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Introduccion

En la actualidad las organizaciones deben manejarse estratégicamente con un
enfoque hacia el cliente, en concordancia con las multiples tendencias de mejoramiento
continuo, los cambios en los entornos organizacionales, las exigencias de los clientes y/o
usuarios, entre otros. Es por esto que las empresas buscan estar a la vanguardia, y realizar
cambios en operaciones, servicios y estrategias que les permitan la armonia de sus

objetivos empresariales como de las necesidades de sus clientes.

Cinemark y Cinepolis, cadenas de salas cinematograficas, sus principales
productos ademas del entretenimiento visual son los snacks. Como empresas establecidas
en el mercado, se han caracterizado por ejecutar actividades de investigacion y desarrollo
para la mejora de sus procesos en sus casas matrices, sin embargo, la globalizacién de las
cadenas, ha derivado en que esta directriz no sea acatada por algunas de las sucursales, ya
sea por falta de instruccion y/o compromiso del personal, espacios inadecuados,

inseguridad, demanda mayor a la esperada, entre otros.

En este sentido, la investigacion se orientd a la blsqueda de estas fortalezas o
debilidades que los diferencian aplicando la herramienta mercadoldgica-administrativa

denominada “servqual” también denominado “modelo de las brechas” de la cual se



explicard a detalle posteriormente, para su uso fue necesario la opinion del publico en
relacién a los elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia

que los recursos humanos, financieros-econémicos, materiales y tecnologicos que dichas

instituciones posee.



Capitulo 1

Planteamiento del Problema

1.1 Antecedentes.

Actualmente CINEMARK y CINEPOLIS son una de las cadenas de cine que mayor
frecuentan los salvadorefios por las caracteristicas de sus salas las cuales resaltaremos mas
adelante y goza de un posicionamiento en el mercado de alto nivel, méas sin embargo, las
empresas no deben confiarse en estos aspectos para poder aumentar sus ventas y crecer en
el posicionamiento de mercado con el que aln no cuentan, se debe poner especial interés
en la calidad de servicio que ellos estan ofreciendo, por esa razon es que se evalud este
aspecto y se daran a conocer aquellas areas de oportunidad con las que cuenta dichas
compafiias. Actualmente las salas de CINEMARK y CINEPOLIS cuentan con el mejor
disefio y con la mejor tecnologia disponible. Todas las salas tienen graderias tipo estadio,
butacas reclinables, pantallas gigantes de pared a pared, sonido digital, 3D digital y acceso
para personas con capacidades especiales. Pensando en la seguridad, se usa materiales
constructivos y de acabados de la mas alta calidad. Estos teatros tienen altos estandares
de calidad y seguridad. Estas salas cuentan con los requisitos y disefios de ley que incluyen
iluminacién de piso, lamparas de emergencia, salidas de evacuacion y sistemas contra
incendio, con la nueva generacién totalmente digital de entretenimiento, con imagenes

brillantes y 3D ultra-realistas, nueva generacion totalmente digital de entretenimiento.



Presentaciones digitales claras y nitidas cada vez que se muestran contenidos digitales en
2D y 3D. Las salas cinematograficas cuentan con acceso para personas con capacidades

especiales.

En EI Salvador, la cadena Cinepolis incursion6 en 2005 consta de tres salas una en Centro
Comercial Galerias otra en Centro Comercial Multiplaza y en Metrocentro Santa Ana en

donde hoy en dia como cadena ocupa el 43% de participacion.

Las Cadenas Cinemark entraron a El Salvador en el afio 1999 con su sala en el Centro
Comercial Metrocentro, teniendo a la fecha tres salas que estdn ubicadas en Centro

Comercial La Gran Via, Metrocentro San Miguel y la antes mencionada.

1.2Planteamiento del problema

1.2.1 supuestos probleméticos.

e La alta demanda en horas de mayor trafico no satisface al cliente debido al poco

personal gue se encuentra laborando.

e Se cuenta con un servicio de snack no muy amplio o adecuado para la demanda

de clientes que el cine posee.

e Que la Compra de tickets en linea no brinde la suficiente confiabilidad, y esto

represente una inconformidad a la hora de visita en dichos centros.



La presente investigacion abordara la importancia de la calidad del servicio brindado por
la empresa CINEMARK EL SALVADOR y CINEPOLIS S.A. de C. V., se realizara
mediante la toma de opinion de los clientes que asisten regularmente a dichas salas de

cine.

Porque si bien es cierto se cree que desde que el cliente compra su ticket da inicio a la
aventura y el escenario para el cliente viva una inolvidable experiencia y realmente la
experiencia empieza desde que se pone un pie dentro del establecimiento con el ambiente,
la decoracion, la masica ambiental, la iluminacion, etc.. Cada contacto que tenga el cliente
entre el empleado o el uso de las instalaciones debe ser un motivo de excelente referencia,
para su siguiente visita, ser la primera opcion y de igual manera conservar la fidelidad.
Pero también se observara al cliente interno de la empresa, como lo son los empleados
para evaluar de forma intuitiva la opinion sobre el servicio que se brinda. Toda esta
evaluacion conlleva a darse cuenta de las necesidades del cliente y también de darle

respuesta a la pregunta de ¢porque en ocasiones estan tentados a migrar a la competencia?

Enunciado ¢De qué forma la falta de una evaluacién en periodos de alta demanda afecta
la satisfaccion de todos los servicios de las cadenas de cine Cinemark Metrocentro y

Cinepolis Galerias en San Salvador?

1.3 Objetivos.



1.3.1 objetivo general

Evaluar la percepcion de la calidad de servicio que proporciona CINEMARK vy
CINEPOLIS al cliente externo, ubicados en el Centro Comercial Metrocentro y el Centro
Comercial GALERIAS, a fin de disefiar estrategias que lo vuelvan mas competitivas en

el sector cinematogréafico.

1.3.2 objetivos especificos

e Evaluar la percepcién del cliente externo con respecto al servicio de taquilla
ofrecido por CINEMARK 'Y CINEPOLIS.
e Evaluar la percepcion del cliente externo con respecto al servicio brindado por los

centros de Snack dentro de las sucursales de CINEMARK 'Y CINEPOLIS.
e Evaluar la percepcién del cliente externo con respecto al servicio de limpieza

brindado dentro de las sucursales de CINEMARK Y CINEPOLIS.

1.4 Justificacion.

Con este estudio se pretende:



La presente investigacion se realizara con el fin de poner en la préctica los tantos
conceptos que involucran la calidad del servicio y las repercusiones que pueden
tener para las organizaciones en general por la falta de las mismas.

Se ha tomado como objeto de estudio este rubro ya que existe poca informacion
que brinde un aporte a ambas cadenas de cine en el pais y es importante realizarlos
para conocer el comportamiento del mercado.

Se espera que por medio de la investigacion se logre obtener datos que permitan
evaluar el servicio que estas empresas estan brindando.

Brindarle a ambas empresas datos y estadisticas reales de la percepcion que tiene
el cliente.

Conocer por que es importante investigar los servicios que prestan Cinemark y

Cinepolis.

La importancia de esta investigacion radica, en el impacto que estos cambios o
ajustes en el servicio brindaran a sus clientes lo cual llevara a una satisfaccion

plena y lograr fidelidad.



1.5 Limitaciones del estudio.

El estudio esta dirigido Unicamente al area urbana de san salvador enfocandonos
en el servicio que las cadenas de cine: Cinepolis y Cinemark estan brindando a
esta aérea del pais en especifico (Cinepolis C.C. Galerias/Cinemark C.C.
Metrocentro).

El tiempo en el que se pretende llevar a cabo este estudio sera en un periodo de
cuatro meses.

Se realizara una serie de encuestas a los diferentes clientes de ambas cadenas de
cine de las cuales se espera tener disposicion por parte de ellos para poder

obtener sus respuestas.
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Marco Tedrico.

2.1 Referencia de las empresas Cinemark- Cinepolis.

Cinemark

USA, Inc.es una cadena de cinesde propiedad de Cinemark Holdings, Inc. con
operaciones en Estados Unidos, Chile, Colombia, Argentina, Ecuador, Peru Bolivia,
Paraguay, Taiwan, Brasil, Panaméa, Costa Rica, Guatemala, Honduras, Nicaragua y El

Salvador. Su sede corporativa esta localizada en Plano, Texas, Estados Unidos.

Desde el 31 de marzo de 2012, la cadena Cinemark es la tercera mas grande en Estados
Unidos con 298 complejos cinematograficos y 3.895 pantallas en 40 estados. Esta cadena
de Cines y la segunda de América Latina con 161 complejos de cine y 1.286 pantallas en
13 paises; fue la cuarta cadena de cines mas grande en México antes de su fusion con la

cadena Cinemex. Cinemark también es la segunda cadena de cines méas grande del mundo.

Cinemark opera teatros de cine usando varias marcas, incluyendo su marca principal

Cinemark, Century Theatres, Tinseltown USA, CinéArts, y Rave Cinemas.



Cinépolis

Es una empresa mexicana dedicada a la exhibicion de peliculas. Es propiedad de
Organizacioén Ramirez; con sede en Morelia, Michoacan Ilamada a nivel mundial como
"el corporativo". Es la cadena de salas cinematograficas mas grande de México. Es la
cadena mas grande de América Latina y la cuarta a nivel mundial, con 334 cines en 97
ciudades, 3187 pantallas y una plantilla laboral de méas de 27177 empleados a traves

de México, Brasil, Chile, Guatemala, EI Salvador, Costa Rica,

Panama, Colombia, Pert, Estados Unidos, Espafia y la India. Ofrece seis tipos de cine y
dos modelos de servicio, con una tarjeta de lealtad y un sistema en internet de renta de

peliculas.

Ambas empresas son reconocidas en el pais, por ofrecer a su publico diversidad de
peliculas dirigidas a diferentes segmentos, en este caso se pretende realizar un estudio
sobre el servicio que esta recibiendo el area urbana de San Salvador, y como este segmento

esta percibiendo el servicio si este es satisfactorio o no.

2.2 Historia del cine.

En El salvador, las primeras proyecciones de peliculas extranjeras y nacionales, se
llevaron a cabo en un hotel. Posteriormente los teatros privados como el Principal, el
Coldn y el Variedades, Comenzaron a proyectar peliculas, sin dejar de lado las artes
escenicas. Esto sucedié desde 1909, En 1917 también el Teatro Nacional, recién

estrenado, comenzo a exhibir peliculas; tal como sucedié en el anterior desde 1899 hasta



su incendio en 1910. Los teatros Variedades y Principal, llegaron a tener sus propios

equipos de filmacion y también sus propios técnicos.

Al aumentar el éxito del cinematdgrafo a San Salvador se le hicieron insuficientes los
teatros para la ya enorme produccion de Hollywood, México, Argentina y Europa, ademas
de la nacional; los noticieros, documentales y anuncios diversos producidos en el pais. En
1922 se construyé el Cine Mundial, primera gran sala de cine solo para cine, pero como
ya se dijo, con escenario para eventos teatrales, sociales y culturales. En el interior de la
Republica, una veintena de ciudades tenian ya salas de cine en el mismo momento. Los

teatros de Santa Ana y San Miguel también eran utilizados para proyecciones.

2.3 Segmento de Mercado

La division de un mercado en grupos distintos de compradores con diferentes necesidades,
caracteristicas y conductas que podrian requerir mezclas separadas de productos o de

mercadotecnia.

Es importante conocer los gustos, preferencias y/o nivel de satisfaccion que un cliente
tiene ante un servicio recibido, hoy en dia los cines en El Salvador ofrecen diversidad de
estrenos y no solo de peliculas, ya que estan expandiendo su mercado y también estan

incluyendo documentales que son de mucho interés para diferentes segmentos.

(Kotler (2007).



2.4 Marco Conceptual.

Calidad Objetiva: Calidad que realmente y con arreglo a sus verdaderos atributos, retne

el producto.

Calidad Percibida: la que, real o no, percibe o espera el usuario o consumidor.

Cliente Activo: Aquel que ha comprado en tiempo muy reciente y es objeto de acciones y

promociones especiales de post venta y seguimiento para intentar fidelizarse.

(Kotler, Philip, Amstrong, Gary., 2007)

Cliente: Es aquel consumidor que adquiere un bien o un servicio de una empresa y
satisface en igual o mayor grado su expectativas; lo cual hace que esas variables de
satisfaccion o satisfactores obtenidos, induzcan a este consumidor a iniciar un proceso de

fidelizacion hacia este producto, esa marca 0 es una organizacion empresarial.

Cliente Interno: Es quien sirve de soporte y que le ayuda a incrementar sus utilidades y a

posicionar el negocio y sus productos, ya que este labora dentro de la empresa.

Cliente Externo: Son los intermediarios que directamente tienen relacion con la empresa
y hacia los cuales debe dirigirse las acciones estratégicas para que se manifieste un valor
agregado perceptible y una calidad de servicio que verdaderamente establezca una

diferencia.

Servicio al Cliente: Proporciona asistencia a los clientes, de tal forma que esto redunde en

un mayor grado de satisfaccion, y que ademas sea concordante con su objetivo.

10



Servicio: Es aquello que genera un valor agregado y que es perceptible por el cliente

mismo en el que este establece internamente su grado de satisfaccion.

Humberto Dominguez (2006).

El Servicio del Cliente: Fundamento de un buen servicio al cliente. Collins-Bogota: ECOE

Ediciones.

Calidad: EI Conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto y servicio que guardan
relaciébn con su capacidad para satisfacer las necesidades expresadas o latentes
(necesidades que no han sido atendidas por ninguna empresa pero que son demandadas

por el pablico) de los clientes.

Calidad en servicio al cliente (2008)

Gestion de la calidad: Aspecto de la funcion general de la gestion que determina y aplica
la politica de la calidad, la obtencién de la calidad deseada requiere el trabajo y la
participacion de todos los miembros de la empresa en tanto que la responsabilidad de la
gestion de la calidad corresponde a la alta direccion. La gestion de la calidad incluye la
planificacion estratégica, la asignacion de recursos y otras actividades sistematicas, tales

como la planificacion, las operaciones y las evaluaciones relativas a la calidad.

Sistema de calidad: Conjunto de la estructura de la organizacion, de responsabilidades, de
procedimientos, de procesos y de recursos que se establecen para llevar a cabo la gestion
de la calidad, el sistema de la calidad debe ser proporcionado a lo que exige la consecucion

de los objetivos establecidos sobre la calidad.

11



Control de calidad: Técnicas y actividades de caracter operativo utilizadas para satisfacer
los requisitos relativos a la calidad, el control de la calidad lleva implicito la aplicacion de
técnicas operativas de actividades, que tienen dos objetivos fundamentales: mantener bajo
control un proceso y eliminar las causas de defecto en las diferentes fases de la calidad,

con el fin de conseguir los mejores resultados econdmicos.

Aseguramiento de la calidad: Conjunto de acciones planificadas y sisteméticas que son
necesarias para proporcionar la confianza adecuada de que un producto o servicio satisfara
los requisitos dados sobre la calidad. El aseguramiento de la calidad no sera completo si
los requisitos adecuados no reflejan integramente las necesidades del utilizador. (Normas

ISO 9000).

Producto: Un Conjunto de atributos tangibles que el consumidor puede adquirir a cambio
de una compensacion monetaria. Desde la perspectiva de marketing se incluye también
los aspectos no tangibles que el consumidor espera obtener mediante la compra o uso del

producto. Esteban (2002)

El Cliente.

El término por alguna razdn se toma si una persona es asidua a consumir o comprar un
servicio. Pero en general es la persona que llega al establecimiento, y paga por un servicio
0 producto sin tomar en cuenta si lo hacen una o mas ocasiones. En los tiempos modernos
se logra mejor comunicacion por varias vias como correos electronicos, television, radio,

revista, vayas etc.

12



El cliente es la persona que paga por recibir un producto o servicio; se dice que en una
empresa es lo mas importante ya que por ella se existe. Se utiliza mucho el lema “el cliente
tiene la razon” pero en ocasiones estd muy trillada la oracion aunque sigue vigente no
perdiendo de vista que en marketing se maneja no solo cliente sino cliente satisfecho e
insatisfecho. Partiendo de eso se vuelve mas complejo ya que todas las empresas gastan
mucho dinero en investigacion de mercado para llegar a ese mercado meta o un mercado
que nadie ha explorado. Con herramienta para mantener la satisfaccion y hablar ya de una

fidelidad.

“La satisfaccion del cliente un indicador de productividad”, En muchas empresas es tan
importante el departamento de ventas como atencion al cliente aunque ahora en dia existe
el departamento de reclamos y existe una metodologia para llevarlo desde que este se
origina y hacer el cambio y lograr la satisfaccion del cliente y donde una empresa puede
saber en qué falla o acert6 para llegar a tener fidelizacién y conservar al cliente. Pero ahora
en dia satisfacer no es suficiente, el termino extra es saciar que ser refiere a que lo que el

cliente va a pedir ya esté a su alcance.

El término extra es eso que hace a la empresa irreemplazable. Ante los ojos de los clientes
puede ser una atencion extra o un producto que lo haga sentirse diferente o especial.
Existen call center solo para dar el servicio de reclamos ya sea por la compra de una
computadora o las telefonias celulares y el cliente se siente escuchado ya que pago por el
producto o si no se le dio el servicio adecuado o no fue satisfactorio pero, la intencion que

se le dio en la importancia de escuchar sus quejas permite conservar su preferencia.

13



De igual manera existe el cliente potencial que no se puede dejar de largo que es todo
aquel al que se puede capturar mediante una satisfaccion. Tambien en su clasificacion
existen como primera instancia el grupo objetivo que es aquel que se interesa por el
producto o servicio que se le puede brindar llenando sus expectativas y logrando satisfacer
la necesidad y, llega a ser un comprador habitual luego. Los clientes tienen el poder de la

decision, si compran o no.

Cliente Interno: este tipo de cliente es que se encuentra dentro de la empresa como recurso
humano o proveedor tiene contacto directo con el producto pero desde la perspectiva antes
de salir al mercado aunque el primero del convencerse que es bueno es al mismo
empleado. Esta tarea no es facil ya que tiene muchas formas de percepcion. El recurso
humano o empleado debe de creer en lo que ofrece al cliente debe utilizar y manejar al
100% el producto o servicio ya que él tiene contacto directo con el cliente fuera de la

empresa.

LA REVOLUCION DEL SERVICIO.

Larrea, P. Calidad de servicio

Valarie A. Zeithaml, A. P. Calidad total en la gestion de servicios.
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El inicio de esa cadena es atender bien al cliente interno, como jefe saber transmitir el
mensaje del excelente trato al cliente interno como al externo. Con un esfuerzo de
mantener buena relacion y comunicacion. Esto encierra varias partes aunque se quisiera
la parte material dar lo que el cliente necesita, a veces no se puede dar completa ya que no
se cuenta con la autoridad y el tiempo suficiente. A veces las politicas de la empresa no
van a cubrir esta necesidad por hacer eso pero de manera especial esforzarse por hacer el
mejor desempefio. Es donde se involucran los sentimientos, las atenciones para que el

cliente sienta que se da todo a su disposicion y se le respeta como humano e individuo.

Hay partes importantes como la amabilidad que es la parte méas bésica al tener cortesia en
el servicio. Crear una impartia necesidad de ser comprendido sin crear juicio alguno ni
critica. El control que el cliente necesita que tome de la situacién, es muy importante que
se sienta que él es quien manda o rige cualquier negociacion. Presentar opciones y
alternativas el cliente necesita saber y escuchar cuanto interés hay por ayudar y mostrarle
las opciones que se le brindan. La informacion necesaria y estar preparado para las dudas,
15 satisfacer las incégnitas y mostrar seguridad. Y transmitir y ser parte de la decision de
compra o adquirir el servicio. (La calidad del servicio: a la conquista del cliente /

Qualityservice).

Cliente Externo
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Se conoce también como el cliente final, esta fuera de la empresa pero utiliza el producto
o0 servicio. Tiene la capacidad de pago y poder de comprar donde mejor le parezca, se
encuentra en el mercado y con la misma facilidad desaparece y aparrese, sabe cudl es su
necesidad. Tiene con claridad que producto o servicio quiere, donde, como y cuando. La
lucha por conservar el cliente es constante ya que su fidelidad se ve involucrada por varios
aspectos en algunas ocasiones lo retiene identificarse con el producto por que cumple con
sus expectativas o el servicio satisface su necesidad, en otra parte identificarse con el
vendedor o la persona que le da el servicio, aqui es donde el fruto de transmitirle al recurso
humano la necesidad del buen trato desde el jefe o supervisor y lograr asi que el vendedor
crea que trabaja para su propia empresa y que si la empresa crese es gracias al esfuerzo de

él. Tanto como los comparieros.

Cuando el servicio es bueno y el precio justo los consumidores no tienen dificultad por
pagar ya que consideran que cumple sus expectativas a un precio que lo merece. El cliente
tiene igual conocimiento y no le gusta el mal servicio y caro. Antes como resefia el cliente
compraba lo que le ofrecian al precio que decia el distribuidor no objeta calidad ya que lo
que habia es. Pero ahora en dia los consumidores se ven afectados por la moda, tiene
mayor informacion de tecnologia como ejemplo. Tiene mas ofertas de marcas productos
similares en calidad y precios. Son dominantes y exigentes les gusta en buen trato y

servicio.

prieto,(2005)
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El Servicio.

El servicio lo veremos siempre como un bien no tangible pero con una gran valoracion y
percepcion que dependeran de la eficiencia y eficacia con la que se entregue al
consumidor(a), esto se vera reflejado en la cultura actual en la que no se puede plantear
un desarrollo si no se entrega calidad y se mide constantemente la satisfaccion del

consumidor.

En el servicio se encuentra el punto entre la pregunta de los clientes y la respuesta de

quienes trabajan en busca de la satisfaccion de las expectativas de los clientes.

(Romano MontroniHorovitz)Vender el alma. El oficio de librero.

En la actualidad el servicio se considera mas bien un proceso que un producto, por ser
intangible, aunque inseparable a los productos, variables y cambiantes de forma que se

actualicen de forma continua.

En la actualidad las empresas no son viables en un mercado competitivo si falta la atencién

al cliente y sin la calidad del servicio que se debe ofrecer.

Las empresas deben afadir la calidad del servicio, considerada "quinta p" del marketing

mix.

Los servicios pueden describirse de 3 maneras:

1. De base o principal: Se refiere al objetivo principal para el que fue creado y su principal

prestacion.
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2. Periféricos o de apoyo: Son aquellos complementos con relacion al servicio principal.

3. De valor agregado: Se refiere a los libres de costo y su funcién principal es hacer valer

aun mas los servicios principales y/o periféricos.
(La calidad del servicio: a la conquista del cliente / Qualityservice)

Elementos de valoracion del servicio Podemos mencionar que los elementos con los que

se valora el servicio como:

1. El que, como la oferta, los complementos incluidos dentro de la misma que haran de

nuestro producto o servicio innovador.
2. El quien, como los elementos propios que pone en practica el ejecutivo de servicio.

3. El como, no es mas que la parte metodoldgica a poner en practica para llevar a cabo el

servicio ofrecido de forma efectiva y eficaz.

4. El para quien, o el mercado meta que definira el instrumento de comunicacion, del cual

hablaremos mas adelante.
(Larrea) Pedro. Libro Calidad de servicio: del marketing a la estrategia.

Desde el punto de vista de la dedicacion a la calidad de servicio las empresas pueden ser

divididas en 5 categorias:

1. Las que salen: son aquellas que carecen de contacto con el cliente y ademas piensan

que no lo necesitan.
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2. Las de mediocridad: la calidad del servicio no es su principal prioridad, donde los ciclos

de servicio y venta son procedimientos administrativos mas que procesos de negocio.

3. Las que cumplen pero no dan mas: cumplen s6lo con lo “basicos” del servicio solo para

mantener su posicionamiento en el mercado, aungue reconocen su importancia.

4. Las que hacen serios esfuerzos: son aquellas que estan conscientes de la importancia

del servicio y van un poco mas alla de lo basico.

5. Las que tienen el servicio como arte: son aquellas que disfrutan de un posicionamiento

por su caracteristica de agradar al cliente como prioridad y disfrutan al hacerlo.

Percepcion del servicio y las expectativas del cliente.

La percepcidn del mercado al que se le brinda un servicio es la realidad porque es lo que
estd en su mente, la impresion que el cliente se lleve al recibir un producto o servicio sera

sin duda lo que este tendré en cuenta a la hora de volver o no por el mismo.

Esto quiere decir que aunque la calidad del producto sea excepcional lo que incidira en la
decision de compra o consumo de estos servicios y/o productos seran los métodos

personales que podra el ejecutivo de servicio.

Pero el ejecutivo solo podra llevar a cabo su labor con éxito si y solo si conoce y prioriza

las expectativas que el cliente tiene al momento de requerir de su servicio y/o producto.

La satisfaccion en la percepcion del servicio en cuanto a las expectativas del cliente podria

variar en tanto a la calidad del mismo comparado con el de su competencia ya sea directa
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o0 indirecta, ya que si el cliente percibe que el servicio que recibié es sufrientemente alto
esto repercutird en las ganancias de la empresa permitiéndole gozar de una fidelidad por

parte del mismo.

Por el contrario sobre el descontento de los clientes podemos decir que algunos de los

aspectos que alejaran al cliente serian:

A. Robotismo: El trabajador totalmente mecanizado que repite sus rutinas sin ningun tipo

de aporte personal.

B. Evasivas: Demorar la resolucion de los problemas del cliente, remitiéndolo a otras

personas para salir del problema

C. Apatia: Una demostracion de total desgano por parte del empleado.

D. Frialdad: Actitudes cargadas de hostilidad, frialdad, impaciencia deterioran el vinculo

con el cliente.

E. Aire de superioridad: Menospreciar al cliente, capacidad de adquisicion y su poder de

boca a boca.

F. Desaire: En estos casos no se presta atencion a los problemas o las necesidades de los

clientes.

G. Reglamento: Colocar los reglamentos de la empresa por encima de las necesidades del

cliente.

(Albrecht K.)
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2.4.1 atributos del servicio al cliente.

Respeto: No ser irrespetuoso con el cliente.

Vestimenta: estar bien vestido con ropa presentable o la requerida del lugar o empresa.

Vocabulario tangible: presentarse con claridad.

Amabilidad: ser Cortez.

Disciplina: seguir una regla de leyes o conductas obligatorias del lugar o empresa.

Empatia: ser agradable y no antipatico.

2.4.2 criterios del servicio.

Si queremos satisfacer al cliente es importante conocer.

¢ Queremos cambiar nuestra relacion con los clientes?

¢Como puedo satisfacerlos?

¢Qué quiere mi cliente?

Preguntele a sus clientes:

¢ Cuales son sus expectativas sobre su empresa?

¢Qué esperan encontrar en su negocio?
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¢ Qué piensan que deberian cambiar en la compafiia?

Los clientes son personas de carne y hueso. Ellos tienen deseos, buscan satisfaccion,

tienen sentimientos y mucho sentido comun.

Si van a buscar informacion, esperan que los atiendan con paciencia, amabilidad y le
dediquen el tiempo "necesario”; ni poco como para sentirse "expulsados”, ni mucho
como para sentir que "pierden el tiempo". Muchas veces las empresas tienen parametros
de calidad que responden a "un servicio ideal" que nunca alcanzan porque estan por
encima de las posibilidades y recursos de la misma empresa. Otras, el parametro de
"calidad" esta por debajo de la capacidad de la empresa simplemente porque "las cosas

son asi y no podemos cambiarlas".www.promonegocios.net

2.4.3 las 5 dimensiones del servicio (SERVQUAL)

Los gurus del servicio ValerieZeithaml, A. Parasuraman y Leonard Berry nos indican que
podemos visualizar un servicio de calidad a través de 5 dimensiones. En otras palabras, si
nosotros como proveedores logramos un buen desempefio en estas dimensiones, los
clientes nos entregaran su confianza y lealtad. ¢La razén? Por que estaran recibiendo un

servicio de excelencia.

o Elementos tangibles: apariencia de las instalaciones, equipo, personal y materiales
de comunicacion
o Fiabilidad: es la habilidad de realizar el servicio en el tiempo prometido, bieny a

la primera
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o Capacidad de respuesta: la disposicion de ayudar a los clientes de una manera
rapida.

e Seguridad: los conocimientos técnicos necesarios para asistir al cliente y ganar su
confianza y credibilidad (incluye la transparencia en las transacciones financieras

con el cliente).

o Empatia: atencion individualizada que vela por los intereses de los

clientes.https://servikblog.wordpress.com

La Calidad.

Si tuviéramos que hablar inteligentemente acerca de la calidad de una cosa o de un

producto, tenemos que tener en mente una idea clara que es calidad.

Existen dos aspectos comunes que es la calidad

1. El nivel de uno de calidad es una manera simple de producir bienes o entregar servicios
cuyas caracteristicas medibles satisfacen un determinado set de especificaciones que estan

numéricamente definidas.

2. Independientemente cualquiera de sus caracteristicas medibles, el nivel dos en calidad
de productos y servicios son simplemente aquellos que satisfacen las necesidades de los

clientes para uso o consumo.

En resumen, el nivel uno de la calidad significa trabajar en las especificaciones, mientras

que el nivel dos significa satisfacer al cliente.
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EL primer paso para tratar de satisfacer esos deseos, es el intentar traducir esos deseos en
caracteristicas fisicas y medibles. Al asumir este paso, la intuicion y el juicio juegan un
importante rol tan importante como lo es el conocimiento humano, el segundo paso es
establecer vias y formas de obtener un producto que pueda diferir de un arbitrario set de

estandares de aquellas caracteristicas de calidad que no son mas que el fruto del azar.

La relacién entre calidad de servicio percibida por el cliente y la fidelidad del servicio han
sido la base para crear las dimensiones de la calidad, pero si tomamos en cuenta que existe
una considerable evidencia que la calidad de servicio es un constructo multidimensional.
Entre las dimensiones que se miden se mencionan la calidad de servicio en la interaccion
empleado y cliente: funcional que es la eficiencia con la que se presta el servicio nuclear
y relacional que son los beneficios socio-emocionales para los clientes que van més alla

del servicio nuclear , asi mismo se realiza en primer lugar una

revision teodrica en la que, por un lado, se evidencian las dificultades que rodean la
investigacion del valor, y por otro se estudian las definiciones y tipologias mas usuales,
resaltando la necesidad de definir el valor como equilibrio entre beneficios y sacrificios.
En segundo lugar, se propone una secuencio metodoldgica de validacion de una escala
multidimensional de valor de ocho elementos: la eficiencia, la calidad, el valor social, el
entretenimiento y la estética como beneficios y el coste monetario, el riesgo percibido y
el tiempo y esfuerzo invertidos como costes. Esta aplicacidn para una experiencia de 24
servicio como lo es en este caso cine es estable, aunque se hacen esfuerzos de réplica para

mejorar.
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La gestion de servicio, como de cualquier otra area, debe abarcar conjuntamente todos los
factores relevantes implicados. Quizas resulte duro o complejo (especialmente cuando el
punto de partida es debil) manejar todos los elementos a la vez, pero forzosamente debera
hacerse asi la gestion aspira a ser equilibrada. La enfatizacion, ponderacion o potenciacion
de determinado elemento con respecto a otros no puede ser el resultado de los obstaculos
del dia a dia, sino producto de la reflexion que conduce a presentar la realidad de un

modelo fiel y coherente.

Snack (Aperitivo, bocadillo o boquitas).

Generalmente se utiliza para satisfacer el hambre temporalmente, proporcionar una

minima cantidad de energia para el cuerpo, o simplemente por placer.

Los alimentos que se venden en esta parte de las compafiias contienen a menudo
cantidades importantes de edulcorantes, conservantes, saborizantes, sal, y otros
ingredientes atractivos, como el chocolate, cacahuetes (manies) y sabores especialmente
disefiados (como en las palomitas de maiz). Muchas veces son clasificados como “comida
basura” al tener poco o ningun valor nutricional, exceso de aditivos, y no contribuir a la
salud general. En el sector alimenticio de mercados consumistas como Estados Unidos o

Europa Occidental, los snacks generan miles de millones de dolares en beneficios al afio.

Diccionario de la lengua espafola © 2005 Espasa-Calpe
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Capitulo 11

Metodologia de la Investigacion

3.1 Participantes.

Se hard la encuesta a personas entre hombres y mujeres de manera indiferente, con
diversas ocupaciones, como preferencia personas adultas que tengan criterio al momento
de elegir su respuesta estos pueden estar entre la edad 15 afos en adelante, personas que
gustan de frecuentar el cine para ser exactos personas que visitan cine, Cinepolis Galerias

y/o Cinemark Metrocentro, que residan en la zona urbana de San Salvador.

3.2 Método a implementar no probabilistico de tipo por conveniencia.
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Los individuos empleados en la investigacion seran abordados en las afuera de las salas
para obtener una percepcion mas realista del estudio. Se realizara un total de 100 muestras
50 en Cinemark Metrocentro y 50 en Cinepolis Galerias, haciendo un total de 100

personas encuestadas.

3.3 Instrumentos.

A partir de la Escala SERVQUAL se pretende medir la calidad de los servicios personales
brindados en las dos salas de cine méas representativas de la Ciudad de San Salvador,

durante la primera semana del mes de mayo de 2017 (del 01 al 07 de mayo de 2017).

Las unidades de analisis estan conformadas por las dos salas de cine mas representativas
de la ciudad de San Salvador, y los usuarios o clientes que acuden a visitar cualquiera de
las dos opciones. De esta manera, existieron dos entes objeto de estudio: los usuarios o
clientes que acuden a la sala Cinemark Centro Comercial Metrocentro S.A. de C.V., y los

clientes de la sala Cinépolis Centro Comercial Galerias.

El modelo SERVQUAL de calidad de servicio fue elaborado por Zeithalm, parasuraman
y Berry cuyo proposito es mejorar la calidad de servicio ofrecida por una organizacion.
Utiliza un cuestionario que evalla la calidad de servicio ofrecida a lo largo de cinco
dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos
tangibles. Esta constituido por una escala de respuesta maltiple disefiada para comprender

las EXPECTATIVAS de los clientes respecto a un servicio.
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Permite evaluar, pero también es un instrumento de mejora y de comparacién con otras

organizaciones.

El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio mide lo que el cliente espera de la
organizacion que presta el servicio en las cinco dimensiones citadas, contrastando esa

medida con la estimacion de lo que el cliente percibe de ese servicio en esas dimensiones.

La escala de medicion es interpretada de la siguiente manera, se le muestra al encuestado
5 opciones de respuesta Excelente, Muy buena, Buena, Regular y Mala, tomando en
consideracién para analisis de resultados el porcentaje mas bajo obtenido en cada

pregunta.

3.4 Procedimientos.

En esta investigacion se utilizaron las fuentes secundarias y primarias; para estas tltimas
se empled la técnica de la encuesta a través de la aplicacidn de un cuestionario destinado
a recoger las percepciones sobre el servicio brindado en los dos cines méas representativos

en la ciudad de San Salvador, siendo 1 sala de cada cadena Cinemark y Cinépolis.

Las muestras seran tomadas abordando personalmente a las personas que acudan a las
salas de cine estén etas en sala de espera o saliendo de cada una de ellas (salas de cine).El

numero de muestras seran 100 en total, 50 para Cinemark y 50 Cinépolis.

3.5 Estrategia de Analisis de datos.
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Se analizara por medio de cuadros estadisticos para organizar, clasificar y resumir datos
relevantes que se ha recolectado. Su uso permitird registrar, ordenar y resumir los
resultados cuantitativos recolectados de la variable investigada, asi como establecer

relaciones entre diversas variables.

Los datos obtenidos en la escala seran aplicados, fueron capturados manualmente y
procesados en una base de datos que fue disefiada por el propio investigador para tal
efecto. Se optd por utilizar el software estadistico de MS Office Excel 2013, para la

generacion de los gréaficos que se presentan.
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Capitulo IV

Analisis de los Resultados

4.1 Datos Generales

Pregunta # 1 ;Como califica el servicio que recibe de los cines?

Dimensién: Confiabilidad

Tabla#1
Cinemark Cinepolis
, . . ) Total )
Frecuencia % Frecuenacia % . Total %
Frecuencia
Excelente 5 10% 7 14% 12 12%
Muy Bueno 20 40% 26 52% 46 46%
Bueno 19 38% 14 28% 33 33%
Regular 6 12% 2 4% 8 8%
Malo 0 0% 1 2% 1 1%
Total 30 100% 30 100% 100 100%
-, Titule del grafico
) 52%
50%
A%
0% 8%
0%, B
20% m Cinemark
o 12% o
105 = Cinepolis
o 4%
I I 0% 2%
o Excelen Muy
e Bueno Bueno Regular Malo
W Cinemark 10% 40% 38% 12% 0%
Cinepolis 14% 52% 28% 4% 2%
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Anélisis: Los resultados de las encuestas nos muestran que un alto grupo de clientes que
frecuenta ambas cadenas de cine estd satisfecho con la calidad del servicio que estan

recibiendo.

Pregunta # 2;Cémo evalla el servicio que le brindan las diferentes instalaciones del cine?

Dimensién: Confiabilidad

Tabla # 2
Cinemark Cinepolis
. i . ) Total )
Frecuencia O Frecuenacia Co . Total %o
Frecuencia

Excelente 0 0% 8 16% 8 8%
Muy Bueno 17 34% 26 52% 43 43%
Bueno 24 48% 10 20% 34 34%
Regular 9 18% 4 8% 13 13%
Malo 0 0% 2 4% 2 2%
Total 50 100% 50 100% 100 100%

60%

52%

S0 48%

40% 34%

30%

0%

0% 16% 18% m Cinemark

P B Cinepaolis

10% 4%

0% 0%
Excelent Muy Bueno Regular Malo
e Bueno
M Cinemark 0% 34% 48% 18% 0%
Cinepolis 16% 52% 20% 8% 49
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Anélisis: Por medio de los resultados obtenidos podemos notar que un porcentaje
relativamente pequefio de consumidores de ambas cadenas de cine se muestra insatisfecho

con la calidad de servicio que cada uno de éstos les brinda.
Pregunta # 3;Como evalua el servicio de informacién sobre promociones y descuento?

Dimensién: Confiabilidad

Tabla # 3
Cinemark Cinepolis
: , : . Total .
Frecuencia 0o Frecuenacia Co © . Total %o
Frecuencia

Excelente 1 2% 9 18% 10 10%
Muy Bueno 14 28% 15 30% 29 29%
Bueno 24 48% 16 32% 40 40%
Regular 10 20% 10 20% 20 20%
Malo 1 2% 0 0% 1 1%
Total 50 100% 50 100% 100 100%

50% 48%

4025 -

- 28380 :

20%20%
20% 18% m Cinemark
Cinepolis
10%
2% 2% g,
0% —E- |
Excelent Muy Bueno Regular Malo
e Bueno
M Cinemark 2% 28% 48% 20% 2%
Cinepaolis 18% 30% 32% 20% 0%
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Anélisis: Basandonos en los resultados obtenidos hemos encontrado que en ambas
cadenas de cine, un grupo de clientes no aprueba como servicio de calidad la informacion

sobre promociones y/o descuentos que se les esta bridando por parte de dichas empresas.

Pregunta # 4;Como califica la seriedad que le dan los empleados a sus quejas o

inquietudes?

Dimension: Confiabilidad
Tabla#4
Cinemark Cinepolis
- . . ., Total i
Frecuencia 0o Frecuenacia 0 . Total %o
Frecuencia
Excelente 2 4% 6 120 g 894
'\I-Iu.. TDhenmim = (a} 10020 14 SO0 i e 230:"0
Bue 0% 54% 42%
Reg — 22%
Mal 50,
Tot A% 100%
o 28% o
Se 24%
03 Cine k
. 8% % m Cingmar
- Cinepolis
12% 10%
10%
o 4%
0%
:':}'c _.
Excelente | Muy Bueno| Bueno Regular Malo
W Cinemark| 4% 18% 54% 24% 0%
Cinepolis 12% 28% 30% 20% 10%




Anélisis: Los resultados de las encuestas indican que en ambas empresas para un grupo

pequefio de clientes los empleados no estan mostrando el nivel de seriedad que ellos

esperan recibir ante los problemas que manifiestan, por lo que se recomienda hacer énfasis

en esos puntos y buscar mejoras para ofrecer servicio de calidad.

Pregunta # 5;Como califica la disposicion del personal cuando necesita ayuda?

Dimensidn: Capacidad de respuesta

Tabla #5
Cinemark Cinepolis
) ; ) B Total ;
Frecuencia %o Frecuenacia 0o . Total %
Frecuencia
Excelente 3 6% a 18% 12 12%
Muy Bueno 13 26% 21 42% 34 34%
Bueno 26 52% 12 24% 38 38%
Regular 7 14% 5 10% 12 12%
Malo 1 2% 3 6% 4 4%
Total 50 100% 50 100% 100 100%
60%
52%
50%
42%
40%
30% 26% 4%
p— 18% Cinemark
0% 143 B Linemar
Cinepolis
10% &% &%
2%
o M -
Excelent Muy Bueno Regular Malao
e Bueno
M Cinemark B% 26% 52% 14% 2%
Cinepaolis 18% 47% 24% 10% 6%
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Anélisis: De acuerdo a los resultados de las encuestas en general es muy bajo el grupo de

personas que mal evalta la disposicion que muestran los empleados de ambas cadenas

ante los problemas que a ellos como clientes se les presentan.

Pregunta # 6;Como califica la respuesta cuando usted tiene alguna inquietud?

Dimensidon: Capacidad de respuesta

Tabla # 6
Cinemark Cinepolis
: . : . Total ,
Frecuencia Oo Frecuenacia 0 “ . Total %o
Frecuencia

Excelente 2 4% 9 18% 11 11%
Muy Bueno 11 22% 15 30% 26 26%
Bueno 24 48% 19 38% 43 43%
Eegular 13 26% 6 12% 19 19%%
Malo 0 0% 1 2% 1 1%
Total 50 100% 50 100% 100 100%

50% 487

A0% 8%

30%
30% 26%
22%
20% 18% m Cinemark
Cinepaolis
10%%
43 10 2%
Excelent Muy Buenao Regular Mala
e Bueno
M Cinemark 454 22% 48% 26% 0%
Cinepolis 18% 30% 38% 12% 2%



Anélisis: Basandonos en los resultados obtenidos por medio de las encuestas podemos
identificar que un pequefio grupo de consumidores de ambas cadenas de cine no estd

satisfecho con la ayuda que reciben por parte de los empleados ante cualquier inquietud
que a ellos se les presente.

Pregunta # 7;Como evalua la actitud del personal cuando usted le busca por su ayuda?

Dimensidn: Capacidad de respuesta

Tabla#7
Cinemark Cinepolis
) ; ) ; Total ;
Frecuencia Lo Frecuenacia Lo . Total %o
Frecuencia
Excelente 1 2% 8 16% 9 9%
Muy Bueno 11 22% 18 36% 29 29%
Bueno 27 54% 14 28% 41 41%
Eegular 11 22% 8 16% 19 19%
Malo 0 0% 2 4% 2 2%
Total 50 100% 50 100% 100 100%
0% AT
CO%,
A0 36%
30% B
22% 22%
0%, 16% 6% m Cinemark
Cinepolis
10% - 4%
. %
0% —-.
Excelent P
celEn Ly Buenao Regular Mala
e Bueno
M Cinemark 2% 22% 54% 22% 0%
Cinepolis 16% 36% 28% 16% 4%
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Anélisis: A través de los resultados obtenidos podemos observar que en su mayoria los

clientes de ambas cadenas de cines se encuentran satisfechos con la actitud que muestran
los empleados al momento de solicitarles ayuda.

Pregunta #8;Como califica la disposicion que tiene el personal para darle informacion
extra de sus servicios?

Dimensidn: Capacidad de respuesta

Tabla # 8
Cinemarlk Cinepolis
. . . ) Total B
Frecuencia 0o Frecuenacia O . Total %o
Frecuencia
Excelente 2 404 4 8% 6 6%
Nuy Bueno 8 16% 16 32% 24 24%
Bueno 27 54% 21 42% 48 48%
Regular 13 26% 7 14% 20 20%
Malo 0 0% 2 4% 2 2%
Total S0 100% S0 100%% 100 100%
:':-b'c 543‘1:
50%
2%
40
32%
30% 26%
0% 16% %, m Cinemark
. 8% Cinepalis
10% g 4%
0%
o — M
Excelent MW
celEn Hy Bueno Regular Malo
e Bueno
M Cinemark 495 16% 54% 26% 0%
Cinepolis 8% 32% 47% 149 49
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Anélisis: En la gréfica ocho los resultados nos muestran que un grupo pequefio de clientes
no est4 conforme ante la poca disposicion que muestra el personal de ambas cadenas de

cine, al momento de brindar informacion extra sobre el servicio al que ellos estén
haciendo uso.

Pregunta #9;Como evalua la informacion que transmite el personal del cine hacia usted?

Dimensidn: Seguridad

Tabla#9
Cinemark Cinepolis
. ) . ) Total )
Frecuencia O Frecuenacia Ca . Total %o
Frecuencia
Excelente 3 6% 10 20% 13 13%
Muv Bueno 11 22% 20 40% 31 31%
Bueno 30 60% 20 40%g 0 50%
Regular 6 12% 0 0% 6 6%
Malo 0 0% 0 0% 0 0%
Total S0 100% 50 10024 100 100%
Titulo del grafico

o 60%

B60%

ot 40% 09

4%

3% 20% 27% .

20%, I 175 H Cinemark

105 B3 Cinepolis

0% 0% 0%
(¥¥a —n I
Excelent Muy Buenao Regular Mala
e Bueno
M Cinemark 6% 22% 60% 12% 0%
Cinepolis 20% 40% 40% 0% 0%
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Anélisis: Por medio del resultado de las encuestas nos damos cuenta como para los

clientes de ambas empresas el nivel de satisfaccion es bastante bueno en cuanto a la

informacion.

Pregunta #10;,Cémo califica la veracidad de la informacién en las carteleras de cine?

Dimension: Seguridad

Tabla # 10
Cinemark Cinepolis
: . : . Total .
Frecuencia 0 Frecuenacia 0 © . Total %o
Frecuencia
Excelente 7 14% 7 14% 14 14%
Muy Bueno 12 24% 8 16% 20 20%
Bueno 1 34% 20 40% 37 37%
Fegular 14 28% 15 30% 29 29%
Malo 0 0% 0 0% 0%
Total 50 100%g 50 100%% 100 100245
o 40%
40%
34%
35%
30%
0% 28%
25% 24%
2:'1-\’! E%
53 14%4% m Cinemark
0% Cinepolis
ooy,
- 0%0%
Excelent Muy Buenao Regular Mala
e Bueno
M Cinemark 14% 24% 34% 2B% 0%
Cinepolis 14% 16% 40% 30% 0%
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Anadlisis: Tomando en cuenta los resultados obtenidos a través de las encuestas a los

clientes de ambas cadenas de cine podemos notar que un grupo considerable de clientes

mal evalua la informacion plasmada en las carteleras, ya que de acuerdo a ellos en muchas

ocasiones la informacion no es correcta.

Pregunta #11;Como evalla el sistema de seguridad en las instalaciones del cine?

Dimensién: Seguridad

Tabla# 11
Cinemark Cinepolis
: . : . Total .
Frecuencia b Frecuenacia b © . Total %o
Frecuencia

Excelente 3 6% 8 16% 11 11%
MNuy Bueno 10 20% 15 30% 25 25%
Bueno 17 34% 14 28% 31 31%
Pegular 16 32% 7 14% 23 23%
Malo 4 8% 6 12% 10 10%
Total 50 100% 50 100%g 100 100%%

35% 4% 32%

30%%
30% B%
25%
2070

20%% 16%

— A%

15% 12% m Cinemark

0% B% o

- 6% Cinepaolis

5% I I

Excelent Muy Bueno Regular Malo
e Bueno
W Cinemark| 6% 20% 34% 32% B% 40
Cinepolis 16% 0% 28% 14% 12%




Analisis: Los resultados de la encuesta indicaron que un grupo considerable de

consumidores no esta conforme con los niveles de seguridad que prestan dichas cadenas.

Pregunta #12;Como evalia el comportamiento de los

instalaciones de la empresa?

Dimensién: Seguridad

empleados dentro de

las

Tabla# 12
Cinemark Cinepolis
. ) . } Total )
Frecuencia 00 Frecuenacia %o . Total %o
Frecuencia
Excelente 2 4% 3 6% 5 5%
Muy Bueno 16 32% 20 40% 36 36%
Bueno 23 46% 20 40% 43 43%
Regular 7 14% 4 8% 11 11%
Malo 2 4% 3 6% 5 5%
Total 50 100% 50 100% 100 100%g
50% A45%
a5t 30% 0%
A0
35% 32%
F0%%
25%
208
14% m Cinemark
15%
an B Cinepolis
10% f% 6%
L 4% 4%
-y )
:':}'c —. .
Excelent 1"
celen uy Buenao Regular Mala
e Bueno
M Cinemark 49 32% 465% 14% 4%
Cinepolis 6% 40% 40% 8% 6%
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Anadlisis: De acuerdo a los clientes encuestados los resultados obtenidos son bastantes
favorables para ambas cadenas ya que el grupo de estos que no evalia bien el

comportamiento (respeto, amabilidad) de los empleados es relativamente pequefio.

Pregunta #13;Como califica la atencion del personal?

Dimension: Empatia

Tabla # 13
Cinemark Cinepolis
. . . ) Total
Frecuencia O Frecuenacia O . Total %o
Frecuencia
Excelente 2 494 7 14% 9 0%
Muv Bueno 12 24% 22 44%, 34 34%
Bueno 29 58% 16 32% 45 45%
Regular 6 12% 4 8% 10 10%%
Malo 1 2% 1 2% 2 2%
Total 50 100% 50 100% 100 1002
T
60% o
0% A4%
. 2%
30% 4%
m Cinemark
o
20% 14%
12% inennlis
. o Cinepaolis
e AR I 2% 2%
0% — M —
Excelent M
celen Ly Buenao Regular Malao
e Bueno
M Cinemark 4% 24% SE% 12% 2% 42
Cinepolis 14% 44% 32% 8% 2%




Analisis: Basandonos en los resultados de las encuestas estos nos muestran que en su

mayoria los clientes estan satisfechos con la atencion (contacto directo) que estan
recibiendo por parte de los empleados.

Pregunta #14;Como califica la amabilidad del personal?

Dimension: Empatia

Tabla# 14
Cinemark Cinepolis
) ) . } Total )
Frecuencia %0 Frecuenacia %o . Total %o
Frecuencia

Excelente 2 4% 7 14% 9 9%
Muv Bueno 11 22% 23 46% 34 34%
Bueno 24 48% 12 24% 36 36%
Regular 13 26% 2 494 15 15%%
Malo 0 0% 6 12% 6 6%
Total 50 100%g 50 100% 100 100%%

50% ag%  1B®

0%

30% 26%

22% 4
0% m Cinemark
4% 12% o
. Cinepolis
0% g 4%
0%
:'?"c —.
Excelent Muy Bueno Regular Malo
e Bueno
M Cinemark 4% 22% 48% 26% 0% 43
Cinepolis | 143 46% 24% 4% 12%




Analisis: De acuerdo a los resultados para los clientes de ambas cadenas existe en su
mayoria satisfaccion sobre la amabilidad del personal para atenderles, los clientes que

frecuentaron Cinemark tuvieron un poco de inconformidad en cuanto al servicio prestado.
Pregunta #15;Como califica los horarios de la cartelera?

Dimension: Empatia

Tabla # 15
Cinemark Cinepolis
) ; ) ; Total ;
Frecuencia 0o Frecuenacia Ca . Total %o
Frecuencia
Excelente 3 6% 12 2495 15 15%
Muy Bueno 16 32% 20 40% 36 36%
Bueno 19 3805 12 24%5 31 31%
Regular 11 22% 4 8% 15 15%
MWalo 1 204 2 495 3 3%
Total 50 100%g 50 100% 100 100%
45% B
40% I
35% 32%
25% 4% 4% 22%
15% m Cinemark
10% - B% Cinepolis

43

5% I 2%
o ||

Excelent Muy
e Bueno

Bueno Regular Malo

W Cinemark 6% 32% 38% 22% 2%
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Analisis: Basandonos en los resultados para los clientes de ambas cadenas existe un
pequefio grupo que no se encuentra de acuerdo con los horarios en cartelera y buscan mas

opciones de horarios, el nivel de insatisfaccion fue mayor para la cadena de Cinemark.
Pregunta #16;Como califica el ambiente interno del personal?

Dimension: Empatia

Tabla # 16
Cinemark Cinepolis
. ) . ) Total )
Frecuencia D Frecuenacia D , Total %
Frecuencia

Excelente 1 2% 8 16% 9 9%
Muy Bueno 10 20% 21 42% 31 31%
Bueno 23 46% 15 30% 38 38%
Fegular 16 32% 5 10%g 21 21%
Malo 0 0% 1 2% 1 1%
Total 50 100%% 50 100%% 100 100%%

50% A6%

45% 42%

a0%

35% o 32%

30%

25% -

0%,

16% m Cinemark
15% 0%
10% o Cinepolis
5% 2% oo 2%
0% .
Excelent Muy Bueno Regular Malo
e Bueno
M Cinemark 2% 20% 46% 32% 0% 45
Cinepolis 16% 47% 30% 10% 2%




Analisis: Analizando los resultados obtenidos podemos encontrar que la aceptacion para
la cadena de Cinepolis es mayor en cuanto al ambiente interno del personal; con esto nos

referimos a que el personal tiene un buen caracter en cuanto a comparierismo y trabajo en
equipo.

Pregunta #17,CAomo evalla el ambiente en las instalaciones?

Dimensién: Tangibilidad

Tabla# 17
Cinemark Cinepolis
. . . ) Total B
Frecuencia %o Frecuenacia %o . Total %o
Frecuencia
Excelente 4 2% 13 26% 17 17%
Muv Bueno 15 30% 23 46% 38 38%
Bueno 25 50% 10 20%p 35 35%
Pegular 6 12% 4 8% 10 10%%
Malo 0 0% 0 0% 0 0%
Total 50 100% 50 100% 100 100%%
50%
50%% 46%%
30%
30% 26%
0% _
20% m Cinemark
12% ) .
8% 8% Cinepolis

10%
I 0% O
0%

Excelent Muy
e Bueno

Bueno Regular Malo
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Analisis: Los resultados de las encuestas nos reflejan que para el cliente de ambas cadenas
de cine el ambiente dentro de las instalaciones es bastante aceptable, los clientes se sienten
alegres y relajados al estar dentro de los cines.

Pregunta #18;Como percibe la comodidad en las salas de cine?

Dimension:Tangibilidad

Tabla# 18
Cinemark Cinepolis
i . ) ; Total ;
Frecuencia Oa Frecuenacia 0o © . Total %o
Frecuencia

Excelente 3 6% 18 36% 21 21%
Muy Bueno 14 28%; 21 42%% 35 35%
Bueno 24 48% 10 20% 34 34%
Eegular 9 18% 1 2% 10 10%
Malo 0 0% 0 0% 0 0%
Total 50 100%% 50 100%% 100 100%s

B60%

- 48%

42%
A0% 36%
- 28%
0%
0% 18% m Cinemark
Cinepolis
10% G% InERoll
B % om0
Excelent Muy Buenao Regular Mala
e Bueno
W Cinemark| 6% 28% 48% 18% 0% 47
Cinepolis 36% 47% 20% 2% 0%




Anadlisis: De acuerdo a los resultados obtenidos ambas cadenas de cines muestran una alta

satisfaccion por parte de sus consumidores respecto a la comodidad dentro de las
instalaciones.

Pregunta #19;Como califica las butacas del cine?

Dimensién: Tangibilidad

Tabla # 19
Cinemark Cinepolis
. . . . Total )
Frecuencia %o Frecuenacia %o . Total %o
Frecuencia

Excelente 2 404 18 36% 20 20%
Muy Bueno 12 24%a 19 38% 31 31%
Bueno 21 42% 10 20% 31 31%
Fegular 15 30% 3 6% 18 18%
Malo 0 0% 0 0% 0 0%
Total 50 100%% 50 100%g 100 100%%

45%% 42%

A0 I6% 38%

35%

30%
30%
24%
25%
0%

20%

15% m Cinemark

10% Cinepaolis

4% 5%
5%
. 0% 0%
Excelent Muy Bueno Regular Malo
e Bueno
M Cinemark 49 249 42% 30% 0% 48
Cinepolis 36% 38% 20% 6% 0%




Analisis: En el analisis de los resultados obtenidos podemos identificar que un nimero
considerable de clientes de Cinemark se encuentran insatisfecho con la comodidad de las
butacas del cine, mostrando mas satisfaccion los clientes de Cinepolis.

Pregunta #20;,Como califica la calidad de productos snack del cine?

Dimensién: Tangibilidad

Tabla # 20
60%
. 0% 1%
o
42% -
Excelente % Yo
Muy Bueno _ %o
Bue 30% 28% -
ueno 22% o 22% _ 0
Regula:r _— u m Cinemark i
Malo . Cinepolis v
Total R 5% a%an 1%
g | [ |
Excelente | Muy Bueno| Bueno Regular Malo
M Cinemark 2% 22% 50% 22% 4%
Cinepolis 28% 472% 0% 6% 4%
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Analisis: En el andlisis de los resultados obtenidos identificamos un grupo pequefio de

clientes de Cinemark se encuentran insatisfechos con los productos de snacks(Aperitivo,

bocadillo o boquitas); refiriéndonos a éstos, como el valor de los productos versus su

calidad, diversificacion y calidad, en el caso de Cinepolis los clientes presentan mayor

satisfaccion.

Capitulo V

Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

En la dimensién de Confiabilidad se realizaron preguntas a los clientes referentes
al servicio recibido, informacién de promociones, a lo cual los resultados muestran
un alto porcentaje de evaluacion para ambas cadenas entre Muy Bueno y Bueno,
dando a conocer al encuestador sus molestias e inconformidades ante el servicio
recibido razones por la cual no evaltan estos puntos como excelente

Referente a la capacidad de respuesta que muestran los empleados y el tiempo
que se toman para brindar el servicio, los clientes se muestran muy satisfechos
evaluando esta dimension en una escala de Muy Bueno y Bueno, resultados muy
similares para ambas cadenas.

Dimension Seguridad, De acuerdo a los resultados obtenido a través de las

encuestas muestra que los clientes se encuentran bastante satisfechos con la
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informacién que los empleados les transmiten dando una evaluacion aceptable
entre Muy bueno y Bueno, pero no siendo el mismo caso para la veracidad en
carteleras debido que en ocasiones ellos han encontrado cambios en ellas y esto ha
creado, una mala experiencia en el servicio dando una evaluacion de regular para
ambas cadenas, por otro lado se sienten seguros en las instalaciones y ven entre
los empleados un clima laboral agradable que a ellos les hace sentir comodos.

De acuerdo a los resultados la Empatia que muestran los empleados hacia los
clientes es un factor que genera satisfaccion a los clientes aun que no estan en un
100% satisfechos ya que evaltan el servicio en una escala entre Muy bueno y
Bueno, en cuanto a horarios y ambiente que transmiten los empleados dentro de
las instalaciones, los clientes evaltan dentro de escala entre Muy bueno y Regular.
La percepcion del cliente de Cinemark y Cinepolis referente a la limpieza, orden
y apariencia de las instalaciones del Cine es bastante satisfactorio, por medio de
los resultados se puede ver como los clientes se encuentran satisfechos de como
lucen las salas de cine.

La percepcion de los clientes de Cinemark se encuentran insatisfechos con los
productos de snack o Aperitivo, bocadillo o boquitas); refiriéndonos a éstos, como
el valor de los productos versus su calidad, diversificacion y calidad, en el caso de
Cinepolis los clientes presentan mayor satisfaccion, ya que cuentan con mayor
variedad de bocadillos y el ambiente es mas agradable, los precios varian segun el

tipo de alimentos que se consumen.
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5.2 Recomendaciones

Formar técnicamente a los Empleados en Servicio al Cliente.

Escoger empleados comprometidos con el servicio y actitud con el Cliente.
Hacer que los directivos de la Empresa se involucren como clientes y darse
cuenta por si mismo de las deficiencias. (aplicar la técnica de cliente oculto).
Foco en el Cliente. Capacitacion y evaluacion continua al personal, para crear
una experiencia placentera para el cliente, en atencién, limpieza, amabilidad.
Crear y realizar encuestas en las salas de ventas, a clientes al azar.

Colocar buzén de sugerencias para mejorar el servicio y las instalaciones.
Premiar la informacidn que brinda el cliente, por medio de un cddigo incluido en
el boleto para que puedan dar opiniones y corresponder obsequiando una bebida
0 snack en su proxima visita para corresponder su colaboracion. Esta
participacion la puede realizar en linea y registrar los datos para el analisis

correspondiente.
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ANexos
Encuesta

O BSTIYR

Mumaro de encuasta :

Estudio de Marketing.sobre serviclo ofrecido por las cadenas de cine, Cinepolis y Cinemark.

Indicaciones al encuestadar fa:

Antes de Inlclar |8 encuests se debe generar conflanza con la persons & encusestar,para garantizar la veracldad en la Informaclon
a recolectar tambien hacer saber al encuestadofa :

a) Los ohjetivos principales de la pncuesta, que sera obtener la informacion necesaria para detectar

as e mejor

b) Evaluar la percepcion de la calidad del servicio de las cadenas de Cine en El Salvador, Cinemark y Cinepaolis.
Indicaciones para completar la encuesta ; Margque con X la respuesta de su eleccion.

Stendo EX: Exelente MB: Muy busno B: Bueno B: Regular B: Malo

1. Datos Generales del encuestado

1.1 Genero : 1.2 Rango de Edad @
1. FMasculino 1. 15 & 30 afios
2. Femenino 7. 31 a4a5 afios

3. 46 0 mas aflos

1.3 Ocupacion Actual : 1.4 Cine que frecuenta :
1. Ama de casa
2. Empleado (a) Cadena Cinemark
3. Megocio propio Cadena Cinepolis
a. Otros

2. Cconfiabilidad: Capacidad para brindar el servicio, en el tiempo acordado y haciendolo bien desde la primera vez, manajo
de las guejas del cliente de manera responsable y manteniendolo informado.

EX B B R 5]

2.1 Como Califica el servicio gue recibe de los cines.

2.2 como evalua el servicio gue le brindan las diferentes instalaciones del cine.

2.3 Como evalua el servicio de informacion sobre promociones y descuentos.

2.4 Como califica la seriedad gue le dan los empleados a sus gquejas o iInguistudes.

3. Capacidad de respuesta : Buena disposicion para ayudar a los clientes y rapidez para responder a las peticiones de los
clientes.

EX B B R 5]

3.1 Como califica la disposicion del personal cuando necesita ayuda.

3.2 Como calitfica la respuesta cuando usted tiene alguna inguietud.

3.3 Como evalua la actitud del personal cuando usted le busca por ayuda.

3.4 Coma califica la dispocision gue tiene el personal para darle informacion extra
de sus servicios.

4.5cguridad : Habilidad para infundir confianza en los clientes y lograr que se sientan seguros al realizar sus transacciones;
cmElcudas consistentemente amables y con la capacitacidn debida para contestar las preguntas de los clientes.

EX B B R A

4.1 Como avalua la informacion gue transmite el personal de al cine hacia usted.

4,2 Como califica la veracidad de la informacion en las carteleras de cine,

4.3 Como evalua el sistema de seguridad en las instalaciones del cine.

4.4 Como evalua el comportamienta de los empleados dentro de las instalaciones
dela empresa.

5. Empatia: Empleados que traten al cliente de manera atenta y que entiendan sus necesidades; ofrecer a los clientes
atencidn individualizada y tener presente su mejor interés,

EX B B R A

5.1 Como califica la atencion del personal.

5.2 Como califica la amabilidad del personal.

5.3 Como califica los horarios de la cartelara.

5.4 Como califica el ambiente de interno del persanal.

G.Tanglbllldad: Equipo moderno, instalaciones y materiales relacionados con el servicio visualmente atractivos, empleados

con imagen profesional y horarios de atencidn convenientes.

EX B B R i)

6.1 Como evalua el ambiente en las instalacionas.

G.2 Como percibe la comodidad en las salas de cina.

6.3 Como califica las butacas del cine,
G.4 Como califica la calidad de productos snack de cine.
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