala de juegos.- Establecimiento, inmueble o parte de un inmueble,
consistente en un recinto cerrado en cuyo interior se desarrollan los
juegos de azar autorizados, se reciben las apuestas, se pagan los

premios correspondientes y funcionan los servicios anexos.

Satisfaccion.- La satisfaccion es un estado del cerebro producido por una
mayor o menor optimizacion de la retroalimentacion cerebral, en donde
las diferentes regiones compensan su potencial energético, dando la
sensacion de plenitud e inapetencia extrema (Real Academia de la

Lengua).

Satisfaccion del cliente.- Correspondencia entre la experiencia que
origina un producto o servicio y sus correspondientes expectativas o las

supera.

Seguridad.- El término seguridad proviene de la palabra securitas del
latin. Cotidianamente se puede referir a la seguridad como la ausencia de

riesgo o también a la confianza en algo o alguien. Sin embargo, el término
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puede tomar diversos sentidos segun el area o0 campo a la que haga

referencia (Real Academia de la Lengua).

Segun la piramide de Maslow, la seguridad en el hombre ocupa el
segundo nivel dentro de las necesidades de déficit.

Segun la teoria de las necesidades de Bronistaw Malinowski, la
seguridad es una de las siete necesidades basicas a satisfacer por el
hombre.

En términos generales seguridad se define como "estado de bienestar

que percibe y disfruta el ser humano".

Servicios.- Es un conjunto de actividades que buscan responder a las
necesidades de un cliente. Los servicios incluyen una diversidad de
actividades desempefadas por los empleados que trabajan para una
organizacion. Se define un marco en donde las actividades se

desarrollaran con la idea de fijar una expectativa en el resultado de éstas.

Tangibilidad.- Caracteristica que posee un producto de ser percibido por

los sentidos (se puede ver, tocar, oir, olfatear, degustar):

Tragamonedas 0 maquinas tragamonedas.- Las maquinas tragaperras,
también denominadas maquinas tragamonedas, son maquinas que a
cambio de una cantidad de dinero apostado dan un tiempo de juego y
eventualmente un premio en efectivo. Estas maquinas pueden ser de dos
tipos: Programadas. En estas maquinas el premio depende de un
programa interno en la maquina, de tal forma que al cabo de una
secuencia de jugadas la maquina ha de devolver una cantidad
determinada de lo que se ha metido en ella. Este tipo de maquinas son

habituales de los salones de juego y en algunos paises también en bares
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o cafeterias. De azar. En estas maquinas los premios dependen
exclusivamente del azar. Para conocer el porcentaje de pago de estas
maquinas hay que acudir a la estadistica y la probabilidad. Sélo se suelen

encontrar en salones de juego de los casinos.
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CAPITULO 1l

VARIABLES E HIPOTESIS

3.1 Definicion de las Variables

Variable Independiente ( X)

X : Calidad del servicio
Calidad de Servicio es un concepto que deriva de la propia definicion
de Calidad, entendida como satisfaccion de las necesidades vy

expectativas del cliente.

Indicadores:
X1: Tangibilidad
Es un adjetivo que indica que algo se puede tocar. También indica que
se puede percibir de manera precisa. Esta palabra procede del latin

tangibilis. Algunos sinbnimos son: palpable, perceptible, concreto y real.
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X2: Fiabilidad
“‘Obtener el mismo resultado o uno compatible en diferentes
experimentos clinicos o pruebas estadisticas". En el lenguaje normal,
utilizamos la palabra fiable para referirnos a que algo es confiable y que
dard el mismo resultado siempre. Podriamos decir que un jugador de
futbol es fiable, queriendo decir que tiene un buen rendimiento juego tras
juego.
Xs3: Capacidad de respuesta
En términos muy generales, la capacidad de respuesta de un sistema
cualquiera es su probabilidad media de producir, frente a una demanda,
una respuesta de calidad aceptable, dentro de un margen de tiempo
aceptable y a un costo aceptable. En el caso especifico de la relacién
entre los dirigentes y el pueblo, los dirigentes tienen mayor capacidad de
respuesta en la medida en que las prioridades de su agenda politica
coinciden con las prioridades de la demanda publica.
X4: Seguridad
El término seguridad laboral tiene que ver con las condiciones en las
gue los empleados trabajan. De acuerdo a la ley de cada Estado, existen
una serie de requisitos que los empleadores deben cumplir a fin de
ofrecer estabilidad, equilibrio y prevencion a sus empleados, a fin de que
ningun accidente acontecido en el trabajo pueda terminar en una tragedia.
Xs: Empatia
Recibe también el nombre de inteligencia interpersonal (término
acufiado por Howard Gardner) y se refiere a la habilidad cognitiva de una

persona para comprender el universo emocional de otra.

60


http://definicion.de/estado/
http://definicion.de/trabajo/
http://definicion.de/cognitivo/

Variables Dependientes (Y)

Y : Satisfaccion del cliente

La satisfacciéon del cliente es un término que se utiliza con frecuencia
en marketing. Es una medida de cémo los productos y servicios
suministrados por una empresa cumplen o superan las expectativas

del cliente.

Indicadores:
Y1: Nivel de satisfaccién de los clientes
Mide el grado de satisfaccion que el cliente tiene al consumir un

producto o servicio.

Variables Intervinientes (Z)
Datos del usuario
Indicadores:

Z1: Edad

Z2: Genero

Z3: Tipo de cliente

3.2 Operacionalizacion de variables

(Véase pagina siguiente)
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Operacionalizacion de variables:

CATEGORIAS ITEMS UNIDAD
VARIABLE VEEI?AEEE OPERACIONALIZACION 0] DEFINICION INDICADOR ICIIIEVDEIIC_ZII(D)EN DE INDICE
DIMENSIONES MEDIDA
cDe qué forma la|Caracteristicas de las
Percepcién di . Instalaciones, Criterios  de
e isposicién de : :
fisica y de equipos, personal y comodidad,
Caracteristicas fisicas apariencia de | infraestructura influye en el | otros elementos con | Tangibilidad | Ordinal % ambientacion,
la sala de| . . . los que el cliente esta higiene
. nivel de satisfaccion de los L9
juegos en contacto al limpieza
clientes en el Tragamonedas | contratar el servicio
Hablllgladlt'je la Flamenco de Oro 12 Habllldad para Crlter!gs para
Ejecucion del servicio | 2r9anizacion . ejecutar el Servicio | i iiqad | Ordinal o | 3tencion
para brindar el ¢Es posible que la|prometido de forma oportuna  a
servicio credibilidad  del  negocio adecuada y constante Ios_ usuarios
Criterios de
influye en la satisfaccion de | Representa la disposicion
. . . los clientes en el predisposicion . de | Capacidad . para atender
Disposicién de atencién ﬁglljgﬁos a ayudar a los clientes | de Ordinal % las
Calidad del o Tragamonedas Flamenco de |y proveerlos de un |respuesta necesidades
servicio Cualitativa Oro 1? servicio rapido de . los
usuarios
cDe qué manera la
capacidad de respuesta
influye en la satisfaccion de
Representa el
Conocimiento | los clientes en el | sentimiento de que el
Confianza, credibilidad y de atencion Tragamonedas Flamenco de cliente esta p_rqtegldo Crlterlo_s' de
o para dar en sus actividades . . proteccién y
prestigio de la . s Seguridad Ordinal % o
S confianza y | Oro I7 ylo en las tranquilidad al
organizacion credibilidad a 4 : transacciones que usuario
; ¢En qué sentido la . >
los usuarios realiza mediante el

seguridad del local influye en
la satisfaccion de los clientes

en el Tragamonedas

servicio.
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Flamenco de Oro 1?

¢, Cudl es la forma en que
la empatia de los empleados
influye en la satisfaccion de
los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de
Oro I?

Mide el grado de

satisfaccion  que el Nivel de Criterios  de
Sat|sfgc0|on Cualitativa | Comodidad del cliente Atencion personalizada | cliente tiene al satisfaccion Ordinal % buen_ servicio
del cliente . de los y trato para
consumir un producto i fidelizacic
0 servicio clientes idelizacion
Deben ser mayores o
Edad De 18 afios a mas de 18 afios para Ordinal % gemﬁrrli?jz d de
poder entrar al casino 9
El género es . L
Datos del — Género Ambos géneros Datos genéricos del |irrelevante para el Segun_dad Y| ordinal % Criterios de
- Cuantitativa ; . estabilidad seguridad
usuario cliente casino :
No se aceptan del casino
Con suficiente .- P o
. . créditos, por cuanto . Criterios  de
Tipo de cliente : . Ordinal % -
el cliente debera seguridad

manejar dinero
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3.3 Hipotesis general e hipotesis especificas

3.3.1 Hipotesis principal
H:1 “A mejor calidad del servicio brindado mayor es la satisfaccion de

las necesidades de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro I”

3.1.2 Hipotesis especificas

H1: La disposicion de infraestructura adecuada influye en elevar el
nivel de satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro
I

Ho: La disposicion de infraestructura adecuada no influye en elevar el
nivel de satisfaccién de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro
l.

H2: La buena credibilidad del negocio influye en el incremento del nivel
de satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

Ho: La buena credibilidad del negocio no influye en el incremento del
nivel de satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro
l.

H3: La capacidad de respuesta rapida influye acrecentando el nivel de
satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro I.
Ho: La capacidad de respuesta rapida no influye acrecentando el nivel

de satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

H4: La seguridad apropiada del local influye en elevar la satisfaccion de
los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

Ho: La seguridad apropiada del local no influye en elevar la satisfaccion
de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

64



H5: La elevada empatia de los empleados influye en el aumento de la
satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |
Ho: La elevada empatia de los empleados no influye en el aumento de

la satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Tipo de Investigacion

4.1.1 Tipo de Investigacion

De acuerdo al tipo de investigacion, el presente estudio reune las
condiciones especificas para considerarse una: INVESTIGACION
APLICADA. Es aplicada por cuanto se usaran los resultados para

fomentar una mejoria en el casino.

4.1.2 Nivel de investigacién

Esta investigacion pretende determinar la influencia de la calidad del
servicio en la satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco
de Oro I, en consecuencia, el nivel es EXPLICATIVO. Es explicativa por

cuanto se interpretan y analizan los resultados
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También es DESCRIPTIVO, porque para concretar el estudio se
analizara detalladamente las distintas variables que intervienen con sus
respectivos indicadores. Es descriptiva por cuanto se definen las

caracteristicas de la tesis y se detallan los resultados del andlisis.

4.1.3 Método de Investigacion

El método a emplearse es el ANALITICO y DEDUCTIVO. Es analitico
porque se estudiard la variable independiente con la evolucién de la
variable dependiente, conocer la influencia de la calidad del servicio en la
satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |, y es
deductivo, porque para poder comprender las hipétesis en estudio, se
partira de una muestra representativa que de los resultados obtenidos,

representara a toda la poblacion en estudio.

4.2 Disefio de lainvestigacion

Es un estudio descriptivo simple; ya que el objetivo es medir la
influencia de la calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de Oro |, a través de una serie de
caracteristicas de la calidad del servicio como: Tangibilidad, Fiabilidad,
Capacidad de respuesta, Seguridad y la Empatia; elementos que en este
caso se han elegido entre una serie de conceptos a medir que se refieren
a diversos indicadores y los resultados servirdn para describir el

fendmeno de interés que es la satisfaccion del cliente.

] [o]

4.2.1 Unidad de analisis
Empresa Blue Slot S.A.C. Sala de juegos de Tragamonedas Flamenco
de Oro |.
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4.3 Poblacion y muestra

4.3.1 Poblacion

La Poblacién se ha determinado por los usuarios de la Sala de juegos
de Tragamonedas Flamenco de Oro |, que concurren al local con
frecuencia o no, asi como clientes potenciales que tienen la
predisposicion de visitar los locales de juegos de azar, siendo éste un
namero determinado por los concurrentes en promedio en el periodo de

una semana, haciendo un total de 418 usuarios.

4.3.2 Tamafo de muestra
N = 418 (usuarios Sala de juegos de Tragamonedas Flamenco
de Oro I)
Z =1.96 Valor de Z para el nivel de confianza de 0.95
p = 50% Probabilidad de ocurrencia

g = 50% Probabilidad de no ocurrencia

E =5% Error muestral N
n = ? Tamafio de la muestra n= E2 N—1)
e 1T xpxa
1.96
50% 0.5
50% 0.5
5%
?
0.052 0.0025
Z? = 3.8416
n= 200.43
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4.3.3 Seleccion de muestra
La muestra a considerarse es a través del método aleatorio simple, en
un total de 200 usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |I.

4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de Datos

4.4.1 Técnicas de recoleccion de datos

La técnica empleada es la encuesta, y el instrumento utilizado es el
cuestionario. También se empled la elaboracion de una guia para la
investigacion bibliografica, el analisis de documentos u observacion
directa de los hechos para el cual se elabor6 las guias y cuestionarios
para encuestas y realizar las observaciones entre los usuarios de la Sala
de juegos de Tragamonedas Flamenco de Oro I, de la Empresa Blue Slot
S.A.C.

4.5 Procedimiento de larecoleccién de datos

De acuerdo a la informacion obtenida en relacion con las guias
especificadas, se proceso los datos empleando el paquete estadistico de
Excel y SPSS. Dicha informacion se analiz6 mediante las frecuencias
para todas las preguntas del cuestionario. Una vez obtenida la
informacion, se tabuld y organizo los datos en cuadros para el analisis las
variables mediante las pruebas no paramétricas, cuyo instrumento

principal fue la Probabilidad Exacta de Fisher.

4.6 Procedimiento estadistico y analisis de los datos
La hipotesis de trabajo sera procesada a través del estadistico Rho de
Spearman que determina la relacion entre las V1 y V2, a través de la

siguiente formula:
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>
rg =|1-

n(n2 -1

Coeficiente de correlacion de Spearman, p (rho) es una medida de
la correlaciéon (la asociacion o interdependencia) entre dos aleatorias
continuas. Para calcular p, los datos son ordenados y reemplazados por

Su respectivo orden.

El estadistico p viene dado por la expresion:
_,_ 6D
P= " N(NZ 1)

Para las variables: Calidad del servicio (X) y Satisfaccion del cliente (Y)
Donde D es la diferencia entre los correspondientes estadisticos de

orden de x —y .N es el numero de parejas.

Se tiene que considerar la existencia de datos idénticos a la hora de

ordenarlos, aunque si éstos son pocos, se puede ignorar tal circunstancia.

La interpretacion de coeficiente de Spearman es igual que la
del coeficiente de correlacion de Pearson. Oscila entre -1 y +1,
indicAndonos asociaciones negativas 0 positivas respectivamente, (0)
cero, significa no correlacion pero no independencia. La tau de Kendall es
un coeficiente de correlacion por rangos, inversiones entre dos

ordenaciones de una distribucidon normal bi variante.
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CAPITULO V

DISCUSION Y RESULTADOS

5.1 Presentacion de los datos
La presentacion, analisis, interpretacion y discusién de resultados se

despliega de las etapas siguientes:

5.1.1 Recopilacion.
Se efectuaron 200 encuestas entre los usuarios de la SALA DE
JUEGOS DE TRAGAMONEDAS FLAMENCO DE ORO | durante el 2016.

5.1.2 Procesamiento.

Realizado en el momento de la creacion del cuestionario en base a la
disposicion de la percepcion de usuarios del Sala de Juegos de
Tragamonedas Flamenco de Oro I.

5.1.3 Tabulacién.
Consiste en el conteo de cada respuesta tabulandolas para

consolidarlos en este trabajo de investigacion.
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5.2 Andlisis e interpretacion de los resultados

Este capitulo tiene el propdsito de presentar el proceso que conduce a
la demostracion de la hipétesis de investigacion: A mejor calidad del
servicio brindado mayor es la satisfaccion de las necesidades de los
clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro I, y el cumplimiento de los

siguientes objetivos:

a) Establecer la forma en que la disposicion de infraestructura influye
en el nivel de satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas
Flamenco de Oro |

b) Hallar la posibilidad que la credibilidad del negocio influye en la
satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

c) Determinar la manera en que la capacidad de respuesta influye en
la satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de
Oro |

d) Encontrar el sentido en que la seguridad del local influye en la
satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

e) Establecer la forma en que la empatia de los empleados influye en
la satisfaccién de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de
Oro |

Se hizo las preguntas sobre la CALIDAD DEL SERVICIO Y LA
SATISFACION DE LOS CLIENTES DE LA SALA DE JUEGOS - DEL
TRAGAMONEDAS FLAMENCO DE ORO | - 2016, permitiendo recibir sus

preferencias de acuerdo a las interrogantes planteadas.

1. ¢Cree usted que el local le ofrece la infraestructura de

manera?
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Tabla 1: Disposicion de infraestructura

ALTERNATIVAS Fi %
a. Adecuada 30 15
b. Algo adecuada 42 21
c. Regular 92 46
d. Algo inadecuada 24 12
e. Inadecuada 12 6
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propios

Interpretacion

Al examinar la disposicion de la infraestructura para ejecutar el servicio,

el resultado de la investigacién determind entre los encuestados que el

46% considera dicha disposicion como regular, manteniendo cierta

regularidad, mientras que el 21% responde que es algo adecuada,

ademas un 15% manifiesta que si es adecuada la infraestructura, un 12%

observd6 que es algo inadecuada, finalmente un 6% indica que la

infraestructura es inadecuada.

4 Figura: Disposicion de infraestructura

ap

N

M 3. Adecuada

m b. Algo adecuada
c. Regular

M d. Algo inadecuada

e. Inadecuada

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

2. ¢En su percepcion, usted cree que el local le brinda

comodidades externas?

73




Tabla 2: Comodidades externas del local

ALTERNATIVAS Fi %
a. Siempre 38 19
b. Con frecuencia 42 21
c. Regular 74 37
d. Casi nunca 38 19
e. Nunca 8 4
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propios

Interpretacion

La comodidad y el confort en las zonas exteriores se marca con cautela
porque estas areas del local de juegos deben ser de disefios atractivos.
Hay que tener en cuenta que la ambientacion y los mobiliarios destinados
a la intemperie estdn expuestos a los cambios climaticos, los muebles
para exteriores deben ofrecer maximo confort, estilo y elegancia, siempre
resulta mas llamativo un disefio agradable a la vista, pero también es
fundamental un material que garantice durabilidad y mantenimiento
sencillo, sin embargo, 37% de los encuestados decidieron responder que
la comodidad externa es regular, un importante 21% responde que con
frecuencia percibe comodidad, un 19% refiere que el local siempre brinda
comodidad externa y otros tantos 19% manifiesta que casi nunca, y un
4% esta totalmente en desacuerdo al contestar que nunca tiene

comodidad.
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5 Figura: Comodidades externas del local

a

M a. Siempre

H b. Con frecuencia
c. Regular

W d. Casi nunca

me. Nunca

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro

3. ¢Para Usted, el local tiene comodidades internas?

Tabla 3: Comodidades internas del local

ALTERNATIVAS Fi %
a. Siempre 42 21
b. Con frecuencia 98 49
c. Regular 28 14
d. Casi nunca 18 9
e. Nunca 14 7
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propios

Interpretacion

Las comodidades internas estan referidas a las comodidades del

mobiliario, espacios de accesos, el servicio higiénico colectivo, limpieza e

higiene, vale decir todo lo que se necesita para que los usuarios podamos

disfrutar de la recreacion y diversion sin incomodidades en una sala de

juegos para maquinas tragamonedas, a la consulta sobre éste factor, el

49% opind que el local ofrece con frecuencia la comodidad esperada, un

21% también importante refiere que siempre, otros 14% responde que es

regular, un 9% no esta4 de acuerdo con dichas comodidades internas y

responde que casi nunca, un 7% manifiesta que nunca existe comodidad
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interna, lo que hace suponer que proporcionalmente la mayoria se

encuentra confortable

6 Figura: Comodidades internas del local

B

M a. Siempre

M b. Con frecuencia

W d. Casi nunca

W e. Nunca

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

4. ¢El aspecto del frontis del tragamonedas es para usted?

Tabla 4: Frontis del tragamonedas

ALTERNATIVAS Fi %
a. Adecuada 118 59
b. Algo adecuada 26 13
c. Regular 12 6
d. Algo inadecuada 28 14
e. Inadecuada 16 8
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propios

Interpretacion

Al indagar sobre la presentacion del frontis del local de tragamonedas,

59% respondieron que es adecuada, un 14% se inclina por responder

algo inadecuada, el 13% manifiesta que es algo adecuada, un 6% se

encuentra en una respuesta de regular, y un 8% responde que es

inadecuada, lo que permite deducir que es un factor muy cercano a creer

gue se esta haciendo adecuadamente.
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7 Figura: Frontis del tragamonedas

16

M a. Adecuada

MW b. Algo adecuada
c. Regular

B d. Algo inadecuada

M e. Inadecuada

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

5. ¢De qué manera cree que se presenta el nivel tecnolégico
de las maquinas del tragamonedas?

Tabla 5: Tecnologia de maquinas

ALTERNATIVAS Fi %
a. Actualizado 28 14
b. Algo actualizado 76 38
c. Regular 42 21
d. Algo desactualizado 26 13
e. Desactualizado 28 14
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propios

Interpretacion
Es necesario conocer como funcionan y de qué clase de tecnologia
estdn hechas las maquinas tragamonedas. Para jugar a este tipo de
maquinas, la sala de juegos tiene estrategias para aumentar las
posibilidades de ganar dinero entre sus usuarios, existen muchos tipos de
maquinas tragamonedas, de una sola linea de pago, multilinea,
progresivas y maquinas videotragaperras entre otras. Todas estas

maquinas estan controladas por un generador de numeros aleatorios el
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cual distribuye las imagenes en pantalla. Este tipo de maquinas no estan

influenciadas por cuantas veces juega el usuario ni cudl es la frecuencia

de las jugadas, todas ellas estan ofertadas por la Sala de juegos de

Tragamonedas Flamenco de Oro |, y al investigar sobre el particular a los

usuarios, esto es lo que se encontrg, 38% dice que las maquinas estan

algo actualizadas, el 21% refiere regular, un 14% dice encontrarse

actualizado asi como otros 14% manifiesta estar desactualizada, esto

puede conducir a creer que la tecnologia de las maquinas tragamonedas

se encuentra actualizado.

8 Figura: Tecnologia de las maquinas

oS

M 3. Actualizado

® b. Algo actualizado

c. Regular

B d. Algo desactualizado

M e. Desactualizado

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

6. ¢Como calificaria usted la velocidad de las maquinas del

tragamonedas?

Tabla 6: Velocidad de las maquinas

ALTERNATIVAS Fi %
a. Rapidas 58 29
b. Algo rapidas 86 43
c. Regular 24 12
d. Algo lentas 8 4
e. Lentas 24 12
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propio
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Interpretacion

Se ha indagado si las maquinas dispuestas por la sala de juegos tienen

la velocidad con que los usuarios desean, es decir si los equipos son

apropiados para los juegos con la performance de los programas

configurados, los usuarios encuestados

respondieron en un 43%

contundente que son algo rapidas, el 29% manifiesta que son rapidas, de

otro lado un 12% refiere respondiente regular, otros 12% responden que

son lentas y s6lo un 4% se inclina a decir que son casi lentas, lo que hace

suponer que existe una fuerte inclinacion de los usuarios a creer que las

maquinas son rapidas.

9 Figura: Velocidad de las maquinas

M a. Rapidas

M b. Algo rapidas
c. Regular

m d. Algo lentas

MW e. Lentas

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

7. ¢Cree usted que la performance de las maquinas le da

confort de manera?

Tabla 7: Performance de las maquinas

ALTERNATIVAS Fi %
a. Adecuada 42 21
b. Algo adecuada 94 47
c. Regular 22 11
d. Algo inadecuada 34 17
e. Inadecuada 8 4
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propia.
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Interpretacion

El negocio de vender entretenimiento, compite constantemente por el
gasto irrestricto de los clientes habituales. Si a los clientes no les gustan
las opciones de juego que esta ofreciendo, pueden elegir facilmente una
opcion de entretenimiento diferente, tal vez una opcion que ofrece un
competidor, contar con la informacién actualizada de una maquina o un
juego en particular mantiene al negocio con los clientes enganchados y
felices. Esto ilustra como la performance de las maquinas, es decir que el
juego sea amigable le permite explorar grandes cantidades de datos de
las maquinas, al consultar a los usuarios los encuestados respondieron,
47% indica que la performance es algo adecuada, un 21% refiere que es
adecuada, 17% algo inadecuada, 11% es regular y 4% indica que es
inadecuada, esto deriva en que realmente existe una necesidad de los

usuarios de que el entretenimiento sea agradable.

10 Figura: Performance de las maquinas

8
M 2. Adecuada
B b. Algo adecuada
2~

c. Regular
m d. Algo inadecuada

W e. Inadecuada

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

8. El tipo de maquinas que se encuentra en el local del

tragamonedas es:
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Tabla 8: Tipo de maquinas

ALTERNATIVAS Fi %
a. Modernas 16 8
b. Algo modernas 82 41
c. Regular 36 18
d. Algo obsoletas 32 16
e. Obsoletas 34 17
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propios

Interpretacion

Entre los juegos tragamonedas basicas existen muchos tipos y estilos
de tragamonedas. La razén por la que se les llama asi se deriva de su
premio acumulado. Si una maquina tiene un premio fijjo que no depende
del dinero que se deposite en la maquina, entonces se le llama
Tragamonedas. También pueden tener varias lineas de pago y multiples
figuras. Las Maquinas Tragamonedas Progresivas, a diferencia de las
Tragamonedas Basicas, el premio mayor que ofrecen, aumenta segun el
dinero que se deposite en ellas. El proceso es similar al de la loteria.
Mientras mas gente juegue, mayor sera el premio acumulado, lo que
permitié indagar a los usuarios, obteniendo como resultado que un 41%
dice que son algo modernas, un 18% responde como regular, un 16%
responde como algo obsoletas, s6lo un 8% indica que son modernas y el
17% final decide responder que son obsoletas, lo que quizas lleve a
seguir indagando que hace que dichas maquinas aun son apetecibles por

los usuarios.
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11 Figura: Tipo de maquinas

M a. Modernas

W b. Algo modernas

| d. Algo obsoletas

M e. Obsoletas

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

9. ¢Con qué frecuencia cree usted que se innovan las

maquinas tragamonedas de los juegos?

Tabla 9: Innovacion de maquinas de juego

ALTERNATIVAS Fi %
a. Siempre 24 12
b. Con frecuencia 44 22
c. A veces 22 11
d. Casi nunca 36 18
e. Nunca 74 37
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propios

Interpretacion

Innovacion significa literalmente innovar. Asimismo, en el uso coloquial

y general, el concepto se utiliza de manera especifica en el sentido de

nuevas propuestas, inventos y su implementacion econdmica. En el

sentido estricto, en cambio, se dice que de las ideas solo pueden resultar

innovaciones luego de que ellas se implementan como nuevos productos

0 servicios o procedimientos y que realmente encuentran una aplicacion

exitosa imponiéndose en el mercado, a través de la encuesta a los

usuarios de salas de juego de tragamonedas, el 37% importante esta

seguro que no se innovan nunca las maquinas, el 22% lo coloca como
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una innovacion con frecuencia, el 18% decide por un casi nunca, el 11% a
veces Y finalmente el 12% refiere que siempre.

12 Figura: Innovacion de maguinas de juego

M a. Siempre

7 M b. Con frecuencia

c. A veces
M d. Casi nunca
22 e. Nunca

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

10.¢La disposicion de accesos de entrada, salida o salida de
emergencia del local se encuentra?

Tabla 10: Accesos de entrada y salidas del local

ALTERNATIVAS Fi %

ALTERNATIVAS Fi %
a. Adecuada 76 38
b. Algo adecuada 68 34
c. Regular 10 5
d. Algo inadecuada 24 12
e. Inadecuada 22 11

Fuente: Recursos Propios

Interpretacion

En Derecho Urbanistico los accesos, espacios libres, areas recreativas,
zonas de para juegos, forman parte de las dotaciones urbanisticas que
necesariamente ha de contener un plan urbanistico y se configuran como
un sistema, esto es como un conjunto ordenado de espacios y
relacionado con el resto de las areas de trabajo o esparcimiento; de las
encuestas, las respuestas obtenidas fueron, 38% considera que es
adecuada, un importante 34% acepta como algo adecuada, el 12%

restante se inclind por responder como algo inadecuada, un 11% como
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inadecuada y el restante 5% responde como regular, en términos globales

las zonas de acceso y espacios es adecuada.

13 Figura: Accesos de entrada y salida del local

A
=

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

M 2. Adecuada
m b. Algo adecuada

c. Regular

m d. Algo inadecuada

¥ e. Inadecuada

Flamenco de Oro |

11.;La zona de ubicacién del juegos de tragamonedas se halla
en un lugar?

Tabla 11: Zona de ubicacién del local

ALTERNATIVAS Fi %
a. Adecuada 66 33
b. Algo adecuada 54 27
c. Regular 42 21
d. Algo inadecuada 30 15
e. Inadecuada 8 4
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propios

Interpretacion
La ubicacion de una sala de juegos tragamonedas tiene un efecto
directo sobre el éxito o fracaso del negocio. La combinacion de variables
como la calidad del servicio, la atencién del mismo y el servicio al cliente,
son importantes para lograr las metas del negocio; sin embargo, si la
ubicacion del establecimiento no es estratégica, no podra optimizarse el

desempefio, los wusuarios revelaron concluyentemente el 33%
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manifestando que la ubicacion es importante al responder que es
adecuada, el 27% responde que es algo adecuada, el 21% dice que es

regular, el 15% y sélo el 4% cree que inadecuada.

14 Figura: Zona de ubicacion del local

B a. Aumenta

/4 o .
B b. No tiene influencia

c. Disminuye

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

12.¢,Coémo consideraria usted el ambiente, limpieza, higiene del
local de juegos tragamonedas?

Tabla 12: Ambiente de juego del tragamonedas

ALTERNATIVAS Fi %
a. Adecuada 50 25
b. Algo adecuada 44 22
c. Regular 20 10
d. Algo inadecuada 50 25
e. Inadecuada 36 18
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propios
Interpretacion
Sin temor a exagerar, se podria afirmar que pocas palabras ejercen
tanta atraccion en el mundo del entretenimiento en las salas de

tragamonedas como la palabra juego, remite inmediatamente a algun
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concepto previo a alguna representacion mental de alegoria, recuerdos de

la infancia, experiencias de jubilo vividas, resonancias afectivas, y

simbolismos personales que cada uno le asigna o puede asignarle, los

encuestados respecto al ambiente de juego respondieron en un 25%

como adecuada asi algo inadecuada respectivamente, el 22% dice algo

adecuada, el 18% como inadecuada y el 10% como regular, cuyo balance

permite deducir que el ambiente de juego ofrecido por la sala de juegos

de tragamonedas es adecuada.

15 Figura: Ambiente de juego del tragamonedas
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B 3. Adecuada

B b. Algo adecuada

c. Regular

m d. Algo inadecuada

W e. Inadecuada

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

13.,Como calificaria usted el nivel de percepcion de los

empleados?

Tabla 13: Percepcion de los empleados

ALTERNATIVAS Fi %
a. Atento 18 9
b. Algo atento 46 23
c. Regular 36 18
d. Algo desatento 68 34
e. Desatento 32 16
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propios
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Interpretacion

Dado que las percepciones del usuario sobre el servicio, las actitudes
dependen en gran medida de la interaccion con los empleados del
servicio, la organizacion se convierte en un elemento fundamental que
debe integrarse dentro del sistema de gestion de calidad del servicio. De
hecho, tanto en el modelo EFQM como en la norma ISO 9000:2000, los
recursos humanos juegan un papel preponderante, y es que existe una
asociacion positiva entre las practicas de recursos humanos y el
desempeiio empresarial (Bowen y Ostroff, 2004), en las encuestas las
respuestas fueron que el 34% considera que es algo desatento, el 23%
dice algo atento, el 18% refiere que es regular, el 16% manifiesta que es

desatento, y sélo el 9°% responde que es atento.

16 Figura: Percepcion de los empleados

B a. Atento
B b. Algo atento

c. Regular

| B d. Algo desatento

36
_/ B e. Desatento

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

14.¢ Cree usted que la atencién de los servicios es?

Tabla 14: Atencién del servicio

ALTERNATIVAS Fi %
a. Rapido 78 39
b. Algo rapido 24 12
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c. Regular 58 29
d. Algo lento 22 11
e. Lento 18 9

TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propios

Interpretacion

Es necesario contar con toda la informacién a la mano de cada usuario,
asi como también un historial de todas las actividades: informacion de
contacto, historial de frecuencia de visitas, historial de servicios
efectuados y por efectuar, quejas, etc. creando buzones de sugerencias,
haciendo contacto con el usuario, observando las solicitudes de servicio,
comentarios y estatus. Respecto a las encuestas de atencion del servicio,
se tuvo las siguientes respuestas: un 39% importante opina que el
servicio es rapido, el 29% se halla con la respuesta regular, el 12% esta
convencido que es algo rapido, el 11% define como algo atento, y el 9%

indica que dicha atencion es lenta.

17 Figura: Atencion del servicio

M a. Rapido
B b. Algo rapido
c. Regular

B d. Algo lento

Me. lento

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |
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15.A la pregunta ¢Usted cree que los empleados cumplen lo

prometido a los usuarios en la atencion de servicios?

Tabla 15: Cumplimiento de atenciones

ALTERNATIVAS Fi %
a. Siempre 30 15
b. Con frecuencia 20 10
c. A veces 36 18
d. Casi nunca 72 36
e. Nunca 42 21
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propios

Interpretacion

El cumplimiento de atencidn del servicio es la estrategia fundamental

que toda organizacién adopta para lograr sus objetivos institucionales, la

sala de juegos a través de los empleados y personal de servicio deben

hacer el mejor esfuerzo para garantizar dicha atencion, de alli que al

indagar entre los usuarios encuestados, un 36% afirma que se casi nunca

se cumple, el 21% se inclina en opinar que nunca se cumple, el 18%

responde que a veces, solo el 15% cree que se cumple siempre y un 10%

final afirma que se cumple con frecuencia, a razén de las respuestas se

puede interpretar que es la parte mas delicada que los usuarios no

perciben el cumplimiento de atencién esperado o no completan sus

expectativas.
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18 Figura: Cumplimiento de atenciones

=

M a. Siempre

H b. Con frecuencia

c. A veces

B d. Casi nunca

M e. Nunca

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

16.¢,Como percibe usted el estado de animo de los empleados?

Tabla 16: Estado de &nimo de los empleados

ALTERNATIVAS Fi %
a. Bueno 30 15
b. Algo bueno 68 34
c. Indiferente 70 35
d. Algo malo 22 11
e. Malo 10 5
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propios

Interpretacion

El estado de animo de los empleados afecta, para bien o para mal, los

resultados de una organizacion. Los trabajadores que empiezan su dia de

mal humor tienden a continuar asi todo el dia y esto afecta negativamente

la calidad de atencion al cliente y el desempefio general en su puesto, sin

embargo si el empleado se halla predispuesto al buen

probablemente trasmita positivamente hacia los usuarios,

animo,

por eso

preguntamos sobre los estados de animo del personal, las respuestas
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fueron que un 35% se halla indiferente hacia el animo del empleado, el
34% responde que es algo bueno, el 15% responde que es bueno el
animo, el 11% que es algo malo y el 5% responde que es malo, en
términos generales los usuarios se encuentran de acuerdo con el &nimo

mostrado por los empleados.

19 Figura: Estado de animo de los empleados

10

M a. Bueno
H b. Algo bueno
c. Indiferente

70 m d. Algo malo

\ me. Malo

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

17.;.De qué manera calificaria usted la actitud de Ilos
empleados?

Tabla 17: Actitud de los empleados

ALTERNATIVAS Fi %
a. Muy alto 18 9
b. Algo alto 38 19
c. Regular 56 28
d. Algo bajo 58 29
e. Muy bajo 30 15
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propios
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Interpretacion

La actitud de los empleados afecta la relacion con los usuarios de
varias formas y generalmente sin que si quiera ellos se den cuenta.
Mientras que las actitudes positivas generalmente resultan en una buena

relacion, las negativas pueden tener el efecto contrario.

La actitud de los empleados esta ligada directamente con la
organizacion, como por ejemplo los suministros que reciben los
empleados en el trabajo o los compafieros de trabajo, o cuando un
empleado se siente bien en el trabajo y siente que el trabajo que hace es
apreciado, siente un impulso psicolégico extrafio que lo lleva a realizar
mejor su trabajo, los resultados de las encuestas permitieron obtener que
el 29% respondieron que la actitud de los empleados es algo bajo, el 28%
se mantiene con la respuesta regular, el 19% afirma que la actitud es algo
alto, el 9% indica que es muy alto, con lo cual podemos manifestar que la
actitud de los empleados no se encuentra bueno.

20 Figura: Actitud de los empleados

M a. Muy alto

‘ mb. Algo alto
c. Regular

md. Algo bajo

J; me. Muy bajo

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas
Flamenco de Oro |

18.¢Usted consideraria que la amabilidad de los empleados

es?
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Tabla 18: Amabilidad de los empleados

ALTERNATIVAS Fi %
a. Buena 28 14
b. Algo buena 42 21
c. Indiferente 52 26
d. Algo mala 46 23
e. Mala 32 16
TOTAL 200 100

Fuente: Recursos Propios

Interpretacion

Generalmente se dice que el éxito de las organizaciones se encuentran
directamente afectadas por las relaciones con los usuarios y con las
personas que trabajan con ellos, esto es muy cierto al analizar estas
relaciones, descubrimos que cada relacidon se puede dividir en dos
categorias generales: la relacion de negocios y la relacion de persona a
persona. La segunda categoria se refiere a ese importante elemento que
hemos llamado amabilidad; las pequefias cosas que se hacen sobre una
base de persona a persona y que los ineficientes realizan muy rara vez,
los encuestados respondieron, el 23% cree que es algo mala, el 26% es
indiferente, el 21% refiere que es algo buena, el 16% responde que es
mala y solo el 14% cree que es buena, con lo que se deduce que la

amabilidad de los empleados se encuentra ligeramente mala.
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21 Figura: Amabilidad de los empleados

M 3. Buena

‘ ' B b. Algo buena
c. Indiferente
m d. Algo mala

\y We. Mala

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro

19.¢,Cual cree usted que es el nivel de credibilidad del
tragamonedas?

Tabla 19: Credibilidad del negocio

ALTERNATIVAS Fi %
a. Bueno 98 49
b. Algo bueno 52 26
c. Indiferente 24 12
d. Algo malo 16 8
e. Malo 10 5
TOTAL 200 100

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

Interpretacion
Hablar de credibilidad del negocio, esta orientado al hecho de que la
base del negocio de los servicios de los juegos de tragamonedas es
necesaria para la sociedad que ofrece entretenimiento a través de la
expectativas del azar, uno de los factores importantes esta en la
credibilidad y confianza del usuario en los servicios ofertados. Credibilidad

es por tanto un valor que esta relacionado con los conocidos y discutidos
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términos de la veracidad y cumplimiento que se analizo a los usuarios de
la sala de tragamonedas en este texto, los encuestados respondieron en
un 49% que cree que la credibilidad es buena, el 26% que es algo buena,
el 12% es indiferente, el 8% responde que es algo mala y un 5% cree que
es malo, esto no lleva a pensar que la sala de juego de tragamonedas
goza de buena credibilidad.

22 Figura: Credibilidad del negocio

10
16
M 3. Bueno
24 H b. Algo bueno
c. Indiferente
md. Algo malo
me. Malo

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

20.¢,De qué manera califica el nivel de atencion personalizada
de los empleados?

Tabla 20: Atencion personalizada del servicio

ALTERNATIVAS Fi %
a. Adecuada 40 20
b. Algo adecuada 68 34
c. Regular 34 17
d. Algo inadecuada 28 14
e. Inadecuada 30 15
TOTAL 200 100

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |
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Interpretacion

Como seres humanos que somos, siempre buscamos que se trate de
la mejor manera, sentirnos que somos importantes para la otra persona,
que realmente le interesa nuestros problemas, necesidades, que
escuchen nuestras ideas y suefios. El deseo de ser atendidos por una
persona que resuelva nuestras dudas, inconformidades o recibir
orientacion certera para poder tomar una decision es lo que buscamos y
sobre todo que esa atencion sea calida y amable, la atencidén
personalizada ha sido la clave de éxito de muchas empresas, atender a
sus clientes conociendo sus necesidades, saber escucharlos, que se
logra con una atencion personalizada, los encuestados respondieron, el
34% cree que la atencion personalizada es algo adecuada, el 20% que es
adecuada, el 17% se refiere que es regular, el 14% responde que es algo
inadecuada y un 15% responde que es inadecuada, en forma general se
puede decir que la atencion personalizada de la sala de juegos
tragamonedas es adecuada.

23 Figura: Atencién personalizada del servicio

M a. Adecuada

B b. Algo adecuada
c. Regular

md. Algo inadecuada

He. Inadecuada

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |
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21..En qué nivel se siente comprendido por parte de los
empleados del tragamonedas sobre sus preferencias?

Tabla 21: Comprensién de empleados al usuario

ALTERNATIVAS Fi %
a. Muy comprendido 84 42
b. Algo comprendido 36 18
c. Indiferente 24 12
d. Algo incomprendido 26 13
e. Muy incomprendido 30 15
TOTAL 200 100

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

Interpretacion

Todos usuarios por lo general se encuentran ansiosos por ser
comprendidos, y para ello lo primero que debe darse es que los
empleados sepan escuchar, saber oir requiere, no sélo del sentido del
oido, sino de una conciencia plena del momento actual. Para escuchar
debemos estar “presentes” en forma cabal, oyendo no solamente con el
oido, sino ademas con la mente, la postura corporal, cada uno de los
otros sentidos. Escuchar es un acto de amor, lo hacemos porque el
usuario importa, y se demuestra con toda la atencién, sobre el punto los
encuestados respondieron el 42% se encuentra muy comprendido, el 18%
algo comprendido, el 15% refiere que es muy incomprendido, el 13%
responde que es algo incomprendido, y un 12% se halla indiferente, por lo
que podemos decir que la comprension a los usuarios se encuentra en

una muy buena condicion.
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24 Figura: Comprension de empleados al usuario

B2
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M a. Muy comprendido

H b. Algo comprendido
c. Indiferente

m d. Algo incomprendido

H e. Muy incomprendido

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

22.Califique usted el nivel de calidad que ofrece el juego de

tragamonedas

Tabla 22: Nivel de calidad del servicio

ALTERNATIVAS Fi %
a. Satisfecho 42 21
b. Algo satisfecho 76 38
c. Complaciente 46 23
d. Algo insatisfecho 28 14
e. Insatisfecho 8 4
TOTAL 200 100

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

Interpretacion

El nivel de calidad que se desea observar, no es el nivel de calidad

gue se utiliza para determinar la posicion del negocio, es aquel nivel

visible y no se actualiza en tiempo real, de hecho el nivel de calidad

invisible que es el que se utiliza y no conocemos es el de mayor

relevancia, por lo que tener el mismo nivel de calidad que la competencia

tampoco sera lo fundamental, es en esa medida que al indagar entre los

usuarios de la sala de juegos de tragamonedas Flamenco de Oro I, los
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encuestados respondieron en un 38% contundente que la calidad del
servicio que percibe que esta algo satisfecho, el 21% esta satisfecho, el
23% esta en un plano intermedio es decir complaciente, el 14% responde
que esta algo insatisfecho, y el 4% dice estar insatisfecho, de las
encuestas se interpreta que la calidad del servicio esta en la satisfaccion

mayoritaria de los usuarios.
25 Figura: Nivel de calidad del servicio

8
M a. Satisfecho
B b. Algo satisfecho
46

c. Complaciente

m d. Algo insatisfecho

N

W e. Insatisfecho

FUENTE: Encuesta a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas

Flamenco de Oro |

5.3 Contrastacion de la hipétesis

Para contrastar las hip6tesis de la presente investigacién se realizd
mediante el método estadistico aplicado del estadigrafo CHI?, que
permitié obtener resultados respecto a las encuestas del cuestionario a
los a los usuarios de la Sala de juegos de Tragamonedas Flamenco de
Oro |, para contrastar las variables de la calidad del servicio y la
satisfaccion de los clientes. El segundo procedimiento esta basado en el
promedio de percepciones sobre el concepto de calidad que los usuarios
de la Sala de juegos de Tragamonedas Flamenco de Oro | tiene, para que
después del mismo, se observe particularmente sobre la calidad del

servicio, el interés radica en conocer cual es la sensacion de calidad
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respecto a todos los servicios ofertados y que permitira indicar el nivel de

calidad en funcion de lo que significa la calidad para los usuarios.

5.3.1 Hipotesis principal

Se desea probar la hipotesis principal:

Hipotesis Nula (Ho)

“A mejor calidad del servicio brindado menor es la satisfaccion de las

necesidades de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro I”.

Hipotesis Alterna (H1)

“A mejor calidad del servicio brindado mayor es la satisfaccion de las

necesidades de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro I”.

Por las caracteristicas del trabajo de investigacion, se emplea la
distribucion Chi2 =5% y (n-1) (k-1) = 8 grados de libertad.

Luego el valor critico (X2 critico = 15.5) define la regién de aceptaciéon y

rechazo de la hipétesis nula.

Tabla 23: Matriz de contingencia de la hipoétesis principal

Nivel de satisfaccion de los clientes
X: Calidad del servicio
¥1.1.1 ¥1.1.3 ¥1.1.2
Satisfaccion | Complacencia | Insatisfaccion TOTAL
Tangibilidad 4 6 4 14
Fiabilidad 9 18 b 33
Capacidad de respuesta 14 4 8 26
Seguridad 2 10 3 15
Empatia 3 4 5 12
TOTAL 32 a2 26 100
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El valor de X2 calculado se encuentra en la region de rechazo de la
hipotesis nula, se acepta la hipotesis alterna con 5% de margen de
error, lo que equivale a decir que a mejor calidad del servicio
brindado mayor es la satisfaccion de las necesidades de los

clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro I.

Ritual de la prueba de significacidn estadistica

FORMULACION DE LA HIPOTESIS

HO: A mejor calidad del servicio brindado menor es la satisfaccidn de
las necesidades de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de
Oro |

H1: A mejor calidad del servicio brindado magor es la zatisfaccion de
las necesidades de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de
Oro |

NI¥EL DE SIGNIFICANCIA
Mivel de significancia: o =0.05 (4X2 = 8GL tabla = 15.50)

PRUEBA ESTADISTICA

COMFPARACION
Valor calculado. con el valor que puede ocurrir por azar

16.367928660
Hp

15.50

Aceptamos la hipotesis alterna y rechazamos la hipatesis nula

Fuente: Elaboracion propia

5.3.2 Hipotesis especifica 1

Hipotesis Nula (Ho)

La disposicion de infraestructura adecuada NO influye en elevar el nivel

de satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |
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Hipotesis Alterna (Hi)

La disposicion de infraestructura adecuada influye en elevar el nivel de

satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro I.

Por las caracteristicas del trabajo de investigacion, se empled la
distribucion Chi2 =5% vy (n-1) (k-1) = 8 grados de libertad.

Luego el valor critico (X2 critico = 15.5) define la region de aceptacion y
rechazo de la hipotesis nula.

Tabla 19: Matriz de contingencia de la hipoétesis especifica 1

DISPOSICION DE MIVEL DE CALIDAD DEL SERVICIO
INFRAESTRUTURA Satisfaccion | Complacencia| Insatisfaccion TOTAL

Adecuada 17 5 B 30
Algo adecuada 21 11 10 42
Regular 63 16 13 a2
Algo inadecuada 8 12 4 24
Inadecuada 9 2 1 12
TOTAL 118 46 36 200

17.7 6.9 . § 30

24,78 9.66 7.56 42

54,28 21.16 16.56 92

14.16 5.52 4,32 24

7.083 L7686 216 12

2. 768362E-02| 5.231334E-01 1.251852E+HM0 1.8027 24EH0

5. 766102E-01| 1.8583799E-01 7.875132E01 1.550003 -0

1.4008556+00| 1.258299E+HM0 7.653140E-01 3.424463E+00

L.67977T4EHDD| 7.606957EH0D 2.370370E-02 1.031043E+01

5.206730E-01| 2.092754E-01 6.229630E-01 1.352916E+0M0

CHI 2 1.844055E+01

Punto critico 15.507313

El valor de X2 calculado se encuentra en la region de rechazo de la
hipétesis nula, se rechaza ésta, y se acepta la hip6tesis alterna con un
nivel de riesgo de 5% que la disposicion de infraestructura adecuada
de satisfaccion de los clientes en el

influye en elevar el nivel

Tragamonedas Flamenco de Oro I..
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Ritual de la prueba de significacion estadistica

FORMULACION DE LA HIFOTESIS

HU: La disposicion de infraestructura adecuada Mo influge en elevar el nivel de
satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

HI: La disposicion de infraestructura adecuada influye en elevar el nivel de
satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

NI¥EL DE SIGHIFICANCIA
Nivel de significancia: o =0.05 (4X2 = 8GL tabla = 15.50)

FRUEBA ESTADISTICA

COMFARACION
Valor calculado, con el valor que puede ocurrir por azar

13.440545229

15.50

Aceptamos la hipdtesis alterna y rechazamos la hipatesis nula

Fuente: Elaboracion propia

5.3.3 Hipotesis especifica 2
Hipotesis Nula (Ho)

La mala credibilidad del negocio influye en el incremento del nivel de

satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

Hipotesis Alterna (Hy)

La buena credibilidad del negocio influye en el incremento del nivel de

satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro 1.

Por las caracteristicas del trabajo de investigacion, se empled la
distribucion Chi2 =5% vy (n-1) (k-1) = 8 grados de libertad.
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Luego el valor critico (X2 critico = 15.5) define la region de aceptacion y

rechazo de la hipoétesis nula.

Tabla 20: Matriz de contingencia de la hipotesis especifica 2

FIABILIDAD DEL MIVEL DE CALIDAD DEL SERVICIO

MEGOCID Satisfaccion | Complacencia Insatisfaccion TOTAL

Adecuada 13 9 8 30

Algo adecuada 11 & 3 20

Regular 13 15 8 36

Algo inadecuada B3 1 8 12

Inadecuada 18 15 g9 42

TOTAL 118 46 36 200

17.7 6.9 G4 30

11.8 4.6 3.6 20

21.24 3.28 6,43 36

42,48 16.56 12.96 72

24,78 5,66 7.56 a2

1.24302 3EH0 6.391304E-01 1.251352EHM) 3. 135005 EH0

L. A237I9E-02 4, 2603870E-01 1. D00 E-0L C.2803242E-01

3.196635E+00| 5.453913EHM 3.565432E-01 9,007 14 2EHD

9.912203E+00| 1.462035EHM1 185327 2EHMD 2.643036E+01

1.855061E+HM)| 2.951925EHM 2. 74235TE-01 503127 2EHMD

CHI 2 4.473360E+01

Punto critico 15.507313

Fuente: Elaboracién propia

El valor de X2 calculado se encuentra en la region de rechazo de la
hipdtesis nula, se rechaza ésta, y en contrapartida se acepta la hipotesis
alterna con un nivel de riesgo de 5% donde la buena credibilidad del
negocio influye en el incremento del nivel de satisfaccion de los clientes

en el Tragamonedas Flamenco de Oro |.
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Ritual de la prueba de significacion estadistica

FORMULACION DE LA HIFOTESIS

HO: La buena credibilidad del negocio NO influge en el incremento del nivel de
satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

H1: La buena credibilidad del negocio influge en el incremento del nivel de satisfaccion
de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

NI¥EL DE SIGNIFICANCIA
Nivel de significancia: o =0.05 (4X2 = 8GL tabla = 15.50)

PRUEBA ESTADISTICA

m

COMFPARACION
Valor calculado, con el valor que puede ocurrir por azar

44. 233604064

15.50

Aceptamos la hipotesis alterna y rechazamos la hipotesis nula

5.3.4 Hipotesis especifica 3
Fuente: Elaboracion propia

Hipo6tesis Nula (Ho)

La capacidad de respuesta rapida NO influye acrecentando el nivel de

satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro I.

Hipotesis Alterna (Hs)

La capacidad de respuesta rapida influye acrecentando el nivel de

satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro I.
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Por las caracteristicas del trabajo de investigacion, se empled la
distribucion Chi2 =5%y (n-1) (k-1) = 8 grados de libertad.

Luego el valor critico (X2 critico = 15.5) define la region de aceptacion y
rechazo de la hipotesis nula.

Tabla 21: Matriz de contingencia de la hipétesis especifica 3

Fuente: Elaboracién propia

CAPACIDAD DE MIVEL DE CALIDAD DEL SERVICIO
RESPUESTA Satisfaccion | Complacencia | Insatisfaccion TOTAL

Adecuada 9 13 b 28
Aleo adecuada 14 18 10 42
Regular 32 11 g9 52
Algo inadecuada 36 3 7 45
Inadecuada 27 1 4 32
TOTAL 118 46 36 200

16.52 6.44 5.04 28

24,78 5.66 7.56 42

30.63 11.96 59.36 52

27.14 10,53 3.28 46

18.83 7.36 5.76 32

3.4231436H00| 6.682236EH0D 1.828571E-01 1.028324EH11

4.6859605E+00 | 7. 200373EH00 7.875132E-01 1.267745EH)1

5.679270E-02 7. 705636E-02 1.334615E-02 1.476857E401

2,892395E+00| 5.430662EHMD 1.578744E-01 2.5205831EH0

3.4922886+00| 5.495870E+00( S5.377778E-01 9.525935EH0

CHI 2 4,116025EH11

Punto critico 15.507313

El valor de X2 calculado se encuentra en la region de rechazo de la
hipétesis nula, se rechaza ésta, y, en contrapartida se acepta la
alternativa con un nivel de riesgo de 5% que la capacidad de respuesta
rapida influye acrecentando el nivel de satisfaccion de los clientes en el

Tragamonedas Flamenco de Oro I.
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Ritual de la prueba de significacion estadistica

FORMULACION DE LA HIFOTESIS

HO: La capacidad de respuesta rapida NO influge acrecentando el nivel de satisfaccion
de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

H1: La capacidad de respuesta rapida influge acrecentando el nivel de satisfaccion de
los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

NIYEL DE SIGNIFICANCIA
Nivel de significancia: o =0.05 (4X2 = 2GL tabla = 15.50)

PRUEBA ESTADISTICA

COMPARACION
Valor calculado, con el valor que puede ocurrir por azar

41.1602593484

15.50

Aceptamos la hipotesis alterna y rechazamos la hipotesis nula

5.3.5 Hipotesis especifica 4

Fuente: Elaboracion propia

Hipotesis Nula (Ho)

La seguridad inapropiada del local influye en elevar la satisfaccion de

los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro I.

Hipotesis Alterna (Hs)

La seguridad apropiada del local influye en elevar la satisfaccion de los
clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro I.

Por las caracteristicas del trabajo de investigacion, se empled la
distribucion Chi2 =5% y (n-1) (k-1) = 8 grados de libertad.
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Luego el valor critico (X2 critico = 15.5) define la region de aceptacion y

rechazo de la hipoétesis nula.

Tabla 23: Matriz de contingencia de la hipétesis especifica 4

SEGURIDAD DEL MIVEL DE CALIDAD DEL SERVICID
MEGCCIO Satisfaccion | Complacencia | Insatisfaccion TOTAL

Adecuada bb 16 16 a8
Algo adecuada 32 11 9 52
Regular 12 g9 3 24
Algo inadecuada b 5 5 16
Inadecuada 2 5 3 10
TOTAL 118 46 36 200

57.82 22.54 17.64 =]

30.68 11.56 9.36 52

14.16 5.52 4.32 24

9.44 3.68 2.88 16

5.9 2.3 1.8 10

1157254+ | 1.897587EHXD 1.524717E-01| 3.207312EHD

5.679270E-02| 7.705636E-02 1.334615E-02( 1.476357E-01

3.294915E-01| 2.193913EHM 4.033333E01| 2.92673BEHND

1.253559EH0| 4.734733E-01 1.560556E+00| 3.287593EHID

2. 577966EHM) | 3.169565EHMD 3.000000E-01| 6.547531EHX

CHI 2 1L.611637EHIL

Punto critico 15.507313

Fuente: Elaboracion propia

El valor de X2 calculado se encuentra en la region de rechazo de la
hipétesis nula, se rechaza ésta, y, en contrapartida se acepta la
alternativa con un nivel de riesgo de 5% que la seguridad apropiada del
local influye en elevar la satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas

Flamenco de Oro |I.
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Ritual de la prueba de significacion estadistica

FORMULACION DE LA HIPOTESIS

Ho: La seqguridad apropiada del local NO influye en elevar la satisfaccion de los
clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

Hi: La sequridad apropiada del local influge en elevar la satisfaccion de los clientes
en el Tragamonedas Flamenco de Oro |l

NI¥EL DE SIGNIFICANCIA
Nivel de significancia: o =0.05 (42 = 2GL tabla = 15.50)

PRUEBA ESTADISTICA

COMPARACION
Valor calculado, con el valor que puede ocurrir por azar

16.116865732

15.50

Aceptamaos la hipdtesis alterna y rechazamos la hipatesis nula

Fuente: Elaboracion propia

5.3.6 Hipotesis especifica 5

Hipodtesis Nula (Ho)

La elevada empatia de los empleados NO influye en el aumento de la
satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

Hipotesis Alterna (Hs)

La elevada empatia de los empleados influye en el aumento de la

satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

109



Por las caracteristicas del trabajo de investigacion, se empled la
distribucion Chi2 =5%y (n-1) (k-1) = 8 grados de libertad.
Luego el valor critico (X2 critico = 15.5) define la regién de aceptaciéon y

rechazo de la hip6tesis nula.

Tabla 24: Matriz de contingencia de la hipoétesis especifica 5

Fuente: Elaboracion propia

EMPATIA DE LOS MIVEL DE CALIDAD DEL SERVICIO
EMPLEADOS Satisfaccion | Complacencia | Insatisfaccion TOTAL
Adecuada 71 5 8 84
Algo adecuada 14 16 b 36
Regular 10 8 b 24
Algo inadecuada 15 b 5 26
Inadecuada 8 11 11 30
TOTAL 118 46 36 200
Fuente: Elaboracion propia

459,56 15,32 15.12 a4

21.24 3.28 6,43 36

14.16 5.52 4,32 24

15.34 5.53 4.68 26

17.7 6.9 G.4 30

5. 27505930 | 1.061400E+H01 3.352 304 EHMD 2.324135E+11

2. 467372EHX0| T.197374EHMO 3.555556E-02 8.701302 B

1.222147EH0 | 1.114203EH30 6.533333E01 2.939683EHM

7.535354E-03| 6.6385963E05 2. 138034E-02 2.943309E-02

5.315315E+0| 2.436232EHM0 5307407 EHMY 1.355946E+H11

CHI 2 4,952132EH1

Punto critico 155073213

El valor de X2 calculado se encuentra en la region de rechazo de la
hipdtesis nula, se rechaza ésta, y, en contrapartida se acepta la
alternativa con un nivel de riesgo de 5% de que la elevada empatia de los
empleados influye en el aumento de la satisfaccion de los clientes en el

Tragamonedas Flamenco de Oro I.
110



Ritual de la prueba de significacion estadistica

FORMULACION DE LA HIFOTESIS

HO: La elevada empatia de los empleados NO influge en el aumento de la satisfaccion
de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

HI: La elevada empatia de los empleados influge en el aumento de la satisfaccion de
los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |

NI¥EL DE SIGNIFICANCIA
Nivel de significancia: o =0.05 (4x2 = 8GL tabla = 15.50)

FRUEBA ESTADISTICA

COMFPARACION
VYalor calculado, con el valor que puede ocurrir por azar

45.52131!

15.50

Aceptamos la hipotesis alterna y rechazamos la hipdtesis nula

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES

Categéricamente, a mejor calidad del servicio brindado, mayor es la
satisfaccion de las necesidades de los clientes en el Tragamonedas
Flamenco de Oro I, quedando demostrado a través de la aplicacion
del estadistico CHI2, siendo X2 = 16.367928660, superior al punto
critico 15.50 que explica la vinculacion entre variables.

La disposicion de infraestructura influye en el nivel de satisfaccion de
los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro I, demostrado a
través de la aplicacion del estadistico CHI2, siendo X2 =
18.440545229, superior al punto critico 15.50 que explica la

vinculacion entre variables.
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Estadisticamente la credibilidad del negocio influye en la satisfaccion
de los clientes del Tragamonedas Flamenco de Oro |, demostrado a
través de la aplicacion del estadistico CHI2, siendo X2 =
44.2386040, superior al punto critico 15.50 lo que explica la relacion

entre variables.

Estadisticamente la capacidad de respuesta rapida influye
acrecentando el nivel de satisfaccion de los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de Oro I, demostrado a través de la
aplicacidn del estadistico CHI2, siendo X2 = 41.160293484, superior

al punto critico 15.50 existiendo relacién entre las variables.

Categoricamente a través del estadigrafo CHI2 que la seguridad del
local influye en elevar la satisfaccion de los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de Oro |, quedando demostrado a través
de la aplicacion del estadistico CHI2, siendo X2 = 16.116869782,

superior al punto critico 15.50 existiendo relacion entre las variables.

La empatia de los empleados influye en el aumento de la
satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas Flamenco de Oro |,
demostrado a través de la aplicacion del estadistico CHI2, siendo X2
= 49.521819511, superior al punto critico 15.50 existiendo relacion

entre las variables.

El estudio permanente del comportamiento de los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de Oro I, permitira una mayor participacion

de ellos al brindarsele una buena atencion y servicios de calidad.

La rentabilidad probada del negocio permitira dentro del

planeamiento incrementar nuevos juegos y mayores beneficios.
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CAPITULO VII

RECOMENDACIONES

Implementar un sistema de gestion de la calidad, tendiente a elevar
el nivel de satisfaccion de los clientes del Tragamonedas Flamenco

de Oro | del Distrito del Rimac.

Mejorar la disposicion de la infraestructura con espacios libres y
amplios, para permitir comodidad entre los clientes con la posibilidad
de elevar el nivel de satisfaccion de los clientes del Tragamonedas

Flamenco de Oro | del Distrito del Rimac.
Brindar razonablemente la confianza a los clientes del

Tragamonedas Flamenco de Oro |, permitiéndole gozar de la
credibilidad necesaria incrementando la satisfaccion de los clientes.
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En general, considerar la atencion rapida y oportuna de los clientes
ensefiandoles a personalizar la aplicacion, contribuyendo a elevar la

satisfaccion de los clientes.
Brindar la seguridad apropiada del local, lo que influird en la

elevacion de la satisfaccion de los clientes en el Tragamonedas

Flamenco de Oro |
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ANEXO 01
Matriz de consistencia:

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES
A mejor calidad del servicio brindado _ _
mayor es la satisfaccion de las Variable Independiente
Cuél es la influencia de la calidad Del_tsrrglgalr la |n_fIL_1enC|zI;1 de la _rl1_ece3|dade3 de'lcrs cllentej en el | X1 Tangibilidad
del servicio en la satisfaccion de los | ¢392 G€l SETviCio en 1a ragamonedas Flamenco de Oro X2 Fiabilidad
clientes en el Tragamonedas satisfaccion de los clientes en
Flamenco de Orog|’> el Tragamonedas Flamenco de | Ho: A mejor calidad del servicio X: Calidad del servicio X3 Capacidad de respuesta
' Oro | brindado menor es la satisfaccion de Xa Seguridad
las necesidades de los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de Oro | Xs Empatia
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis Especificas Variable dependiente
La disposicion de infraestructura
Establecer la forma en que la adecuada influye en elevar el nivel de
¢De qué forma la disposicion de disposicién de infraestructura satisfaccién de los clientes en el
infraestructura influye en el nivel de | influye en el nivel de Tragamonedas Flamenco de Oro | . . L . Nivel de satisfaccion de
Y: Satisfaccion del cliente Y1

satisfaccion de los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de Oro 1?

satisfaccion de los clientes en
el Tragamonedas Flamenco de
Oro |

Ho: La disposicion de infraestructura
adecuada no influye en elevar el nivel
de satisfaccion de los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de Oro |

los clientes

¢ Es posible que la credibilidad del
negocio influye en la satisfaccion de
los clientes en el Tragamonedas
Flamenco de Oro I?

Hallar la posibilidad que la
credibilidad del negocio influye
en la satisfaccion de los
clientes en el Tragamonedas
Flamenco de Oro |

La buena credibilidad del negocio
influye en el incremento del nivel de
satisfaccion de los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de Oro |

Ho: La buena credibilidad del negocio
no influye en el incremento del nivel de
satisfaccion de los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de Oro |

Variable interviniente
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¢,De qué manera la capacidad de
respuesta influye en la satisfaccion
de los clientes en el Tragamonedas
Flamenco de Oro 1?

Determinar la manera en que la
capacidad de respuesta influye
en la satisfaccion de los
clientes en el Tragamonedas
Flamenco de Oro |

La capacidad de respuesta rapida
influye acrecentando el nivel de
satisfaccion de los clientes en el

Tragamonedas Flamenco de Oro |

Ho: La capacidad de respuesta rapida
no influye acrecentando el nivel de
satisfacciéon de los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de Oro |

Z1 Edad, Z2 Genero, Z3
Tipo de cliente

¢En qué sentido la seguridad del
local influye en la satisfaccion de los
clientes en el Tragamonedas
Flamenco de Oro I?

Encontrar el sentido en que la
seguridad del local influye en la
satisfaccion de los clientes en
el Tragamonedas Flamenco de
Oro |

La seguridad apropiada del local
influye en elevar la satisfaccion de los
clientes en el Tragamonedas
Flamenco de Oro |

Ho: La seguridad apropiada del local
no influye en elevar la satisfaccion de
los clientes en el Tragamonedas
Flamenco de Oro |

¢Cual es la forma en que la empatia
de los empleados influye en la
satisfaccion de los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de Oro 1?

Establecer la forma en que la
empatia de los empleados
influye en la satisfaccion de los
clientes en el Tragamonedas
Flamenco de Oro |

La elevada empatia de los empleados
influye en el aumento de la
satisfaccion de los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de Oro |

Ho: La elevada empatia de los
empleados no influye en el aumento
de la satisfaccion de los clientes en el
Tragamonedas Flamenco de Oro |

Autor: Michel Delgado
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ANEXO N° 2

CUESTIONARIO DE ENCUESTAS
UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO
ENCUESTA PARA LA INVESTIGACION
CALIDAD DEL SERVICIO Y LA SATISFACCION DE LOS
CLIENTES DE LA SALA DE JUEGOS - CASO:
TRAGAMONEDAS FLAMENCO DE ORO | - 2016

Grado de instruccion:

e Superior
e Secundaria
e Primaria
Edad:
Sexo:
e Femenino ( ) No cliente
e Masculino ( ) Cliente

Agradezco su colaboracion en la presente encuesta:
Marca con una (X) la respuesta que considera

1. ¢Cree usted que el local le ofrece la infraestructura de manera?

a) Adecuada ( )
b) Algo adecuada ( )
c) Regular ( )
d) Algo inadecuada ( )
e) Inadecuada ( )

2. ¢En su percepcion, usted cree que el local le brinda comodidades
externas?

a) Siempre ( )
b) Con frecuencia ( )
c) Regular ( )
d) Casinunca ( )
e) Nunca ( )

3. ¢Para usted, el local tiene comodidades internas?
a) Siempre
b) Con frecuencia
c) Regular
d) Casinunca
e) Nunca

NN AN NN
N N N N N



. ¢El aspecto del frontis del tragamonedas es para usted?

a) Adecuado ( )
b) Algo adecuado ( )
c) Regular ( )
d) Algo inadecuado ( )
e) Inadecuado ( )

. ¢De qué manera cree que se presenta el nivel tecnolégico de las
maquinas del tragamonedas?
a) Actualizado

b) Algo actualizado

c) Regular

d) Algo desactualizado

e) Desactualizado

NN AN AN AN
N N N N N

. ¢,Coémo calificaria usted la velocidad de las maquinas tragamonedas?

a) Réapidas ( )
b) Algo rapidas ( )
c) Regular ( )
d) Algo lentas ( )
e) Lentas ( )

. ¢Cree usted que la performance de las maquinas le da confort de
manera?

a) Adecuado

b) Algo adecuado
c) Regular

d) Algo inadecuado
e) Inadecuado

NN AN NN
N N N N N

. El tipo de maquinas que se encuentra en el local del tragamonedas es
a) Modernas

b) Algo modernas
c) Regular

d) Algo obsoletas
e) Obsoletas

NN AN AN AN
N N N N N

. ¢Con qué frecuencia cree usted que se innovan las maquinas
tragamonedas de los juegos?

a) Siempre ( )
b) Con frecuencia ( )
c) Regular ( )
d) Casinunca ( )
e) Nunca ( )
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢La disposicion de accesos de entrada, salida o salida de emergencia
del local se encuentran
a) Adecuada

b) Algo adecuada

c) Regular

d) Algo inadecuada

e) Inadecuada

NN AN AN N
N N N N N

¢La zona de ubicacion de juegos de tragamonedas se halla en un
lugar?

a) Adecuada

b) Algo adecuada
c) Regular

d) Algo inadecuada
e) Inadecuada

NN AN AN N
N N N N N

¢, Como consideraria usted el ambiente, limpieza, higiene del local?

a) Adecuada ( )
b) Algo adecuada ( )
c) Regular ( )
d) Algo inadecuada ( )
e) Inadecuada ( )

¢, Coémo calificaria usted el nivel de precepcion de los empleados?
a) Atento

b) Algo atento

c) Regular

d) Algo desatento
e) Desatento

NN AN NN
N N N N N

¢,Cree usted que la atencion de los servicios es
a) Rapido ( )
b) Algo rapido ( )
c) Regular ( )
d) Algo lento ( )
e) Lento ( )

¢ Usted cree que los empleados cumplen lo prometido a los usuarios
en la atencion de servicios?

a) Siempre ( )
b) Con frecuencia ( )
c) Regular ( )
d) Casinunca ( )
e) Nunca ( )
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

¢, Como percibe el estado de animo de los empleados?
a) Buena

b) Algo buena
c) Indiferente

NN AN AN N
N N N N N

d) Algo mala

e) Mala

¢,De qué manera calificaria usted la actitud de los empleados?
a) Muy alto ( )

b) Algo alto ( )

c) Regular ( )

d) Algo bajo ( )

e) Bajo ( )

¢ Usted consideraria que la amabilidad de los empleados es
a) Buena

b) Algo buena
c) Indiferente
d) Algo mala

e) Mala

NN AN AN AN
N N N N N

¢,Cual cree usted que es el nivel de seguridad del tragamonedas?
a) Buena ( )
b) Algo buena ( )
c) Indiferente ( )
d) Algo mala ( )
e) Mala ( )

¢,De gqué manera califica el nivel de atencion personalizada de los
empleados?

a) Adecuada

b) Algo adecuada
c) Regular

d) Algo inadecuada
e) Inadecuada

NN AN AN N
N N N N N

¢En qué nivel se siente comprendido por parte de los empleados del
tragamonedas sobre sus preferencias?

a) Muy comprendido (
b) Algo comprendido
c) Indiferente

d) Algo incomprendido
e) Muy incomprendido

N N N N N

(
(
(
(
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22.¢Califique wusted el nivel de calidad que ofrece el juego de
tragamonedas?
a) Satisfecho
b) Algo satisfecho
c) Complaciente
d) Algo insatisfecho
e) Insatisfecho

NN AN AN N
N N N N N

iiiMUCHAS GRACIAS POR SU APOYO Y COLABORACION!
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