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Introduccion

En el Perd, la industria cinematografica ha crecido de forma exponencial y se ha
posicionado ante el publico como una de las principales actividades de entretenimiento.

Debido a la pandemia por la COVID-19, se ha presentado una situacién que ha afectado a
las empresas de exhibicion cinematografica, sus actividades fueron suspendidas
aproximadamente un afio. La reapertura de los cines ha tenido aceptacion por parte del
publico quienes acuden a las salas por un servicio de entretenimiento, por tal motivo los cines
estdn comprometidos con el cumplimiento de los protocolos bioseguridad y en garantizar
seguridad a su publico.

La presente investigacion “La metodologia basada en la mejora continua y su influencia en
la calidad del servicio y en la imagen corporativa de una empresa exhibidora de peliculas en
Lima Metropolitana en el 2021” tiene como finalidad indagar sobre la importancia de la
mejora continua y determinar en qué medida influird en la calidad del servicio y la imagen
corporativa. Asi mismo, presentar una propuesta metodologica basada en la mejora continua
de Deming para influir de forma positiva en la percepcién del publico.

Durante el desarrollo de la investigacion, los antecedentes relacionan a la mejora continua
con la calidad del servicio, ya que es reconocida y aceptada para el correcto funcionamiento
de actividades. Por tal motivo, la investigacion también busca demostrar que la mejora
continua puede ser aplicada en todos los ambitos de las empresas, como en la imagen
corporativa.

El desarrollo de la investigacion estd compuesto por 6 capitulos de acuerdo al siguiente
orden:

En el capitulo 1, se describe el planteamiento del estudio, se presenta la formulacion del
problema, el objetivo general y los especificos, se detalla la justificacion e importancia del

estudio, y los alcances y delimitaciones.



Vi

El capitulo 2, corresponde al marco tedrico conceptual, el cual estd compuesto por los
antecedentes nacionales e internacionales similares a la investigacion, las bases tedricas-
cientificas, en donde se desarrolla la variable de mejora continua y la propuesta, asi como
también, la variable calidad del servicio e imagen corporativa, seguido de la definicion de
términos basicos empleados en el estudio.

En el capitulo 3, se da a conocer la hipotesis general e hipdtesis especificas de la
investigacion, se detalla la variable con sus dimensiones y sus respectivos indicadores.

El capitulo 4, comprende el método del estudio, compuesto por el tipo y método de
investigacion, el disefio especifico de la investigacion, la poblacion y muestra, el instrumento
de recoleccion de datos, las técnicas de procesamiento y analisis de datos, y los
procedimientos para la ejecucion del estudio.

En el capitulo 5, se muestran los resultados y la discusion, conformado por los datos
cuantitativos del cuestionario, el analisis de resultados del estudio y la discusién de los
resultados.

En el capitulo 6, se da a conocer las conclusiones y recomendaciones para la empresa
exhibidora de peliculas.

Finalmente, se muestran las referencias, que han sido el principal soporte de la

investigacion, y los apéndices.
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Resumen

En el presente trabajo de investigacion se evalta la mejora continua, la calidad del servicio y
la imagen corporativa de una empresa exhibidora de peliculas. El objetivo general es
determinar en qué medida influira la metodologia basada en la mejora continua en la calidad
del servicio y la imagen corporativa en una empresa exhibidora de peliculas en Lima
Metropolitana en el 2021.

Asi mismo, se plante6 la hipotesis general, la cual corresponde a que la metodologia basada
en la mejora continua influye significativamente en la calidad del servicio y la imagen
corporativa en una empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021. El
tipo de investigacion es aplicada y el método es hipotético deductivo. El disefio especifico de
la investigacion es no experimental, transversal, descriptivo y correlacional. La poblacién
estd conformada por 80 colaboradores pertenecientes a nueve (9) cines de la empresa, la
muestra estd compuesta por el total de la poblacién, 80 colaboradores, y sera no probabilistica
e intencional. El instrumento de recoleccién de datos es el cuestionario, el cual fue aplicado
al total de la muestra. La conclusion general de la investigacion es que la variable
independiente mejora continua estd asociada con las variables dependientes calidad de
servicio e imagen corporativa. La metodologia basada en la mejora continua influye
significativamente en la calidad del servicio y la imagen corporativa en la empresa exhibidora
de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021. Asi mismo, segun los resultados, se evidencia
que los colaborares estan de acuerdo con el actual manejo de actividades para el desarrollo de
las variables.

Palabras clave: Mejora continua, calidad del servicio, imagen corporativa.
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Abstract
This research work centers in the evaluation and betterment in the quality of service and
corporate image of a movie theater company located in Lima Metropolitan in 2021.
The general objective is to determinate a what extent it will influence the methodology based
on continuous improvement in the way the quality of service and corporate image of a movie
theater company located in Lima Metropolitan in 2021 is observed.
As a first step, it was proposed a general hypothesis, which corresponds to the fact that the
methodology based on continuous improvement influences the way the quality of service and
corporate image of a movie theater company is perceived.
The type of research is applied and the method is hypothetical-deductive. The specific design
of research is non-experimental, transversal, descriptive and correlational.
The population is made up of 80 collaborators from 9 movie theaters own by the company,
the sample is composed of the total population 80 collaborators and will be non-probabilistic
and intentional.
The method of data collection is a questionnaire which was applied to the total sample.
The general conclusion of the research is that the continuous independent variable is
associated with the dependent variable quality of service and corporate image.
The methodology based on continuous improvement has a significant influence in the quality
of service and the corporate image of a movie theater company located in Lima Metropolitan
in 2021.
In addition, according to the results, it is a fact that the collaborators agree with the current
way of management for the development of variables.

Keywords: Continuous improvement, quality of service, corporate image.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DE ESTUDIO

Los consumidores siempre han contado con disposicion de gasto en actividades ligadas al
entretenimiento, buscan la manera de salir de la realidad y de la monotonia del dia a dia, es
por ello, que optan por acudir a distintas empresas del mundo del espectaculo, siendo una de
las mas representativas, las empresas dedicadas a la exhibicion cinematografica. Los cines
son parte de la cultura mundial, su servicio es ofrecer una experiencia Unica a sus clientes a
través de la proyeccion de peliculas en el comodo ambiente de una sala, acompafiado en
familia y disfrutando de alimentos y bebidas especificos.

En el Perq, el sector de los cines ha logrado un crecimiento continuo no solo en el factor
economico, también se ha posicionado ante el publico como una de las principales
actividades de entretenimiento. A lo largo del tiempo, las empresas de exhibicion de peliculas
se han desarrollado con fuerza en diversas cadenas de multicines, tales como, CINESTAR,
CINEPLANET, CINEMARK, UVK MULTICINES, entre otras; ampliando la capacidad de
instalacion de los multicines, ubicandolos en zonas estratégicas como centros comerciales y
otros locales, logrando a su vez la expansién de forma rapida en Lima Metropolitana y
provincia.

La pandemia por la COVID-19 ha impactado de forma sustancial a las empresas de
exhibicion de peliculas en Lima Metropolitana, los cines cerraron sus puertas el 16 de marzo
del 2020 y por meses no han podido reactivar sus actividades econémicas debido a la
pandemia y al continuo aumento de contagios. A mediados de Julio 2021 y con la
autorizacion del Gobierno, los cines decidieron iniciar su reapertura sin la venta de alimentos
y bebidas, lo cual, representa el mayor porcentaje de sus ingresos. La pandemia por la
COVID-19 ha impactado de forma directa en la percepcion de los limefios ante el retorno de

los cines, ya que aun existe el temor de salir de casa y exponerse al virus. Por otro lado, los



ciudadanos han optado por diversas opciones para su entretenimiento, siendo las plataformas
de streaming una de las mas accesibles.

Los cines consideran como centro de atencion a sus consumidores, satisfacer sus
necesidades y exigencias por medio de la calidad del servicio, que es un factor clave para
generar una imagen positiva y lograr la fidelizacion del cliente. Sin embargo, en época de
COVID-19 la situacion es distinta, significa no solo mejorar continuamente, sino cumplir
exhaustivamente con los protocolos de bioseguridad que el MINSA impone. La calidad del
servicio estard enfocada ahora en establecer medidas de prevencion, minimizar el riesgo de
contagio y en proponer constantemente procesos de mejora que impacten en la percepcion de
las personas.

En la actualidad, los ciudadanos que viven en Lima Metropolitana estdn muy preocupados
por su salud y la de sus seres queridos. Las noticias en los medios de comunicacion sobre el
COVID-19 y sus nuevas variantes han incrementado el temor en sus pensamientos. Ademas,
tendran en consideracion quedarse en sus hogares, sabiendo que tienen acceso a las
plataformas digitales de peliculas, que no es la misma experiencia que se vive en las salas de
cine, sin embargo, se sentirdn seguros y tranquilos. Por otro lado, hay personas que han
esperado el regreso de los cines, el estrés de sentirse encerrado en casa los afecta
psicoldgicamente y necesitan el bienestar emocional que el cine les transmite.

Los cines deberan fortalecer su imagen corporativa, la cual debe estar enfocada en el
compromiso con la salud de los espectadores, es decir evaluar y revaluar las actividades
como parte de una metodoldgica basada en la mejora continua en su servicio, de esta manera
obtener una percepcion positiva del publico y convencerlos que el cine se preocupa por ellos.
Todo lo anterior expuesto debe ser adaptado y mejorado con el tiempo para garantizar la

permanencia de los cines.



1.1 Formulacién del problema
1.1.1 Problema principal
¢En qué medida la metodologia basada en la mejora continua influira en la
calidad del servicio y la imagen corporativa en una empresa exhibidora de
peliculas en Lima Metropolitana en el 2021?
1.1.2 Problemas especificos
¢En qué medida planificar y verificar influiran en la calidad del servicio en una
empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 20217
¢En qué medida hacer y actuar influirdn en la imagen corporativa en una
empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 20217
1.2 Objetivos generales y especificos
1.2.1 Objetivo general
Determinar en qué medida la metodologia basada en la mejora continua influira
en la calidad del servicio y la imagen corporativa en una empresa exhibidora de
peliculas en Lima Metropolitana en el 2021.
1.2.2 Objetivos especificos
Determinar en qué medida planificar y verificar influiran en la calidad del
servicio en una empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021.
Determinar en qué medida hacer y actuar influirdn en la imagen corporativa en
una empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021.

1.3 Justificacion e importancia del estudio

Justificacion tedrica
El presente estudio analiza la influencia de la metodologia basada mejora continua
con respecto a la calidad del servicio y la imagen corporativa, el estudio es relevante

porque demostrara que la metodologia basada en la mejora continua influye en la calidad



del servicio y la imagen corporativa en una empresa exhibidora de peliculas en Lima
Metropolitana en el 2021. Se busca evidenciar que existe correlacion entre la variable
independiente mejora continua y las variables dependientes calidad del servicio e imagen
corporativa, es decir que si la variable independiente mejora, en respuesta la variable
dependiente mejorara también. Asi mismo, la presente investigacién cuenta con una
propuesta metodologica basada en la mejora continua para influir positivamente en la
percepcion de la calidad del servicio y la imagen corporativa teniendo en cuenta la
realidad en la que vivimos por la pandemia.

Justificacion préctica

El estudio sera un aporte para las empresas exhibidoras de peliculas porque les
brindard conocimiento para mejorar su operativa y afrontar situaciones dificiles como la
pandemia. El estudio busca que la empresa conozca la correlacion entre las variables y
que tenga presente que las propuestas basadas en la mejora continua influiran en la
calidad del servicio y la imagen corporativa, es decir tendran un resultado positivo en la
percepcion de los clientes.

Las personas beneficiadas con la investigacion son los ciudadanos de Lima
Metropolitana, quienes, debido a la pandemia se han visto afectados en su salud mental y
emocional, por lo que, el entretenimiento es una forma para que ellos puedan olvidar por
un momento la situacién en la que se vive. Asi mismo, optimizar la calidad del servicio e
imagen corporativa mediante la mejora continua garantizara confianza y seguridad al
asistir a las salas.

Justificacion metodoldgica

Se efectué un proceso de investigacion cuantitativa, el alcance fue correlacional
debido a que el estudio consistird en dar a conocer la relacién entre variables, es decir,

medir la variable independiente de forma numérica para observar los efectos que produce



en las dos variables dependientes, este comportamiento sera el resultado de la aplicacion
del cuestionario.

1.4 Alcances y delimitaciones
Delimitacion Temporal: Se realizo la presente investigacion del 15 de marzo del 2021
al 03 de octubre del 2021.
Delimitacion Espacial: El estudio se realizd en 9 locales de cine ubicados en Lima
Metropolitana. (Area de Administracion de la empresa).
Delimitacion Social: Las personas beneficiadas con la investigacién son los ciudadanos
de Lima Metropolitana.
Posibles limitaciones:

Las encuestas presenciales no pudieron ser aplicadas debido a la pandemia, por lo
que, encuestar de forma virtual fue la mejor opcion para recopilar datos y cumplir con los
protocolos de bioseguridad.

La reapertura de los cines fue a mediados de Julio 2021, lo que retrasé aplicar las
encuestas a todos los colaboradores, en consecuencia, se contd con menos tiempo para
finalizar con la investigacion.

El acceso a informacion de las areas involucradas en la investigacion fue limitado

hasta que el investigador se reincorporé a su puesto de trabajo a mediados de Julio 2021.



CAPITULO I
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
2.1. Antecedentes
2.1.1 Antecedentes nacionales

Llauce, M. (2018). Mejora continua y calidad de servicio en la empresa
TOURING Y AUTOMOVIL CLUB DEL PERU - 2018. (Grado de Licenciado).
UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU. Per. La investigacion busco
determinar la relacion entre la mejora continua y la calidad de servicio en la
empresa TOURING Y AUTOMOVIL CLUB DEL PERU en el afio 2018. La
investigacion fue de tipo no experimental de corte transversal, el disefio fue
descriptivo correlacional, la poblacion estuvo conformada por 30 auxiliares de
oficina y una muestra de la misma cantidad. EIl instrumento para la recoleccién de
datos fue el cuestionario, se aplicd un cuestionario para la variable mejora continua
y otro para la variable calidad del servicio, el instrumento estuvo conformado por
70 preguntas, 35 preguntas para cada variable trabajadas con alternativas de escala
Likert. Los datos obtenidos fueron manifestados en cuadros y datos estadisticos
para ser procesados en el programa estadistico SPSS. Se encontré una correlacién
de 0.603 con el estadistico de Pearson y concluyendo que existe relacion
significativa alta entre la mejora continua y la calidad del servicio en la empresa
TOURING Y AUTOMOVIL CLUB DEL PERU en el afio 2018.

Castillo, R. (2016). Programa de mejora continua en la calidad de servicio de la
empresa CLARO en un distribuidor autorizado — 2014. (Grado de Licenciado).
UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU. Perd. La investigacion tuvo la
finalidad de desarrollar una propuesta de un programa de mejora continua para la

Calidad del servicio de la empresa CLARO en un distribuidor autorizado. La



investigacion fue de tipo descriptiva — explicativa, el disefio fue pre —
experimental, la poblacion de 40 colaboradores y una muestra de la misma
cantidad, se emple0 la estadistica paramétrica utilizando la distribucion T Student.
Para el pre - test, el Alfa Cronbach mostré una fiabilidad de 0,809 evidenciando
que en la muestra se identificé un nivel regular - malo. Luego de ser aplicado el
post - test, se proyecto un analisis de fiabilidad de 0,906 que refleja que la muestra
se encontrd en un nivel regular - bueno. La prueba de hipdtesis obtuvo como
resultado un valor p = 0.000, concluyendo que la aplicacion de la mejora continua
mejora significativamente la calidad del servicio.

Herrera, J. (2018). Proceso de mejora continua para optimizar la calidad de
atencion en un banco. (Grado de Licenciado). UNIVERSIDAD PERUANA LOS
ANDES. Per0. La investigacion buscd determinar la influencia del proceso de
mejora continua en la calidad de atencién en el BANCO DE CREDITO DEL
PERU en la ciudad de Huancayo. La investigacion fue de tipo aplicada de nivel
correlacional y un disefio pre experimental. La poblacion estuvo compuesta por
385 clientes del banco de los dos ultimos trimestres (abril a setiembre — 2018). El
instrumento utilizado fue el cuestionario. La informacién fue recogida utilizando el
programa de calculo Excel 2013. Los datos procesos de la investigacion tuvieron
como resultado Z= -56.77 por lo que se aceptd la hipotesis alterna, se obtuvo un
39.74% en la evaluacion del Pre Test, luego de identificar las fallas, se obtuvo un
85.74% en la evaluacion del Post test. La conclusion de la investigacion es que el
proceso de mejora continua influye en la calidad de atencion en el BANCO DE
CREDITO DEL PERU en la ciudad de Huancayo.

Céceres, A. (2017). Aplicacion de la mejora continua y su efecto en la

productividad de los procesos del almacén de una empresa comercializadora de



productos electronicos en Lima Metropolitana. (Grado de Maestro).
UNIVERSIDAD RICARDO PALMA. Peru. La investigacion buscé determinar de
qué manera la mejora continua incrementa la productividad de los procesos del
almacén en wuna comercializadora de productos electronicos en Lima
Metropolitana. La investigacion utilizé para su proposito el enfoque cuantitativo, el
disefio fue experimental con un alcance correlacional explicativo y el método
utilizado fue hipotético deductivo. La poblacién fue constituida por todas las
ordenes de recepcion, actas de almacenamiento y drdenes de despacho que fueron
tramitadas desde octubre 2016 a marzo 2017 por lo que no se determind una
muestra (se realiz6 un censo). Las técnicas e instrumentos empleadas fueron:
entrevistas no estructuradas, revision de bases de datos historicas en Excel,
consulta del sistema de registro de datos de clientes de la empresa y revision de
documentos de uso diario de la empresa. Los datos fueron procesados por medio
del software estadistico SPSS23 y el programa Excel. El investigador arribé a
concluir que la aplicacién de la mejora continua aumentd la productividad de los
procesos del almacén de la empresa comercializadora de productos electronicos. La
mejora continua en el proceso de recepcién redujo los tiempos en el proceso de
almacenajes y despacho. Asi mismo, la aplicacién de la mejora continua en el
proceso de almacenaje redujo los tiempos en el proceso de despacho. Se logro
obtener un ahorro por la reduccion de un operario en el almacén.

Castro, S. (2017). La mejora continua en los procesos de pago a proveedores en
el 4rea de tesoreria de la empresa G4S PERU S.A.C. Lima 2016. (Grado de
Licenciado). UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU. Peri. La investigacion
busco determinar si existe asociacion entre las variables de la mejora continua y los

procesos de pago a proveedores en el area de tesoreria de la empresa G4S PERU



S.A.C. La investigacion utilizé para su proposito el tipo de estudio descriptivo con
un nivel correlacional y un disefio no experimental de tipo transversal. El universo
del estudio fue conformado por 140 personas. La poblacién fueron los trabajadores
de la empresa G4S PERU S.A.C. y la muestra fue de 60 colaboradores que
intervienen directamente en el proceso de pago a proveedores. EI método de
investigacion utilizado fue el método cuantitativo. Para las técnicas de
investigacion se utilizé un cuestionario para evaluar la mejora continua y otro para
evaluar los procesos de pago a proveedores, el cuestionario fue de 59 preguntas y
las respuestas fueron clasificadas utilizando la escala Likert. Se concluye que la
mejora continua puede ser aplicada a cualquier tamafio y tipo de organizacion,
permitiendo la posibilidad de sucesivas mejoras, que se garantice el
aprovechamiento del desempefio logrado en las areas de la empresa vinculadas al
pago de proveedores. Asi mismo, se logré encontrar mejoras ante los problemas
que perjudican el pago a proveedores.

Calderon, J. (2019). Calidad de servicio y fidelidad del cliente en restaurantes
del sector pollerias de Lima Metropolitana, 2018. (Grado de Licenciado).
UNIVERSIDAD RICARDO PALMA. Perl. La investigacion busco verificar la
asociacion que existe entre la calidad de servicio y la fidelidad de los clientes en las
pollerias de Lima Metropolitana. La investigacion adoptada fue de tipo descriptivo
— correlacional con un disefio no experimental — transversal. Los métodos
aplicados fueron analitico y deductivo. La poblacion fue comprendida por personas
de 21 a 60 afios, segiin INEI en el 2018 ascendi6 a 5°067,570 personas. La muestra
obtenida fue de 68 personas, sin embargo, se considerd 100 clientes de las cuatro
principales marcas de pollerias de Lima Metropolitana debido a la posibilidad de

poder aumentar la cantidad de encuestados. Se utilizé de instrumento para la
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recoleccion de datos, un cuestionario con escala de Likert para observar la relacién
de la variable calidad de servicio y la variable fidelidad de los clientes. Los datos
fueron procesados Excel y el software estadistico SPSS. Se aplico el chi-cuadrado
para analizar la asociacion entre variables y probar la hipétesis. Por medio de los
resultados obtenidos se llega a la conclusion que no existe relacion entre la calidad
del servicio y la fidelidad de los clientes de las pollerias de Lima Metropolitana
(con un valor chi-cuadrado de 7.269 y un valor de significancia de 0.297). Asi
mismo, se obtuvo como resultado que no existe asociacién entre las dimensiones
de la calidad de servicio (ambiente fisico, ambiente de servicio, producto,
fiabilidad) y la variable fidelidad del cliente.

Ruiz, M. y Lopez, H. (2018). Imagen corporativa y su influencia en la
fidelizacién de los clientes de la empresa TV CABLE EVELYN S.A.C. Nueva
Cajamarca 2017. (Grado de Licenciado). UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN
MARTIN - TARAPOTO. Perl. La investigacion buscé describir la imagen
corporativa de la empresa TV CABLE EVELYN S.A.C., Nueva Cajamarca 2017.
Se utilizo para su propésito el disefio no experimental y un tipo de investigacion
correlacional. La poblacion fue conformada por 1865 clientes y la muestra por 319
personas en el 2017. Se utilizd la encuesta y la técnica de fichaje. El coeficiente de
correlacion de Spearman fue aplicado en esta investigacion para el célculo de la
correlacion. Por medio de los resultados obtenidos se llega a la conclusion que
existe una relacion positiva entre variables, obteniendo una correlacién de 0.356,
siendo esta relacion muy significante debido a que el valor de significancia es
0.000 y éste es menor a 0.05.

Nufiez, M. (2017). Imagen corporativa y comunicacion interna en la empresa

PROFESSIONALS ON LINE SAC 2016. (Grado de Magister). UNIVERSIDAD
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CESAR VALLEJO. Per(i. La investigacion tuvo el proposito de determinar si
existe asociacion entre imagen corporativa y comunicacion interna en la empresa
PROFESSIONALS ON LINE SAC 2016. El disefio de investigacion utilizado fue
no experimental de nivel descriptivo - correlacional y el método fue el hipotético -
deductivo. La poblacién estuvo constituida por 77 profesionales de las diversas
areas, la muestra consideré a la poblacion en total debido a que la investigacion no
considera criterios de inclusion. Para la variable imagen corporativa se aplicé una
encuesta de 45 preguntas y para la variable comunicacion interna se empleé un
cuestionario de 34 preguntas, ambos en la escala de Likert. Por medio de los
resultados obtenidos se llega a la conclusidn que existe una asociacion significativa
entre las variables de la imagen corporativa y la comunicacién interna, el
coeficiente de correlacién de Rho de Spearman es de 0.653. (moderada asociacion).
2.1.2 Antecedentes internacionales

Tintinago, J. (2020). Plan de mejora continua para la empresa CINE
COLOMBIA en la ciudad de Cali. (Grado de Licenciado). UNIVERSIDAD DEL
VALLE. Colombia. La investigacion se basé en disefiar una propuesta de un plan
de mejora continua enfocado a la optimizacion de recursos de la empresa CINE
COLOMBIA, con los componentes de planeacion, organizacion, direccion y
control. La investigacion utilizd para su proposito el tipo de estudio exploratorio -
descriptivo con un disefio experimental. La poblacion estuvo constituida por los
trabajadores de CINE COLOMBIA en la ciudad de Cali y la muestra fueron 3
empleados del area directiva y 67 del area operativa, dando un total de 70
colaboradores. Los instrumentos utilizados fueron entrevista semi estructurada,
encuesta tipo Likert y la observacion. Los datos obtenidos fueron procesados en

una hoja del programa Excel para luego ser plasmados en graficos. Se concluyd



12

que solo la minoria de los trabajadores evaluados tienen conocimiento total de los
objetivos, politicas y metas de su area. Se demostrd la falta de un programa que
promueva el desarrollo del personal de la empresa. Asi mismo, el medio de
comunicacion para los empleados no es eficiente, no todos los empleados
participan constantemente en reuniones, no todos conocen las actividades de
capacitacion en la empresa, solo algunos conocen sobre la evaluacion periodica del
desempefio de sus cargos. Se obtendra diversos beneficios si se implementa un plan
de mejora continua disefiado de acuerdo a sus necesidades y objetivos
empresariales.
2.2 Bases tedricas - cientificas

2.2.1 Mejora continua
2.2.1.1 Definicion

Para Bonilla, Diaz, Kleeberg y Noriega (2010) la mejora continua es
“una estrategia de la gestion empresarial que consiste en desarrollar
mecanismos sistematicos para mejorar el desempefio de los procesos vy,
como consecuencia, elevar el nivel de satisfaccion de los clientes internos o
externos y de otras partes interesadas (stakeholders)”. (p. 30).

El aporte del autor permite entender que la mejora continua es basarse en
la constante evaluacion de los procesos, en donde se garantiza la
satisfaccion del cliente y se busca obtener una percepcion positiva del
entorno.

2.2.1.2 Importancia
Como se sabe, aplicar la mejora continua convierte a una organizacion

en competitiva, debido a la evaluacion que se realiza para encontrar fallas y
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corregirlas. Sin embargo, es necesario contar con la participacion y
compromiso de todos los integrantes de la empresa.

De la misma manera, Tolosa (2016) afirmo:

La mejora continua se aplica de manera gradual y ordenada a través de

eventos o0 procesos de mejora, de modo que se involucre a todas las

personas en la empresa y se busquen las soluciones optimas a aquellos

procesos gque no funcionan. (p. 11).

Se entiende, que la constante busqueda de soluciones ayuda también
elaborar acciones preventivas en la organizacion, demostrando la
preocupacion que se tiene en cumplir con las expectativas de los clientes.

2.2.1.3 Etapas

Una de las técnicas mas conocidas y aplicadas en el proceso de mejora
continua de las organizaciones es el Circulo de Deming o Ciclo de Deming.

Para alcanzar la mejora se sigue de forma ininterrumpida una serie de
pasos o etapas que forman finalmente un ciclo.

En este sentido, Beltran, Carmona, Carrasco, Rivas y Tejedor (2009)
exponen la siguiente informacidn sobre las 4 etapas:

P. Planificar: La etapa de planificacion implica establecer qué se quiere

alcanzar (objetivos) y cdmo se pretende alcanzar (planificaciéon de las

acciones). Esta etapa se puede descomponer, a su vez, en las siguientes
subetapas:

- ldentificacion y analisis de la situacion.

- Establecimiento de las mejoras a alcanzar (objetivos).

- ldentificacion, seleccion y programacion de las acciones.
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D. Hacer: En esta etapa se lleva a cabo la implantacion de las acciones

planificadas segun la etapa anterior.

C. Verificar: En esta etapa se comprueba la implantacion de las

acciones y la efectividad de las mismas para alcanzar las mejoras

planificadas (objetivos).

A. Actuar: En funcién de los resultados de la comprobacion anterior, en

esta etapa se realizan las correcciones necesarias (ajuste) o se convierten

las mejoras alcanzadas en una “forma estabilizada” de ejecutar el

proceso (actualizacion). (p. 71-72).

Como se observa, el Ciclo Deming es también conocido por sus siglas en
inglés como Ciclo PDCA (Plan-Do-Check-Act) o para los paises con
poblacién hispanohablante como Ciclo PHVA (Planificar-Hacer-Verificar-
Actuar).

La informacion expuesta, permite entender el ciclo de mejora continua
como una metodologia que permite a las empresas identificar aquellos
procesos que muestran fallas y que necesitan ser corregidos.

La empresa debe evaluarse constantemente para conseguir los resultados
de mejora deseados y mostrar que se tiene un compromiso con el cliente y
el servicio que se les brinda.

2.2.1.4 Propuesta metodoldgica basada en la mejora continua para multicines

La siguiente propuesta para multicines fue realizada teniendo como base
la teoria de la mejora continua de Deming descritas por Beltran et al.
(2009). Se plantearan acciones de mejora continua de acuerdo al Circulo de

Deming y sus etapas de planificar, hacer, verificar y actuar. Asi mismo, se
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tendra en cuenta la realidad en la que vivimos por la pandemia, las
actividades cine, las normas de bioseguridad y la valoracion cognitiva.
Mejora continua 1

P. Planificar

Identificacion y andlisis de la situacion.

Es necesario el cumplimiento de protocolos de bioseguridad para
prevenir el contagio por la COVID-19 en todo tipo de negocio. El virus
puede ser incluso transmitido cuando el dinero (monedas o billetes) pasa de
persona a persona.

Se ha observado que muchos negocios buscan reducir el riesgo de
contagio con las siguientes acciones:

e Recibir el dinero en recipientes y desinfectarlo con alcohol.
e Utilizar la tecnologia contactless para las transacciones.

La tecnologia contactless ha sido utilizada en diferentes actividades
econdmicas en el pais debido a lo practico que es acercar la tarjeta (crédito
0 débito) al terminal de venta (POS) para concluir con la transaccion. En
pandemia, muchos negocios han promovido el uso de esta tecnologia
porque evita el contacto directo entre el vendedor y el cliente. El cine
deberad preocuparse en que todas sus sedes cuenten con esta tecnologia y
promover su uso para reducir el riesgo de contagio en las transacciones
presenciales.

Establecimiento de la mejora a alcanzar (objetivo).

Aumentar el uso de la tecnologia contactless como medio de pago

presencial en los cines en un plazo de 6 meses.

Identificacidn, seleccion y programacion de las acciones.
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a. Identificar las sedes que aun no cuentan con tecnologia contactless para
solicitar cotizacion.

La empresa exhibidora de peliculas cuenta con 9 sedes abiertas en Lima
Metropolitana, 6 sedes ya cuentan con 3 equipos lIzipay cada una (el aparato
trabaja con tecnologia sin contacto y permite pagos con Visa, Mastercard y
otros). Por otro lado, las otras 3 sedes cuentan con POS antiguos sin
tecnologia contacless. Cada una de estas sedes cuenta con 3 POS para Visa
y 3 POS para Mastercard.

El precio regular de una POS de lzipay es de 998.00 soles, pero
actualmente se encuentran en oferta a 198.00 soles.

Tabla N° 1 Cotizacion para la compra de equipos

Precio unitario

Sede Equipo Cantidad (s/) Total (S/.)
Cine 1 Equipo 3 unidades 198.00 594.00
1zipay
Cine 2 Equipo 3 unidades 198.00 594.00
1zipay
Cine 3 Equipo 3 unidades 198.00 594.00
1zipay
Total 1.782.00

Fuente: Datos de la propia investigacién

b. Revisar si el ambiente cuenta con informacion sobre la tecnologia
contactless.

c. Personal identificado capacita a los colaboradores sobre la tecnologia
contactless.

d. Convencer al publico de utilizar este medio de pago.

D. Hacer:

Implantacion de las acciones planificadas.

a. Area de Finanzas realiza la compra de 9 POS de Izipay para las 3 sedes.
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b. Colaboradores de cine colocan afiches en lugares de rapida visualizacion
que contengan la imagen Visa, Mastercard y contactless.

c. Administrador o supervisor del cine capacita al personal sobre la
tecnologia contactless y su uso.

d. Colaboradores del cine comunican a los clientes sobre los beneficios de
la tecnologia contactless para evitar el contacto directo.

C. Verificar:

El &rea de sistemas realizara semanalmente y durante 6 meses un reporte
que indique los medios de pago (efectivo y tecnologia contactless),
sefialando cuéntas transacciones se realizaron por cada uno en boleteria y
chocolateria de forma clara.

A. Actuar:
Ajustes

Si el reporte del area de sistemas indica que la tecnologia contacless ha
sido utilizada en menor proporcion que el efectivo, se realizara las
siguientes acciones:

e Continuar promoviendo el uso de la tecnologia contacless en el cine.
e Incentivar el uso de la tecnologia contacless por redes sociales.
Actualizacion

Si el reporte del area de sistemas indica que la tecnologia contactless ha
sido utilizado en mayor proporcion que el efectivo, se habra logrado la
mejora de forma correcta.

Mejora continua 2
P. Planificar:

Identificacién y andlisis de la situacién.
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A inicios de setiembre del 2021, se les permitié a los cines vender
alimentos y bebidas a sus clientes, sin embargo, el consumo dentro de las
salas continua prohibido, es decir, los modulos de chocolateria venderan los
productos a los clientes para llevar.

Se sabe que para prevenir el contagio por la COVID-19 se debe evitar
las aglomeraciones, lo ideal es que la empresa se preocupe en reducir estas
posibles aglomeraciones y el contacto directo entre cliente y colaborador,
para esto se tiene como opcion invertir en puntos de venta automatica
(autoservicio).

Establecimiento de la mejora a alcanzar (objetivo).

Reducir las aglomeraciones y contacto directo entre cliente y
colaborador en los modulos de chocolateria de una sede en un plazo de 4
meses.

Identificacidn, seleccion y programacion de las acciones.
a. Evaluar la compra de un modulo de venta automatica de alimentos y
bebidas.

Se tiene la cotizacién de una maquina dispensadora a S/.10,000.00
(proveedor instala la maquina en la sede).

b. Identificar la sede donde se instalara la maquina dispensadora.

Se planea comprar una sola maquina e instalarla en una sede, para
evaluar el comportamiento de los clientes, es decir, si usaran la maquina
para evitar aglomeraciones y el contacto directo con los colaboradores en
los moédulos chocolateria.

c. Identificar los productos para su fijacion en la maquina dispensadora.

Los alimentos y bebidas que seran incorporados son las papas Lays,
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Travesuras, Cafionazo, Sublime, Lentejas y Aquarius. L0OS precios seran
iguales al modulo de chocolateria.

d. Identificar personal para la observacion de la maquina y reposicion de
productos.

D. Hacer:

Implantacion de las acciones planificadas.

a. Area de Finanzas realiza la compra de una maquina dispensadora de
alimentos.

b. Proveedor instala la maquina dispensadora en la sede.

c. Colaborador de la sede coloca los productos en la maquina dispensadora.
d. Colaborador de la sede repone los productos periddicamente.

C. Verificar:

El colaborador deberd controlar diariamente el stock de la maguina
dispensadora y elaborar un reporte durante 4 meses al administrador que
indigue cada cuanto tiempo se necesita reponer los productos, esta
frecuencia permitira verificar que los clientes si usan este punto de venta
para evitar la aglomeracion y contacto directo. Los productos saldran de
almacén principal de la sede.

D. Actuar:
Ajustes

Si el reporte del colaborador durante los 4 meses indica que la recarga de
la maquina dispensadora no es continua cada dia, se procedera a desinstalar
la maquina para ubicarla en otra sede y proceder con la evaluacion del
comportamiento de los clientes.

Actualizacién
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Si el reporte del colaborador durante los 4 meses indica que la recarga de
la maquina dispensadora es continua cada dia, se habra logrado la mejora de
forma correcta porque los clientes estan usando este autoservicio para evitar
la aglomeracion y el contacto directo con el personal. Asi mismo, se
procedera a evaluar la compra de mas maquinas dispensadoras para las
demas sedes.

Mejora continua 3
P. Planificar:
Identificacidn y andlisis de la situacion.

El area de Marketing del cine utiliza las redes sociales (principalmente
Facebook) para publicar durante la semana trailers de peliculas,
promociones, sorteos para su publico, entre otros. Las publicaciones en las
redes sociales son programadas en una Grilla de contenido.

En el caso de los sorteos, las distribuidoras de peliculas entregan
merchandising cada semana con disefios de sus estrenos que son por lo
general tomatodos, cuadernos, mochilas, gorros, entre otros. Para poder
participar, el cine solicita a sus seguidores compartir, comentar y dar like a
la publicacion del sorteo.

Los premios se agrupan en packs y pueden ser varios dependiendo de lo
otorgado por la distribuidora. (Por lo general son de 3 a 4 premios en el
pack). El cine puede invertir en este tipo de merchandising, para eso debe
buscar un proveedor que cuente con las licencias de las distribuidoras. Estos
proveedores ya cuentan con su propia cartera de productos y por lo general
su precio es en dolares. El cine no puede crear merchandising con disefio de

las peliculas, pero si puede con su propio logo.
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Actualmente, los sorteos de merchandising entregado por las
distribuidoras tienen un alcance en las redes sociales del cine de
aproximadamente 5,000 personas, es decir, que esta cantidad de personas
han revisado la publicacion. Asi mismo, las interacciones del publico en dar
like, comentar y compartir para poder participar en el sorteo tienen un rango
entre 200 a 800 interacciones por publicacion, esta cantidad de
interacciones va a depender mucho del tipo de merchandising, ya que a
veces no son articulos que llamen la atencién al publico. También
dependera del estreno de la pelicula porque no todas son populares.

El cine buscar tener mayor alcance e interacciones en los sorteos de sus
redes sociales y demostrar preocupacién en la salud de su publico con la
finalidad impactar positivamente en la percepcion de su imagen.
Establecimiento de la mejora a alcanzar (objetivo).

Aumentar el alcance e interacciones de los sorteos de articulos
promocionales en las redes sociales del cine en un plazo de 6 semanas.
Identificacidn, seleccion y programacion de las acciones.

a. Identificar los implementos de bioseguridad ante la COVID-19.
b. Acudir a diversos establecimientos para solicitar cotizaciones de los
implementos de bioseguridad con disefio del logo del cine.

No se ha tenido en cuenta a los proveedores de la empresa ya que sus
condiciones de venta son a 30 dias, por lo que, sus precios son altos.

A continuacidn, se muestran los precios por unidad y por docena que se

cotizaron, las cuales fueron detalladas en tablas para un mejor analisis.
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Descripcion

Cantidad Precio (S/.)

Lanyard grueso de color negro

Atomizador con llavero de color rojo o azul
Atomizador de 30ml

Mascarilla de tela negra

Caja de 50 mascarillas quirurgicas de 3 pliegues

Protector facial acrilico de color rojo o azul

N e

1.00
2.00
1.00
4.00
8.00

5.0

Fuente: Datos de la propia investigacion

Tabla N° 3 Lista de precios por docena

Descripcion

Cantidad Precio (S/.)

Lanyard grueso de color negro

Atomizador con llavero de color rojo o azul
Atomizador de 30ml

Mascarilla de tela negra

Caja de 50 mascarillas quirdrgicas de 3 pliegues
Protector facial acrilico de color rojo o azul

12
12
12
12
12
12

9.00
16.00
7.00
40.00
90.00
52.00

Fuente: Datos de la propia investigacién

De acuerdo a lo observado en tablas anteriores, es mejor comprar los

implementos por docena.

El disefio de los productos solo requiere el estampado y los stickers con

el logo del cine, el estampado del logo del cine en 12 mascarillas de tela

tiene un precio de S/.55.00, el estampado del logo del cine en 12 lanyard

tiene un precio de S/.18.00 y la elaboracion de 12 stickers con el logo del

cine tiene un precio de S/.4.00
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Precio Disefio Total

Cantidad Descripcion

(Sl)  (Sl) (SL)

Lanyard grueso de color

12 negro con estampado del logo  9.00 18.00 27.00

del cine
Atomizador con llavero de

12 color rojo o azul con sticker 16.00 4.00 20.00

del logo del cine

Atomizador de 30ml con

12 7.00 4.00 11.00

sticker del logo del cine

Mascarilla de tela negra con

12 estampado del logo del cine

Caja de 50 mascarillas

12 quirdrgicas de 3 pliegues

Protector facial acrilico de

40.00 55.00 95.00

90.00 0.00 90.00

12 color rojo o azul con sticker 52.00 4.00 56.00

del logo del cine

299.00

Fuente: Datos de la propia investigacion
c. Elegir el contenido para los packs de premios.
Cada pack tendré el siguiente contenido:

Tabla N° 5 Articulos promocionales para sorteos

Descripcion Cantidad

Lanyard grueso de color negro con estampado del logo del
cine

Atomizador con llavero de color rojo o azul con sticker del
logo del cine

Atomizador de 30ml con sticker del logo del cine
Mascarilla de tela negra con estampado del logo del cine
Caja de 50 mascarillas quirdrgicas de 3 pliegues

Protector facial acrilico de color rojo o azul con sticker del
logo del cine

1

e

Fuente: Datos de la propia investigacion
d. Actualizar la Grilla de contenido con los sorteos de

promocionales.

articulos
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La duracion de la actividad serd por un plazo 6 semanas. Los sorteos

tendran 2 ganadores y seran programados una vez por semana.

D. Hacer:

Implantacion de las acciones planificadas.

a. Area de Marketing selecciona los implementos de bioseguridad mas
usados para la proteccion personal antes la COVID-19

b. Area de Finanzas realiza la comprar de los implementos de bioseguridad
con disefio del logo del cine.

c. Area de Marketing agrupa los articulos promocionales en packs de
premios.

d. Area de Marketing actualiza la Grilla de contenido, publica en Facebook
los sorteos para los dias martes y da a conocer al ganador los jueves.

C. Verificar:

El area de Marketing elaborard un reporte que detalle los sorteos de
implementos de bioseguridad del cine de las 6 semanas, incluira el nimero
de personas alcanzadas e interacciones del publico, de esta manera observar
si los sorteos han tenido mayor cantidad de personas alcanzadas y mayor
cantidad de interacciones que los sorteos de merchandising de las
distribuidoras.

A. Actuar:
Ajustes

Si el reporte de Marketing indica que los sorteos no tienen mayor
alcance e interacciones del publico que los sorteos del merchandising de
distribuidoras, significa que los sorteos del cine no han tenido la aceptacion

del publico deseada. Por lo que una vez finalizada las 6 semanas se
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realizaran los siguientes ajustes:
e Se evaluara otros implementos de bioseguridad con un disefio mas
Ilamativo para continuar con los sorteos.
e Se buscara otra forma de impactar de forma positiva en la imagen del
cine a través de redes sociales.
Actualizacion

Si el reporte de Marketing indica que los sorteos tienen un mayor
alcance de personas y mayor cantidad de interacciones que los sorteos
realizados con merchandising de distribuidoras, significa que los sorteos del
cine han tenido la aceptacion del publico deseada y se habra logrado la
mejora de forma correcta. Asi mismo se evaluard la compra de mas
implementos para continuar con los sorteos.

Mejora continua 4
P. Planificar:
Identificacidn y andlisis de la situacion.

El cine busca satisfacer las expectativas de sus clientes mediante su
servicio. Los clientes pueden felicitar y dar sugerencias al cine para que
mejore. Por otro lado, los inconvenientes en el servicio pueden presentarse
en cualquier momento, generando quejas y reclamos debido a la
incomodidad de los clientes. Se busca conocer si estos problemas son
solucionados de la mejor manera posible impactando positivamente en los
clientes.

Establecimiento de la mejora a alcanzar (objetivo).
Mejorar la capacidad de respuesta a los reclamos y quejas de una sede en

un plazo de 2 meses.
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Identificacion, seleccion y programacion de las acciones.

a. Identificar personal de confianza y sede con mayor nimero de reclamos y
quejas.

b. Utilizar la herramienta del Mystery Shopper cada semana durante un
plazo de 2 meses.

c. Evaluar mediante el uso de escalas y categorias.

d. Evaluar la capacidad de respuesta a los reclamos y quejas con los
indicadores de amabilidad, comprension del problema, solucién y rapidez
de los colaboradores.

e. Dar a conocer los resultados de la evaluacion.

D. Hacer:

Implantacion de las acciones planificadas.

a. Area de Operaciones selecciona un personal desconocido por el
administrador, supervisor del cine y que sea parte de la oficina
administrativa para que asista como cliente a la sede seleccionada.

b. Cliente misterioso asiste a la sede seleccionada y la evalUa una vez por
semana durante 2 meses.

c. Area de Operaciones elabora una escala de evaluacion del 1 al 5 con
categorias de muy malo, malo, regular, bueno y muy bueno.

d. Cliente misterioso crea una situacion de problema en el servicio para
evaluar la amabilidad, comprension del problema, solucion y rapidez de los
colaboradores en el momento.

e. Culminado el servicio, cliente misterioso elabora un informe y presenta
los resultados al administrador y al jefe de operaciones.

Verificar:
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Después de los 2 meses de evaluacion, el jefe de operaciones verificara
las puntuaciones de la escala segin la presentacion de los informes. Se
observara si se ha mejorado las calificaciones de la amabilidad, solucion,
comprension del problema y rapidez en la capacidad de respuesta a los
reclamos y quejas en la sede.

A. Actuar:
Ajustes

Si los informes indican que las calificaciones de la amabilidad, solucion,
comprension del problema y rapidez no han mejorado en el plazo de los 2
meses, se buscara otra herramienta que permita medir la capacidad de
respuesta del cine de acuerdo al objetivo.

Actualizacion

Si los informes indican que las calificaciones de la amabilidad, solucion,
comprension del problema y rapidez han mejorado en el plazo de los 2
meses, se habra logrado la mejora de forma correcta y se implementara la
evaluacion al resto de las sedes.

2.2.2 Calidad del servicio
2.2.2.1 Definicion

Segun Deming (1989), la calidad del servicio es definida como:

La satisfaccion de los clientes con respecto a cualquier servicio dado o
articulo fabricado, y segun cualquier criterio, si es que tienen alguna
opinién que ofrecer, mostrara una distribucion que va desde la
insatisfaccion extrema a la mayor complacencia, de gran satisfaccion. (p.

145).
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Para Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993), desde la dptica de los
clientes, la calidad del servicio es definida como “la amplitud de la
discrepancia o diferencia que exista entre las expectativas o deseos de los
clientes y sus percepciones”. (p. 21).

Las empresas que se enfocan principalmente en satisfacer las
necesidades de sus clientes en todo momento (desde la solicitud del servicio
hasta su culminacion), son aquellas que generan percepciones positivas, 1o
cual es un aspecto que permite diferenciar a la empresa del resto. Cumplir
con las expectativas y deseos que buscan las personas, influye directamente
en sus percepciones y opiniones, estas son de gran valor para crear el perfil
de la empresa, en base a estas se establece su competitividad.

2.2.2.2 Importancia

Lo aportado por los anteriores autores sobre la definicién de calidad de
servicio, permite entender su importancia, ya que es considerada como un
factor clave para alcanzar la competitividad en las empresas. Los clientes
establecen una imagen de la empresa a partir de las percepciones que tienen
sobre los servicios, lo cual permite a la empresa identificar sus puntos
fuertes y débiles, es decir las diferencias competitivas que tienen con otras
organizaciones. Las percepciones son muy importantes ya que influyen en
la preferencia y toma de decisiones de los clientes. Asi mismo, las
percepciones y opiniones son positivas y tienden a mejorar cuando la
empresa aplica una metodologia basada en la calidad de sus servicios.

2.2.2.3 Dimensiones

Zeithaml et al. (1993) elaboraron el modelo Servqual, el cudl es

considerado un instrumento para medir la percepcion de los usuarios sobre
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la calidad del servicio. Al principio, identificaron 10 criterios generales que
fueron apropiados para la valorar la calidad en una variedad de servicios,
estos fueron: Elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad,  profesionalidad, cortesia, credibilidad, accesibilidad,
comunicacion y comprension del cliente.

Después de distintos analisis estadisticos aplicados en la estructuracion
del Servqual, los criterios se redujeron a elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia, sin embargo, estos 5 incluyen
las facetas de los 10 criterios originales.

Asi, Zeithaml et al. (1993) definieron las 5 dimensiones del Servqual de
la siguiente manera:

Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales de comunicacion.

Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio prometido de forma fiable

y cuidadosa.

Capacidad de respuesta: Disposicion y voluntad para ayudar a los

usuarios y proporcionar un servicio rapido.

Seguridad: Conocimientos y atencion mostrados por los empleados y

sus habilidades para inspirar credibilidad y confianza.

Empatia: Atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus

consumidores. (p. 29-30).

Tal como aduce Matsumoto (2014), en 1988 fue publicado el modelo
Servqual y a lo largo del tiempo ha experimentado constantes mejoras y

revisiones. Esta técnica de investigacion permite realizar la medicion de la
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calidad del servicio, logrando conocer las expectativas y aprecio que se

tiene al servicio.

El instrumento de medicion de la calidad del servicio esta compuesto por

las 5 dimensiones, para conseguir el indice de calidad del servicio para las

dimensiones, se debe calcular la diferencia entre las percepciones y

expectativas (brechas). Las brechas indican diferencias entre los aspectos

importantes de un servicio. La tabla N°6 elaborada por Matsumoto (2014,

p. 197) muestra las dimensiones de la calidad del servicio, 22 indicadores

utilizados, y los puntajes obtenidos en las expectativas y percepcion, y la

brecha que existe entre ambas.

Tabla N° 6 Andlisis de las brechas

Dimension

items

Puntaje
Expectativa Percepcion Brecha

Promesa en cumplir en tiempo

acordado. 6,88 5,95 -0,93
Interés en resolver el problema del
cliente 6,67 6,31 -0,36
Fiabilidad Desempefiar bien el servicio la lera
vez 6,47 6,58 0,11
Proporcionar el servicio en el
momento que promete hacerlo 6,85 6,01 -0,84
Registro libre de error 6,37 6,35 -0,02
Informacion de la ejecucion del
servicio 6,53 6,25 -0,28
o Servicio expedito y rapido 6,69 5,90 -0,79
Sensibilidad Disposicion de ayudar a los clientes 6,76 6,30 -0,46
Los empleados no deben estar
ocupados para ayudar a los clientes 6,23 5,46 -0,77
El comportamiento de los
empleados debe infundir confianza 6,58 6,13 -0,45
. Seguridad en las transacciones 6,88 6,56 -0,32
Seguridad .
Cortesia de los empleados 6,75 6,41 -0,34
Conocimiento de los empleados
para responder a sus preguntas 6,32 5,94 -0,38
Atencion individualizada a los
clientes 6,30 6,03 -0,27
Empatia  Empleados que dan atencion
personal 6,31 6,04 -0,27
Preocuparse de los intereses de uds 6,68 6,33 -0,35
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clientes 6,20 5,66 -0,54
Horarios de atencién convenientes 6,12 5,75 -0,37
Equipos de aspectos moderno 5,73 6,26 0,53
Elementos Instalaciones fisicas atractivas 5,81 6,59 0,78
tangibles  Empleados pulcros 6,47 5,77 -0,7
Materiales asociados al servicio 6,04 6,45 0,41

Fuente: Matsumoto (2014). Desarrollo del Modelo Servqual para la

medicion de la calidad del servicio en la empresa de publicidad Ayuda

Experto” (p.197).

Los resultados negativos, muestran que

insatisfechos con lo que reciben de la empresa evaluada.

los clientes se sienten

Matsumoto (2014) construyé un cuestionario del Modelo Servqual

aplicado a una empresa de publicidad, el instrumento tiene como base las 5

dimensiones y 22 items de la calidad del servicio anteriormente ya

expuestos. Cada indicador posee una escala del 1 al 7, donde los clientes

eligen si estan de acuerdo o no con la afirmacion:

Dimensién de fiabilidad

1. Cuando promete hacer algo en cierto tiempo, lo debe cumplir.

1234567

2. Cuando el cliente tiene un problema, la empresa debe

mostrar un sincero interés en resolverlo. 1234567

3. La empresa, debe desempefiar bien el servicio por primera vez.

1234567

4. La empresa debe proporcionar sus servicios en el momento en

que promete hacerlo. 1234567

5. La empresa debe insistir en registros libres de error. 1234567

Dimension de sensibilidad

1. La empresa debe mantener informados a los clientes con
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respecto a cuando se ejecutaran los servicios. 1234567

2. Los empleados de la empresa deben dar un servicio rapido.
1234567

3. Los empleados, deben estar dispuestos a ayudarles. 1234567

4. Los empleados de la empresa, nunca deben estar demasiados
ocupados para ayudarles. 1234567

Dimensién de seguridad

1. El comportamiento de los empleados, debe infundir
confianzaenud. 1234567

2. El cliente debe sentirse seguro en las transacciones
conlaempresa. 1234567

3. Los empleados, deben ser corteses de manera constante con uds.
1234567

4. Los empleados de la empresa de publicidad, deben tener
conocimiento para responder a las preguntas de los clientes.
1234567

Dimensién de empatia

1. La empresa debe dar atencién individualizada a los clientes.

1234567
2. La empresa de publicidad debe tener empleados que den
atencion personal, a cada uno de los clientes. 1234567
3. La empresa debe preocuparse de sus mejores intereses. 123456 7
4. Los empleados deben entender las necesidades especificas de uds.

1234567
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5. La empresa de publicidad debe tener horarios de atencion

convenientes para todos sus clientes. 123456 7

Dimensidn de elementos tangibles

1. La empresa debe tener equipos de aspecto moderno. 1234567

2. Las instalaciones fisicas de la empresa, deben ser atractivas.

1234567

3. Los empleados de la empresa deben verse pulcros. 1234567

4. Los materiales asociados con el servicio, deben ser visualmente

atractivos para la empresa de publicidad. 123456 7 (p. 189-190).

2.2.2.4 Beneficios

Como se sabe, la calidad del servicio beneficia a la empresa y fortalece
su relacion con los clientes al satisfacer sus necesidades, o que genera
lealtad.

En este sentido, conviene afadir lo mencionado por Zeithaml et al.
(1993):

La calidad del servicio produce beneficios porque crea verdaderos

clientes: clientes que se sienten contentos al seleccionar una empresa

después de experimentar sus servicios, clientes que utilizaran la empresa

de nuevo y que hablaran de la empresa en términos positivos con otras

personas. Los verdaderos clientes son como los alquileres: se mantienen

y generan ingresos a los fondos de la empresa. (p. 11).
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2.2.3 Imagen corporativa
2.2.3.1 Definicion

A lo largo del tiempo, han aparecido diversos autores que tienen su
propio concepto sobre la imagen corporativa, algunos seran presentados a
continuacion:

Capriotti (2013) define la imagen corporativa como “la estructura
mental de la organizacion que se forman los publicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion”. (p. 29).

Segun Scheinsohn (1998), la imagen corporativa puede ser definida
como ‘el registro publico de los atributos corporativos. Es una sintesis
mental que los publicos elaboran acerca de los actos que la empresa lleva a
cabo, ya sean o no de naturaleza especificamente comunicacional”. (p. 37).

Por su parte, Jiménez y Rodriguez (2007) afirman que la imagen
corporativa consiste en:

Determinar como la organizacion es percibida por los diferentes agentes

con los que se relaciona, asi como conocer si la percepcidén que existe

sobre ésta coincide con su realidad. En otras palabras, es necesario
identificar cual es la imagen corporativa que de la empresa existe en los
mercados y comprobar si esta imagen es consistente con la identidad

corporativa. (p. 33).

El aporte de los autores, permite entender que la imagen corporativa se
establece en el momento en que los clientes y el entorno perciben la
identidad de la empresa a través de las experiencias adquiridas, esto crea
una imagen en la mente de las personas, lo cual permite identificar a la

empresa y diferenciar del resto.
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2.2.3.2 Importancia

Por lo mencionado en el anterior punto, se entiende que la importancia
de la imagen corporativa radica en que las personas logren identificar el
perfil de la empresa y diferenciaras del resto.

Tal como aduce Capriotti (2013, p. 10-12) uno de los problemas mas
relevantes es que las personas no siempre cuentan con la capacidad
suficiente para memorizar, recordar o retener informacién sobre los
productos o servicios. Lo que significa que existe una dificultad alta para
diferenciar lo ofrecido y por ende a las organizaciones. Por tal motivo, la
Imagen Corporativa es sumamente importante, ya que crea valor para una
empresa y la convierte en parte de su estrategia logrando:

e [Estar presente en la mente de los clientes: Si se gana este espacio, la
empresa existe, y si no, la empresa no existe.
e Crear valor para los clientes permite diferenciar a la empresa del resto
de competidoras.
e Crear una representacion previa sobre la empresa que ayuda en la toma
de decisiones de las personas.
2.2.3.3 Elementos

El publico tiene ideas y opiniones sobre una organizacion, estas
percepciones se crean con las experiencias de los servicios recibidos.

En este sentido, Scheinsohn (1998) alega que el publico construye la
imagen corporativa de las organizaciones partiendo de los siguientes
elementos:

e La realidad corporativa: Conformada por datos objetivos y por

hechos reales acera de la existencia de la corporacion. Una forma
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practica para conocer una empresa es observar y tener conocimiento
sobre los siguientes 5 elementos basicos de la realidad corporativa:
Mision: Se refiere a establecer a qué negocios se dedica una
organizacion, es decir el motivo de ser de una empresa.
Vision: Conjunto de ideas que representan lo que la empresa es y lo
que aspira a ser en un futuro (aquello que la empresa pretende
alcanzar).
Objetivos: Propositos que la empresa desea alcanzar en el marco de su
mision empresarial en un corto 0 mediano plazo.
Destrezas: Habitos en los que una empresa destaca, definiendo su
comportamiento y distinguiéndola de las demas, por ejemplo: destrezas
técnicas, sociales, gerenciales, motivacionales, etc.
Cuerpo corporativo: Aspectos 0 medios por los que se expresa la
empresa, por ejemplo: Instalaciones, maquinarias, dinero e inversiones,
materias primas, tecnologia, etc.
Cultura corporativa: Determina un sentido a la vida organizacional,
define la manera de ser de una empresa por medio de un patrén de
comportamientos internos, es decir la forma de pensar y de actuar.

La cultura corporativa cumple 3 funciones:
Funcion de integracion: Favorece el consenso de los integrantes con
la mision y metas de la empresa. Orienta los criterios para medir
resultados.
Funcion de cohesion: Se construye un fuerte sentido de pertenencia
con la empresa en el momento que el personal asume valores respecto a

esta.
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Funcion de implicancia de la persona: Compatibilidad y
correspondencia de los valores de la empresa y el de las personas.
La identidad corporativa: Rasgos, caracteristicas, atributos que la
empresa elige para ser identificada ante su pablico, las cuales permiten
distinguir a la organizacion del resto. Todos estos atributos Optimos
asumidos por la empresa como propios estaran expresados en un
listado denominado texto de identidad (tomados de la realidad de la
empresa).

Identidad Corporativa es el resultado de una reflexion por parte de la
empresa acerca de:
Principios fundacionales.
Historia
Aspiraciones
Comunicacion corporativa: Acciones mediante las cuales la empresa
se comunica con su publico y su entorno. Estéa constituida por actos de
emision (mensajes) que remiten al texto de identidad a sus receptores a
través de una serie de medios como: eventos, promociones,
merchandising, publicidad, etc.

Las empresas emiten mensajes ya sea si se lo proponen o no. Los
tipos de mensaje que una empresa puede transmitir son:
Mensajes intencionales: Mensajes voluntarios que siguen un proceso
de codificacion técnicamente asistido para determinar un determinado
efecto en las personas. La empresa domina la situacion
comunicacional, ya que tienen procesos de codificacion y control

como: folletos, documentales corporativos, avisos publicitarios.
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Mensajes no intencionales: Se genera un mensaje sin haberlo
propuesto (mensajes involuntarios). La empresa pierde el control de la
situacién comunicacional, debido a que no esta bajo procesos de
codificacion o control. Este tipo de mensajes involuntarios pueden
ocurrir cuando el publico distorsiona la informacion difundida, los
consumidores encuentran falla involuntaria en un producto y por la

filtracion de informacion reservada.

2.2.3.4 Ventajas

Para Jiménez y Rodriguez (2007, p. 43), una imagen fuerte y Unica es

favorable para la empresa, creando los siguientes beneficios:

Proporciona ventajas competitivas: Ventaja que una empresa posee
respecto a otras, la ayuda a competir en cualquier mercado y ser
percibida como la preferida por los clientes.

Genera nuevas oportunidades de negocio: Las empresas con una
imagen solida son mejor conocidas y tienen mayores oportunidades
para crear nuevas lineas de productos, expandir las actividades en los
servicios y ampliar las areas de la empresa.

Se convierte en un activo financiero: EIl nivel reconocimiento de una
empresa ante su publico indica la proporcion del presupuesto de
inversion que debe asumir para crear su reputacion y darse a conocer.
Se diferencia y se distingue de la competencia: La imagen de la
empresa al ser percibida por su entorno, logra transmitir sus diferencias
competitivas.

Genera confianza en las diferentes audiencias: Las empresas

generan satisfaccion y tranquilidad a sus clientes. Asi mismo, son
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respetadas por sus adversarios y pueden convertirse en puntos de
referencia en los mercados.
2.3 Definicion de términos basicos

Calidad: “La calidad es la totalidad de rasgos y caracteristicas de un producto o
servicio que inciden en su capacidad para satisfacer necesidades explicitas o implicitas™.
(Kotler y Keller, 2012, p. 147).

Cognitivo: Adquirir conocimiento en el momento que la persona recibe informacién
de su entorno.

Grilla de contenido: Calendario donde se planifica las publicaciones de los medios
de comunicacion (redes sociales).

Imagen: “Una re-presentacion de un objeto real, que actia en sustitucion de éste”.
(Capriotti, 2013 p. 16).

Merchandising: Articulos promocionales que cuentan con el logotipo o slogan con el
fin de obsequiarlos y hacer méas conocido y popular a la organizacion.

Patron de comportamiento: Normas que identifican la forma de pensar y reaccionar
de la persona para afrontar diversas situaciones.

Percepcion: Es la capacidad de las personas para interpretar informacion vy
sensaciones por medio de los sentidos.

Proceso: “Conjunto de actividades que utiliza recursos para transformar elementos de
entrada en bienes 0 servicios capaces de satisfacer las expectativas”. (Bonilla et al., 2010
p. 26).

Protocolos de bioseguridad: Son aquellas normas, lineamientos y guias que permiten
prevenir o evitar riesgos en la salud de las personas ante la exposicion a enfermedades.

Texto de identidad: “Listado de atributos (no mas de diez) que materializan la

gestion del concepto identidad corporativa” (Scheinsohn, 1998, p.52).
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CAPITULO HI
HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1 Hipotesis y/o supuestos basicos
3.1.1 Hipotesis general
La metodologia basada en la mejora continua influye significativamente en la
calidad del servicio y la imagen corporativa en una empresa exhibidora de
peliculas en Lima Metropolitana en el 2021.
3.1.2 Hipotesis especificas
Planificar y verificar influyen significativamente en la calidad del servicio en
una empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021.
Hacer y actuar influyen significativamente en la imagen corporativa en una

empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021.



3.2 Variables o unidades de analisis

Las variables de la investigacion son las siguientes:

Variable independiente: Mejora continua

Variable dependiente: Calidad del servicio

Variable dependiente: Imagen corporativa

Operacionalizacion de variables
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En la Tabla N°7 se presenta la Matriz de operacionalizacion de las variables.

Tabla N° 7 Matriz de operacionalizacion de variables

Variables

Definicion
Conceptual

Definicién
Operacional

Dimension

es

Indicadores

Variable
independiente

Mejora
continua

Para Bonilla et
al (2010) la
mejora continua
es “una
estrategia de la
gestion
empresarial que
consiste en
desarrollar
mecanismos
sistematicos
para mejorar el
desempefio de
los procesos y,
como
consecuencia,
elevar el nivel
de satisfaccion
de los clientes
internos o
externos y de
otras partes
interesadas” (p.
30).

Se defini6 por
medio de la
aplicacion de un
cuestionario
compuesto por 7
preguntas
distribuidas en 4
dimensiones

Planificar

1- Identificacion y andlisis de la situacion
2- Establecimiento de las mejoras a
alcanzar (objetivos).

3- Identificacion, selecciony
programacion de las acciones.

Hacer

4- Implantacion de las acciones
planificadas.

Verificar

5- Comprobar la implantacion de las
acciones y su efectividad.

Actuar

6- Correcciones necesarias (ajuste)
7- Convertir en mejoras (actualizacion)
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Variable Deming (1989),  Se defini6 por Fiabilidad 8. Promesa en cumplir en tiempo
dependiente define la calidad medio de la acordado
del servicio aplicacion del 9. Interés en resolver el problema del
como: cuestionario cliente
Calidad del La satisfaccion compuesto por 10. Desempefiar bien el servicio la lera
Servicio de los clientes 22 preguntas vez
con respecto a distribuidas en 5 11. Proporcionar el servicio en el
cualquier dimensiones momento que promete hacerlo
servicio dado o 12. Registro libre de error.
articulo Sensibilidad 13. Informacion de la ejecucion del
fabricado, y servicio
segln cualquier 14. Servicio expedito y rapido
criterio, si es 15. Disposicion de ayudar a los clientes
que tienen 16. Los empleados no deben estar
alguna opinion ocupados para ayudar a los clientes
que ofrecer, Seguridad 17. El comportamiento de los
mostraréa una empleados debe infundir confianza
distribucion que 18. Seguridad en las transacciones
va desde la 19. Cortesia de los empleados
insatisfaccion 20. Conocimiento de los empleados
extrema a la para responder a sus preguntas
mayor Empatia 21. Atencion individualizada a los
complacencia, clientes
de gran 22. Empleados que dan atencion
satisfaccion. (p. personal
145). 23. Preocuparse de los intereses de
ustedes
24. Los empleados deben entender las
necesidades especificas de los clientes
25. Horarios de atencion convenientes
Elementos 26. Equipos de aspectos moderno
tangibles 27. Instalaciones fisicas atractivas
28. Empleados pulcros
29. Materiales asociados al servicio
Variable Capriotti (2013)  Se definié por Realidad 30. Misién
dependiente define laimagen medio de la corporativa 31. Visién
corporativa aplicacion del 32. Objetivos

como “la
Imagen estructura
Corporativa mental de la

organizacion
que se forman
los publicos,
como resultado
del
procesamiento
de toda la
informacion
relativa a la
organizacion”.

(p- 29).

cuestionario
compuesto por

33. Destrezas
34. Cuerpo corporativo

13 preguntas
distribuidas en 4
dimensiones

Cultura
corporativa

35. Funcidn de integracion

36. Funcion de cohesion

37. Funcidn de implicancia de la
persona

La identidad
corporativa

38. Principios fundacionales
39. Historia
40. Aspiraciones

Comunicacion
corporativa

41. Mensajes intencionales
42. Mensajes no intencionales

Fuente: Datos de la propia investigacion



3.3 Matriz de consistencia

Tabla N° 8 Matriz de consistencia
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Problemas Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Metodologia
Problema Objetivo general Hipdtesis general Variable - Planificar
principal N°1 - Hacer
Determinar en La metodologia - Verificar
¢En qué medida qué medida la basada en la Mejora - Actuar
la metodologia metodologia mejora continua  continua
basada en la basada en la influye
mejora continua mejora continua  significativamente Tipo
influird en la influird en la en la calidad del Aplicada
calidad del calidad del servicioy la
servicioy la servicioy la imagen Método
imagen imagen corporativa en Hipotético
corporativa en corporativa en una empresa deductivo
una empresa una empresa exhibidora de
exhibidora de exhibidora de peliculas en Lima Disefio: no
peliculas en Lima peliculasen Lima  Metropolitana en experimental
Metropolitanaen  Metropolitana en el 2021. , transversal,
el 20217 el 2021. descriptivo y
correlacional
Problemas Objetivos Hipotesis Variable - Fiabilidad Muestra: No
Especificos especificos especificas N°2 - Sensibilidad  probabilistica
- Seguridad e intencional
¢En qué medida Determinar en Planificar y Calidad - Empatia
planificar y qué medida verificar influyen del - Elementos
verificar influiran planificar y significativamente  servicio tangibles Instrumento:
en lacalidad del  verificar influirda ~ en la calidad del Cuestionario
servicio en una en la calidad del servicio en una
empresa servicio en una empresa
exhibidora de empresa exhibidora de
peliculas en Lima exhibidora de peliculas en Lima
Metropolitana en  peliculas en Lima  Metropolitana en
el 2021? Metropolitana en el 2021.
_ el 2021. Variable - Realidad
¢En qué medida Hacer y actuar N°3 corporativa
hacer y actuar Determinar en influyen - Cultura
influiranen la  que medida hacer  significativamente  |magen corporativa
imagen y actuar influird en la imagen corporativ - La identidad
corporativa en en la imagen corporativa en a corporativa

una empresa
exhibidora de
peliculas en Lima
Metropolitana en
el 20217

corporativa en
una empresa
exhibidora de
peliculas en Lima
Metropolitana en
el 2021.

una empresa
exhibidora de
peliculas en Lima
Metropolitana en
el 2021.

Comunicacion
corporativa

Fuente: Datos de la propia investigacion
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CAPITULO IV

METODO

4.1 Tipo y método de investigacion

La presenta investigacion es de tipo aplicada porque utilizara conocimientos ya
establecidos para busca solucionar dificultades o situaciones en una empresa.

El método de la investigacion es hipotético deductivo porque parte de plantear una
hipdtesis a acontecimientos reales o ficticios. Asi mismo, porque se pondrd a prueba
dicha hipotesis para poder confirmar o rechazar su validez a través de una obtencion de

resultados.

4.2 Disefo especifico de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental porque los hechos o eventos ya han
sucedido y no se manipulara o controlara de variables, pero si se les observara e
interpretara para llegar a las conclusiones.

La investigacion es transversal porque recopila informacién en un tiempo determinado
con la finalidad de describir variables y verificar su relacion e incidencia.

La investigacion es de tipo descriptivo porque tiene el propdsito de averiguar y
describir la influencia que tienen las variables en la poblacion.

La investigacion es de tipo correlacional porque se busca medir variables para
encontrar su comportamiento y relacién que existe entre ellas sin la necesidad de

manipularlas o controlarlas.

4.3 Poblacion, muestra o participantes

La poblacion estd conformada por los colaboradores de la empresa exhibidora de
peliculas. La apertura de los cines inici6 a mediados de Julio 2021. Para esta fecha se
tenia conocimiento que abrieron 9 de las 12 sedes ubicadas en Lima Metropolitana y que

los colaboradores eran un total de 80.
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Para el estudio, la muestra comprendera el total de la poblacion, 80 colaboradores, y
sera no probabilistica e intencionada porque se basé en el criterio del investigador.
4.4 Instrumentos de recoleccion de datos
La presente investigacion utilizo la técnica de la encuesta. Se empled el instrumento
del cuestionario para recoleccion de datos. El cuestionario virtual se adecua de la mejor
manera a estas épocas de pandemia ya que se evita el contacto directo y se puede
difundir a una mayor cantidad de encuestados. Este tipo de instrumento es econdémico
porque se crea en los formularios de Google de forma gratuita para luego compartir el
link. Asi mismo, permite asegurar el anonimato del encuestado para que dé su opinién
con la mayor honestidad. El cuestionario es practico ya que se pueden crear las preguntas
de una forma que facilite la comprension de las personas. El cuestionario creado en el
formulario de Google permite obtener resultados rapidos y ordenados para descargarlos
en Excel.
4.5 Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

Técnicas de analisis estadistico que comprenden:

Tabla de distribucion de frecuencias, porque nos presenta de manera ordenada
puntuaciones y categorias en una tabla para su interpretacion.
- Se empled el grafico de barras en el presente trabajo porque permite visualizar la
informacidn graficamente, de forma clara y llamativa.
- Tablas bidimensionales, se usaran porque al ser una tabla de doble entrada facilita la
observacion de las variables para luego encontrar si existe alguna relacion entre ellas.
- Prueba Chi cuadrado, esta prueba estadistica permitira evaluar la asociacion entre las
variables y poner a prueba la hipétesis.
4.6 Procedimiento para la ejecucién del estudio

- Construccioén el marco tedrico.



Operacionalizacion de las variables.

Seleccion, elaboracién o adaptacion del instrumento de recogida de datos.
Solicitar los permisos respectivos de ser necesarios.

Aplicacion del instrumento.

Recojo y analisis de datos.

Elaboracién del informe final.
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSION
5.1 Datos cuantitativos
Dimension: Planificar

Tabla N° 9 Dimension Planificar

. . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Regular 3 3,75 3,75
Adecuado 38 47,50 51,25
Muy adecuado 39 48,75 100,00

Total 80 100,00
Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°9 sobre la dimension Planificar, se aprecia que el 3,75% de
los colaboradores afirman que el desarrollo de esta dimension es regular, el 47,50%
sefiala que es adecuado y el 48,75% considera que es muy adecuado. Observamos que, el
96,25% de los encuestados estan a favor del actual manejo de las actividades en los cines
para el desarrollo de esta dimension.

Interpretacion:

Los colaboradores estan a favor del manejo que presenta la organizacidn sobre la
planificacion, consideran que en la empresa identifica los problemas y busca
solucionarlos. Asi mismo, conoce qué es lo que quiere alcanzar y como pretende hacerlo.
Los colaboradores consideran que se analiza la situacion del local para luego establecer
mejoras de acuerdo a objetivos. Asi mismo, identifican, seleccionan y programan las

posibles acciones a tomar.
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Grafico N° 1 Dimensién Planificar

Dimension: Planificar

50

40

30

Porcentaje

20

3,75%

Regular Adecuado Muy Adecuado

Dimensidn: Planificar
Fuente: Datos de la propia investigacién
Dimensién: Hacer

Tabla N° 10 Dimensién Hacer

. . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Regular 11 13,75 13,75
Adecuado 34 42,50 56,25
Muy adecuado 35 43,75 100,00

Total 80 100,00
Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°10 sobre la dimension Hacer, se aprecia que el 13,75% de los
colaboradores afirman que el desarrollo de esta dimensién es regular, el 42,50% sefala
que es adecuado y el 43,75% considera que es muy adecuado. Observamos que, el
86,25% de los encuestados estan a favor del actual manejo de las actividades en los cines
para el desarrollo de esta dimension.

Interpretacion:
Los colaboradores estan a favor del manejo que presenta la organizacién sobre la

implantacidn de acciones de mejora, ya que las establece en sus sedes bajo instrucciones
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de los supervisores. Los colaboradores realizan los cambios necesarios para lograr los
objetivos determinados.

Grafico N° 2 Dimensién Hacer

Dimensién: Hacer

50

Porcentaje

Regular Adecuado Muy Adecuado

Dimension: Hacer
Fuente: Datos de la propia investigacién
Dimensién: Verificar

Tabla N° 11 Dimensién Verificar

. . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Regular 8 10,00 10,00
Adecuado 29 36,25 46,25
Muy adecuado 43 53,75 100,00

Total 80 100,00
Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°11 sobre la dimension Verificar, se aprecia que el 10,00% de
los colaboradores afirman que el desarrollo de esta dimensién es regular, el 36,25%
sefiala que es adecuado y el 53,75% considera que es muy adecuado. Observamos que, el
90,00% de los encuestados estan a favor del actual manejo de las actividades en los cines

para el desarrollo de esta dimension.
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Interpretacion:

Los colaboradores estan a favor del manejo que presenta la organizacion sobre el
control y seguimiento que se brinda a las acciones de mejora implantadas en el local. La
evaluacion de resultados de las acciones implementadas es muy importante ya que se
comprueba su eficiencia y eficacia para alcanzar el objetivo.

Grafico N° 3 Dimensién Verificar

Dimensién: Verificar

60

Porcentaje

Regular Adecuado Muy Adecuado

Dimension: Verificar
Fuente: Datos de la propia investigacion
Dimensién: Actuar

Tabla N° 12 Dimension Actuar

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Regular 4 5,00 5,00
Adecuado 32 40,00 45,00
Muy adecuado 44 55,00 100,00

Total 80 100,00
Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:
De acuerdo a la tabla N°12 sobre la dimensién Actuar, se aprecia que el 5,00% de los
colaboradores afirman que el desarrollo de esta dimensién es regular, el 40,00% sefala

que es adecuado y el 55,00% considera que es muy adecuado. Observamos que, el
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95,00% de los encuestados estan a favor del actual manejo de las actividades en los cines
para el desarrollo de esta dimension.
Interpretacion:

Los colaboradores estan a favor del manejo que presenta la organizacién sobre las
correcciones y actualizaciones de las acciones implementadas. Por medio de la
observacion, la experiencia y el aprendizaje se verifican si estas tuvieron fallas y se
proceden con las correcciones. Si las acciones fueron dptimas, se convierten en acciones
alcanzadas.

Grafico N° 4 Dimensién Actuar

Dimension: Actuar
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Regular Adecuado Muy Adecuado

Dimension: Actuar
Fuente: Datos de la propia investigacion
Variable: Mejora Continua

Tabla N° 13 Variable Mejora Continua

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Regular 2 2,50 2,50
Adecuado 32 40,00 42,50
Muy adecuado 46 57,50 100,00

Total 80 100,00
Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°13 sobre la variable Mejora Continua, se aprecia que el
2,50% de los colaboradores afirman que el desarrollo de esta variable es regular, el
40,00% sefiala que es adecuado y el 57,50% considera que es muy adecuado.
Observamos que, el 97,50% de los encuestados estan a favor del actual manejo de las
actividades en los cines para el desarrollo de esta variable.

Interpretacion:

Los colaboradores consideran que el cine identifica los problemas y busca
solucionarlos estableciendo objetivos. Ademas, se realizan los cambios para lograr
alcanzarlos y se verifican para comprobar su buen funcionamiento. De acuerdo a los
resultados se toma la decision si la accion tomada sera corregida o considerada como
mejora alcanzada.

Grafico N° 5 Variable Mejora Continua

Variable: Mejora Continua
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Regular Adecuado Muy Adecuado

Variable: Mejora Continua

Fuente: Datos de la propia investigacion



Dimension: Fiabilidad

Tabla N° 14 Dimension Fiabilidad

: . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Regular 5 6,25 6,25
Adecuado 32 40,00 46,25
Muy adecuado 43 53,75 100,00

Total 80 100,00

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

53

De acuerdo a la tabla N°14 sobre la dimension Fiabilidad, se aprecia que el 6,25% de

los colaboradores afirman que el desarrollo de esta dimension es regular, el 40,00%

sefiala que es adecuado y el 53,75% considera que es muy adecuado. Observamos que, el

93,75% de los encuestados estan a favor del actual manejo de las actividades en los cines

para el desarrollo de esta dimension.

Interpretacion:

Los colaboradores consideran que el servicio que ofrecen en los cines es fiable, ya que

cumplen con el servicio prometido a los clientes y lo desempefian de la mejor manera

desde la primera vez, evitando cometer errores, de esta manera, el cine presenta un

servicio que garantiza confianza a los clientes.
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Grafico N° 6 Dimensién Fiabilidad
Dimensién: Fiabilidad
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Dimensién: Fiabilidad
Fuente: Datos de la propia investigacién
Dimensién: Sensibilidad

Tabla N° 15 Dimensién Sensibilidad

i . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Regular 2 2,50 2,50
Adecuado 35 43,75 46,25
Muy adecuado 43 53,75 100,00

Total 80 100,00
Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°15 sobre la dimension Sensibilidad, se aprecia que el 2,50%
de los colaboradores afirman que el desarrollo de esta dimension es regular, el 43,75%
sefiala que es adecuado y el 53,75% considera que es muy adecuado. Observamos que, el
97,50% de los encuestados estan a favor del actual manejo de las actividades en los cines
para el desarrollo de esta dimension.

Interpretacion:
Los colaboradores consideran que la sensibilidad o capacidad de respuesta que

ofrecen los cines es la correcta, ya que brindan un servicio rapido y estan dispuestos a
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ayudar a los clientes porque tienen la iniciativa propia de nunca estar ocupados para
ellos.

Grafico N° 7 Dimensién Sensibilidad

Dimension: Sensibilidad
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Regular Adecuado Muy Adecuado

Dimension: Sensibilidad
Fuente: Datos de la propia investigacién
Dimensién: Seguridad

Tabla N° 16 Dimensién Seguridad

i . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Regular 4 5,00 5,00
Adecuado 22 27,50 32,50
Muy adecuado 54 67,50 100,00

Total 80 100,00

Fuente: Datos de la propia investigacion
Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°16 sobre la dimension Seguridad, se aprecia que el 5,00% de
los colaboradores afirman que el desarrollo de esta dimensidn es regular, el 27,50%
sefiala que es adecuado y el 67,50% considera que es muy adecuado. Observamos que, el
95,00% de los encuestados estan a favor del actual manejo de las actividades en los cines
para el desarrollo de esta dimension.

Interpretacion:
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El comportamiento que presentan los colaboradores en el cine infunde confianza y
seguridad al puablico. La cortesia se brinda en todo momento. EIl conocimiento y la
habilidad que se tiene para responder cualquier inquietud de los clientes permite que el
cine inspire credibilidad y confianza.

Grafico N° 8 Dimensién Seguridad

Dimension: Seguridad
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Regular Adecuado Muy Adecuado

Dimensién: Seguridad
Fuente: Datos de la propia investigacion
Dimension: Empatia

Tabla N° 17 Dimension Empatia

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Regular 10 12,50 12,50
Adecuado 44 55,00 67,50
Muy adecuado 26 32,50 100,00

Total 80 100,00
Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:
De acuerdo a la tabla N°17 sobre la dimensién Empatia, se aprecia que el 12,50% de
los colaboradores afirman que el desarrollo de esta dimension es regular, el 55,00%

sefiala que es adecuado y el 32,50% considera que es muy adecuado. Observamos que, el
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87,50% de los encuestados estan a favor del actual manejo de las actividades en los cines
para el desarrollo de esta dimension.
Interpretacion:

Desde la perspectiva de los colaboradores, la empresa comprende las necesidades de
su publico, se pone en el lugar de ellos ya que se preocupa por sus intereses. Asi mismo,
se brinda atencion conveniente en los horarios de las peliculas y un servicio
personalizado adecuado a través de ventas corporativas del area de Marketing como el
alquiler de salas para eventos, las funciones privadas (antes llamadas funciones
especiales), venta de vales corporativos, entre otros.

Grafico N° 9 Dimension Empatia

Dimensién: Empatia
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Dimension: Empantia
Fuente: Datos de la propia investigacion
Dimension: Elementos Tangibles

Tabla N° 18 Dimension Elementos Tangibles

. . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Regular 2 2,50 2,50
Adecuado 31 38,75 41,25
Muy adecuado 47 58,75 100,00

Total 80 100,00
Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°18 sobre la dimension Elementos Tangibles, se aprecia que el
2,50% de los colaboradores afirman que el desarrollo de esta dimension es regular, el
38,75% sefiala que es adecuado y el 58,75% considera que es muy adecuado.
Observamos que, el 97,50% de los encuestados estan a favor del actual manejo de las
actividades en los cines para el desarrollo de esta dimension.

Interpretacion:

Los colaboradores consideran que las instalaciones fisicas, materiales y equipos del
cine son Optimos ya que tienen caracteristicas modernas y logran ser visualmente
acogedoras. Asi mismo, los colaboradores se preocupan por tener una apariencia pulcra,
lo cual brinda una sensacion de bienestar y buen ejemplo al pablico.

Grafico N° 10 Dimension Elementos Tangibles

Dimension: Elementos Tangibles
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Fuente: Datos de la propia investigacion
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Variable: Calidad del Servicio

Tabla N° 19 Variable Calidad del Servicio

: . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Regular 2 2,50 2,50
Adecuado 32 40,00 42,50
Muy adecuado 46 57,50 100,00

Total 80 100,00
Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°19 sobre la variable Calidad del Servicio, se aprecia que el
2,50% de los colaboradores afirman que el desarrollo de esta variable es regular, el
40,00% sefiala que es adecuado y el 57,50% considera que es muy adecuado.
Observamos que, el 97,50% de los encuestados estan a favor del actual manejo de las
actividades en los cines para el desarrollo de esta variable.

Interpretacion:

Los colaboradores consideran que la empresa ofrece un servicio de calidad, ya que es
sensible al responder de la mejor manera a las necesidades de los clientes. Desde la
perspectiva de los colaboradores, las caracteristicas del cine en las instalaciones,
materiales, equipos y la apariencia de su personal son actualmente bien vistas por el
publico. Ademas, el servicio brindado es fiable porque cumple con acciones prometidas,
lo cual produce seguridad y confianza. La empresa es empatica ya que entiende y se
preocupa por los intereses de los clientes, ofrece servicios personalizados de acuerdo a

las preferencias y necesidades.
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Grafico N° 11 Variable Calidad del Servicio
Variable: Calidad del Servicio
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Variable: Calidad del Servicio
Fuente: Datos de la propia investigacion
Dimension: Realidad Corporativa

Tabla N° 20 Dimension Realidad Corporativa

. . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Regular 1 1,25 1,25
Adecuado 33 41,25 42,50
Muy adecuado 46 57,50 100,00

Total 80 100,00
Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°20 sobre la dimensién Realidad Corporativa, se aprecia que el
1,25% de los colaboradores afirman que el desarrollo de esta dimensién es regular, el
41,25% sefiala que es adecuado y el 57,50% considera que es muy adecuado.
Observamos que, el 98,75% de los encuestados estan a favor del actual manejo de las
actividades en los cines para el desarrollo de esta dimension.

Interpretacion:
Desde la perspectiva de los colaboradores, la empresa ha realizado un buen trabajo en

compartir con ellos informacion sobre su mision, vision y objetivos. Asi mismo, el
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comportamiento de la empresa y los medios con los que logra expresarse han permitido a
los colaboradores identificarse y considerar que sus labores logran destacar al cine y
diferenciarlo del resto.

Grafico N° 12 Dimension Realidad Corporativa
Dimension: Realidad Corporativa
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Dimension: Realidad Corporativa
Fuente: Datos de la propia investigacion
Dimensién: Cultura Corporativa

Tabla N° 21 Dimension Cultura Corporativa

i . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Regular 7 8,75 8,75
Adecuado 39 48,75 57,50
Muy adecuado 34 42,50 100,00

Total 80 100,00
Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°21 sobre la dimension Cultura Corporativa, se aprecia que el
8,75% de los colaboradores afirman que el desarrollo de esta dimension es regular, el
48,75% sefiala que es adecuado y el 42,50% considera que es muy adecuado.
Observamos que, el 91,25% de los encuestados estan a favor del actual manejo de las

actividades en los cines para el desarrollo de esta dimensién.
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Interpretacion:

La empresa ha logrado implementar una cultura aceptada por sus colaboradores, ya
que su comportamiento, su forma de pensar y sus valores son compatibles, lo que ha
generado tener un sentido de pertenencia.

Grafico N° 13 Dimension Cultura Corporativa

Dimension: Cultura Corporativa
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Regular Adecuado Muy Adecuado

Dimension: Cultura Corporativa
Fuente: Datos de la propia investigacién
Dimensién: Identidad Corporativa

Tabla N° 22 Dimension Identidad Corporativa

i . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Regular 5 6,25 6,25
Adecuado 40 50,00 56,25
Muy adecuado 35 43,75 100,00

Total 80 100,00
Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:
De acuerdo a la tabla N°22 sobre la dimension Identidad Corporativa, se aprecia que
el 6,25% de los colaboradores afirman que el desarrollo de esta dimension es regular, el

50,00% sefiala que es adecuado y el 43,75% considera que es muy adecuado.
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Observamos que, el 93,75% de los encuestados estan a favor del actual manejo de las
actividades en los cines para el desarrollo de esta dimension.
Interpretacion:

Desde la perspectiva de los colaboradores, las caracteristicas y atributos de la empresa
logran ser identificados por ellos, es decir que sus creencias y valores logran ser
diferenciados de los demas, lo que permite sentirse identificado con las aspiraciones de la
empresa. Por otro lado, los colaboradores consideran que deben estar informados sobre la
historia de la empresa, generando un sentido de compromiso con ella.

Grafico N° 14 Dimension Identidad Corporativa
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50

30

Porcentaje

20

6,25%

Regular Adecuado Muy Adecuado
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Fuente: Datos de la propia investigacién
Dimensién: Comunicacion Corporativa

Tabla N° 23 Dimension Comunicacion Corporativa

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Inadecuado 1 1,25 1,25
Regular 5 6,25 7,50
Adecuado 31 38,75 46,25
Muy adecuado 43 53,75 100,00

Total 80 100,00
Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°23 sobre la dimension Comunicacion Corporativa, se aprecia
que el 1,25% de los colaboradores afirman que el desarrollo de esta dimension es
inadecuado, el 6,25% sefiala que es regular, el 38,75% indica que es adecuado y el
53,75% considera que es muy adecuado. Observamos que, el 92,50% de los encuestados
estan a favor del actual manejo de las actividades en los cines para el desarrollo de esta
dimension.

Interpretacion:

Desde la perspectiva de los colaboradores, la empresa ha logrado un buen trabajo en
mantener una constante comunicacién con su publico a través de sus redes sociales que
son Facebook e Instagram, debido a que, las publicaciones sobre estrenos de peliculas,
promociones y sorteos son aceptadas por su publico ya que tienen bastantes visitas,
alcance y reacciones positivas. Por otro lado, los colaboradores solucionan de la mejor
manera cualquier queja o reclamo, lo cual mejora la imagen de la empresa.

Grafico N° 15 Dimension Comunicacion Corporativa
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Variable: Imagen Corporativa

Tabla N° 24 Variable Imagen Corporativa

: : Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
acumulado
Regular 1 1,25 1,25
Adecuado 40 50,00 51,25
Muy adecuado 39 48,75 100,00

Total 80 100,00
Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°24 sobre la variable Imagen Corporativa, se aprecia que el
1,25% de los colaboradores afirman que el desarrollo de esta variable es regular, el
50,00% sefiala que es adecuado y el 48,75% considera que es muy adecuado.
Observamos que, el 98,75% de los encuestados estan a favor del actual manejo de las
actividades en los cines para el desarrollo de esta variable.

Interpretacion:

Desde la perspectiva de los colaboradores, la empresa ha logrado crear una imagen
positiva en la mente de los diferentes agentes con los que se relaciona. Al observar que,
los colaboradores conocen y se sienten parte de la realidad e identidad de la empresa,
significa que tienen interés en su trabajo porque sus acciones representan la imagen de la
organizacion. Asi mismo, la cultura implementada por la empresa ha permitido esta
aceptacion, debido a que, los valores y creencias son compatibles y correspondidos por
sus colaboradores, logrando un comportamiento de acuerdo a las aspiraciones del cine.
Por otro lado, la comunicacion de la empresa es adecuada ya que sus redes sociales
comparten constante informacion de interés para su publico generando reacciones

positivas.
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Grafico N° 16 Variable Imagen Corporativa
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Fuente: Datos de la propia investigacién

5.2 Andlisis de resultados
Prueba de hipotesis general

Hipotesis alterna: La metodologia basada en la mejora continua influye
significativamente en la calidad del servicio y la imagen corporativa en una empresa
exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021.

Hipotesis nula: La metodologia basada en la mejora continua no influye
significativamente en la calidad del servicio y la imagen corporativa en una empresa
exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021.

Resultados

Variable: Mejora Continua * Variable: Calidad del Servicio

Tabla N° 25 Tabla cruzada Variable Mejora Continua * Variable Calidad del Servicio

Tabla cruzada Variable Mejora Continua * Variable Calidad del Servicio

Variable: Calidad del Servicio Total
Regular Adecuado Muy adecuado
f % f % f % f %
Variable: Regular 2 2,50% 0 0,00% 0 0,00% 2 2,50%
Mejora Adecuado 0 0,00% 21 26,25% 11 13,75% 32 40,00%
Continua Muy adecuado 0 0,00% 11 13,75% 35 43,75% 46 57,50%
Total 2 2,50% 32 40,00 46 57,50% 80  100,00%

Chi-cuadrado de Pearson: 93,919 gl:4  Sig.: 0,000

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°25 sobre el cruce de la variable Mejora Continua y la variable
Calidad del Servicio, se observa que el 2,50% de los encuestados afirman que la Mejora
Continua tiene un manejo regular en la organizacion, de ellos, el 2,50% consideran que la
Calidad del Servicio es regular también en la empresa. Por otro lado, el 40,00% de los
encuestados afirman que la Mejora Continua tiene un manejo adecuado en la
organizacion, de ellos, el 26,25% consideran que la Calidad del Servicio es adecuada y el
13,75% indican que es muy adecuada. Finalmente, se aprecia que el 57,50% de los
encuestados afirman que la Mejora Continua tiene un manejo muy adecuado en la
organizacion, de ellos, el 13,75% consideran que la Calidad del Servicio es adecuada y el
43,75% indican que es muy adecuada.

Inferencia:

De acuerdo a la prueba de hip6tesis general, observamos que el valor de chi cuadrado
es de 93,919 con 4 grados de libertad y un valor de significancia del 0,000, como este
valor de significancia es inferior a 0,05, existen razones suficientes para rechazar la
hipdtesis nula y afirmar que, la metodologia basada en la Mejora Continua influye
significativamente en la Calidad del Servicio en una empresa exhibidora de peliculas en

Lima Metropolitana en el 2021.
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Grafico N° 17 Variable Mejora Continua * Variable Calidad del Servicio
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Variable: Mejora Continua * Variable: Imagen Corporativa

Tabla N° 26 Tabla cruzada Variable Mejora Continua * Variable Imagen Corporativa

Tabla cruzada Variable Mejora Continua * Variable Imagen Corporativa

Variable: Imagen Corporativa Total
Regular Adecuado Muy adecuado
f % f % f % f %
Variable:  Regular 1 1,25% 1 125% 0 0,00% 2 2,50%
Mejora Adecuado 0 000% 26 3250% 6 750% 32 40,00%
Continua  ny,v adecuado 0 000% 13 1625% 33  4125% 46  57,50%
Total 1 1,25% 40 50,00% 39  48,75% 80  100,00%

Chi-cuadrado de Pearson: 61,467 gl: 4  Sig.: 0,000
Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°26 sobre el cruce de la variable Mejora Continua y la variable
Imagen Corporativa, se observa que el 2,50% de los encuestados afirman que la Mejora
Continua tiene un manejo regular en la organizacion, de ellos, el 1,25% consideran que la
Imagen Corporativa es regular y el 1,25% indican que es adecuada. Por otro lado, el
40,00% de los encuestados afirman que la Mejora Continua tiene un manejo adecuado en
la organizacion, de ellos, el 32,50% consideran que la Imagen Corporativa es adecuada y

el 7,50% indican que es muy adecuada. Finalmente, se aprecia que el 57,50% de los
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encuestados afirman que la Mejora Continua tiene un manejo muy adecuado en la
organizacion, de ellos, el 16,25% consideran que la Imagen Corporativa es adecuada y el
41,25% indican que es muy adecuada.

Inferencia:

De acuerdo a la prueba de hipdtesis general, observamos que el valor de chi cuadrado
es de 61,467 con 4 grados de libertad y un valor de significancia del 0,000, como este
valor de significancia es inferior a 0,05, existen razones suficientes para rechazar la
hipdtesis nula y afirmar que, la metodologia basada en la Mejora Continua influye
significativamente la Imagen Corporativa en una empresa exhibidora de peliculas en
Lima Metropolitana en el 2021.

Grafico N° 18 Variable Mejora Continua * Variable Imagen Corporativa
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Fuente: Datos de la propia investigacion

Prueba de hipotesis especifica N°1
Hipotesis alterna: Planificar y verificar influyen significativamente en la calidad del
servicio en una empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021.
Hipdtesis nula: Planificar y verificar no influyen significativamente en la calidad del
servicio en una empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021.

Resultados
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Dimensidn: Planificar y Verificar * Variable: Calidad del Servicio
Tabla N° 27 Tabla cruzada Dimension Planificar y Verificar*Variable Calidad del

Servicio

Tabla cruzada Dimensién Planificar y Verificar *Variable Calidad del Servicio

Variable: Calidad del Servicio Total
Regular Adecuado Muy adecuado
f % f % f % f %
Dimension: Regular 2 2,50% 0 0,00% 0 0,00% 2 2,50%
Planificary =~ Adecuado 0 0,00% 21 26,25% 11 13,75% 32 40,00%
Verificar Muy adecuado 0 0,00% 11 13,75% 35 43,75% 46 57,50%
Total 2 2,50% 32 40,00% 46 57,50% 80  100,00%

Chi-cuadrado de Pearson: 93,919  gl: 4  Sig.: 0,000

Fuente: Datos de la propia investigacion
Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°27 sobre el cruce de la de las dimensiones Planificar y
Verificar con la variable Calidad del Servicio, se observa que el 2,50% de los
encuestados afirman que Planificar y Verificar tienen un manejo regular en la
organizacion, de ellos, el 2,50% consideran que la Calidad del Servicio es regular
también en la empresa. Por otro lado, el 40,00% de los encuestados afirman que
Planificar y Verificar tienen un manejo adecuado en la organizacion, de ellos, el 26,25%
consideran que la Calidad del Servicio es adecuada y el 13,75% indican que es muy
adecuada. Finalmente, se aprecia que el 57,50% de los encuestados afirman que la
Planificar y Verificar tienen un manejo muy adecuado en la organizacion, de ellos, el
13,75% consideran que la Calidad del Servicio es adecuada y el 43,75% indican que es
muy adecuada.

Inferencia:

De acuerdo a la prueba de hipotesis especifica N°1, observamos que el valor de chi
cuadrado es de 93,919 con 4 grados de libertad y un valor de significancia del 0,000,
como este valor de significancia es inferior a 0,05, existen razones suficientes para

rechazar la hipdtesis nula y afirmar que, Planificar y Verificar influyen
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significativamente en la Calidad del Servicio en una empresa exhibidora de peliculas en

Lima Metropolitana en el 2021.

Grafico N° 19 Dimension Planificar y Verificar * Variable Calidad del Servicio
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Fuente: Datos de la propia investigacion

Prueba de hipdtesis especifica N°2
Hipdtesis alterna: Hacer y actuar influyen significativamente en la imagen

corporativa en una empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021.
Hipdtesis nula: Hacer y actuar no influyen significativamente en la imagen

corporativa en una empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021.
Resultados

Dimensidn: Hacer y Actuar * Variable: Imagen Corporativa

Tabla N° 28 Tabla cruzada Dimension Hacer y Actuar * Variable Imagen Corporativa

Tabla cruzada Dimensién Hacer y Actuar * Variable Imagen Corporativa

Variable: Imagen Corporativa Total
Regular Adecuado Muy adecuado
f % f % f % f %
Dimension:  Regular 1 1,25% 1 125% 0 0,00% 2 2,50%
Hacer y Adecuado 0 000% 26 3250% 6 750% 32 40,00%
Actuar Muy adecuado 0 000% 13 1625% 33  4125% 46  57,50%
Total 1 1,25% 40 50,0000 39  4875% 80 100,00%

Chi-cuadrado de Pearson: 61,467 gl: 4  Sig.: 0,000
Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion:

De acuerdo a la tabla N°28 sobre el cruce de las dimensiones Hacer y Actuar con la
variable Imagen Corporativa, se observa que el 2,50% de los encuestados afirman que la
Hacer y Actuar tienen un manejo regular en la organizacion, de ellos, el 1,25%
consideran que la Imagen Corporativa es regular y el 1,25% indican que es adecuada. Por
otro lado, el 40,00% de los encuestados afirman que Hacer y Actuar tienen un manejo
adecuado en la organizacion, de ellos, el 32,50% consideran que la Imagen Corporativa
es adecuada y el 7,50% indican que es muy adecuada. Finalmente, se aprecia que el
57,50% de los encuestados afirman que Hacer y Actuar tienen un manejo muy adecuado
en la organizacion, de ellos, el 16,25% consideran que la Imagen Corporativa es

adecuaday el 41,25% indican que es muy adecuada.

Inferencia:

De acuerdo a la prueba de hipotesis especifica N°2, observamos que el valor de chi
cuadrado es de 61,467 con 4 grados de libertad y un valor de significancia del 0,000,
como este valor de significancia es inferior a 0,05, existen razones suficientes para
rechazar la hipétesis nula y afirmar que, Hacer y Actuar influyen significativamente en la
Imagen Corporativa en una empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el

2021.
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Grafico N° 20 Dimension Hacer y Actuar * Variable Imagen Corporativa
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5.3 Discusion de resultados

Respecto al objetivo general, el cual corresponde a determinar en qué medida la
metodologia basada en la mejora continua influira en la calidad del servicio y la imagen
corporativa en una empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021, se
observo en los resultados de la prueba de hipétesis general que el valor chi-cuadrado es
de 93,919, con 4 grados de libertad y un valor de significancia de 0,000, por lo que,
existe una correlacion significativa entre la mejora continua y la calidad del servicio. Asi
mismo, en la prueba de hipétesis general, se observé en los resultados, que el valor chi-
cuadrado es de 61,467, con 4 grados de libertad y un valor de significancia de 0,000, por
lo que, existe una correlacion significativa entre la mejora continua y la imagen
corporativa. En ambos resultados, el valor de significancia es menor a 0,05, por lo que se
rechaza la hipétesis nula y se afirma que la metodologia basada en la mejora continua
influye significativamente en calidad del servicio y en la imagen corporativa en una
empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021.

Los resultados obtenidos son similares a los observados en la investigacion realizada

por Llauce (2018). Mejora continua y calidad de servicio en la empresa TOURING Y
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AUTOMOVIL CLUB DEL PERU - 2018. Respecto a los resultados de dicha
investigacion, se observd que, existe relacion entre la variable mejora continua la
variable calidad del servicio. Se identifico que la empresa no ha tenido un buen manejo
en su calidad del servicio, ya que existe una mala comunicacion entre el personal y el
cliente, lo que produce frecuentes quejas. La mitad de los auxiliares no percibe el
concepto de fiabilidad y existe un déficit de calidad de atencion y un bajo nivel de
cortesia brindada por los auxiliares de oficina a los postulantes. Asi mismo, existe un
nivel regular de continuidad de procesos en la empresa. Por lo anterior expuesto, el
objetivo de su investigacion es determinar la relacion entre la mejora continua y la
calidad de servicio en la empresa, ya que mientras mas se incremente el numero de
auxiliares que perciben el concepto de mejora continua en un nivel alto, sera el reflejo
del éxito de implementar un plan de mejora continua que optimice la calidad del servicio
en la empresa.

De igual modo, los resultados obtenidos son semejantes a los observados en la
investigacion realizada por Herrera (2018). Proceso de mejora continua para optimizar la
calidad de atencion en un banco. Respecto a los resultados de dicha investigacion, se
observo que, el proceso de mejora continua influye en la mejora de la calidad de atencion
en el BANCO DE CREDITO DEL PERU en la ciudad de Huancayo. Se determina que la
fiabilidad mejorara con la aplicacién de la mejora continua, porque existe una buena
predisposicion en el tiempo de ejecucidn de tareas relacionadas en la nueva estructura de
proceso de atencion impactando en la calidad del servicio.

Respecto al primer objetivo especifico, el cual corresponde a determinar en qué
medida planificar y verificar influirdn en la calidad del servicio en una empresa
exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021, se observé en la prueba de

hipotesis especifica N°1, que el valor chi-cuadrado es de 93,919, con 4 grados de libertad
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y un valor de significancia de 0,000, como este valor es menor a 0,05, se rechaza la
hipétesis nula y se afirma que, planificar y verificar influyen significativamente en la
calidad del servicio en una empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el
2021.

Los resultados obtenidos son similares a los observados en la investigacion realizada
por Castillo (2016). Programa de mejora continua en la calidad de Servicio de la empresa
CLARO en un distribuidor Autorizado — 2014. Respecto a los resultados de dicha
investigacion, se observo que, un programa de mejora continua si mejorara la calidad del
servicio en la empresa CLARO de un distribuidor autorizado en el 2014. Existe un
problema en el distribuidor autorizado de la empresa Claro, como parte de su servicio de
telecomunicaciones CLARO Hogar, existe un manejo inapropiado brindado a los clientes
con respecto a la calidad del servicio, lo cual lo afecta a nivel local, nacional e
internacional. Por lo anterior expuesto, el objetivo principal de su investigacion es
implementar un programa de mejora continua que ayude a mejorar la calidad del servicio
en CLARO.

Respecto al segundo objetivo especifico, el cual corresponde a determinar en qué
medida hacer y actuar influirdn en la imagen corporativa en una empresa exhibidora de
peliculas en Lima Metropolitana en el 2021, se observd en la prueba de hipdtesis
especifica N°2, que el valor chi-cuadrado es de 61,467, con 4 grados de libertad y un
valor de significancia de 0,000, como este valor es menor a 0,05, se rechaza la hipotesis
nula y se afirma que hacer y actuar influyen significativamente en la imagen corporativa

en una empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 Conclusiones
Finalizando la investigacion, se presentan conclusiones, las cuales se detallan a
continuacion:

1. Se comprob6 que la metodologia basada en la mejora continua influye
significativamente en la calidad del servicio y la imagen corporativa en una empresa
exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021. La investigacion evidencid
la asociacion entre las variables mencionadas, por lo que este resultado constituye un
aporte que beneficia a la empresa, ya que le permite mejorar constantemente sus
actividades para afrontar situaciones dificiles como la pandemia e influir
positivamente en la percepcion de los clientes.

2. Se demostré que planificar y verificar influyen significativamente en la calidad del
servicio en la empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021. El
estudio evidencio la relacién de estas dimensiones y la calidad del servicio, por lo que
este resultado establece un aporte que beneficia a la empresa, ya que le permite
mejorar constantemente sus actividades de observacién, analisis y control para
afrontar situaciones adversas e influir satisfactoriamente en la percepcion de los
clientes.

3. Se comprob6 que hacer y actuar influyen significativamente en la imagen corporativa
en una empresa exhibidora de peliculas en Lima Metropolitana en el 2021. El estudio
evidencid la relacion de dichas dimensiones y la variable imagen corporativa, este
conocimiento es un aporte que beneficia a la empresa, ya que le permite mejorar sus

actividades de toma de decisiones, acciones correctivas y de actualizacion para
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afrontar situaciones dificiles e influir de la mejor manera en la percepcion de los
clientes.

6.2 Recomendaciones
Se presentan recomendaciones para la presente investigacion.

1. Se recomienda a la empresa exhibidora de peliculas poner énfasis en las etapas de
planificar, hacer, verificar y actuar con la finalidad de reducir y solucionar problemas,
de esta manera, mejorar la calidad en el servicio brindado a los clientes creando una
imagen en su mente que permita identificar a la empresa y diferenciarla del resto.

2. Se recomienda a la empresa exhibidora de peliculas realizar breves encuestas a sus
clientes a través del correo electronico u otros medios, consultando sobre los aspectos
que deben ser mejorados en la calidad del servicio. De esta manera, corregir las
observaciones y verificar si en un futuro los clientes tienen una mejor percepcion del
servicio brindado.

3. Se recomienda a la empresa exhibidora de peliculas fortalecer su imagen corporativa,
dando a conocer en redes sociales y pagina web la constante implementacion de
mejoras que realiza para optimizar el servicio e influir positivamente en la percepcion

de los clientes sobre la empresa.
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Apéndice 2. Cuestionario

UNIVERSIDAD RICARDO PALMA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION Y GERENCIA

Tesis: LA METODOLOGIA BASADA EN LA MEJORA CONTINUA Y SU INLUENCIA EN LA
CALIDAD DEL SERVICIO Y EN LA IMAGEN CORPORATIVA EN UNA EMPRESA
EXHIBIDORA DE PELICULAS EN LIMA METROPOLITANA EN EL 2021.

Instrucciones

A continuacion, le presentamos una serie de opiniones a las cuales le agradeceré nos
responda con total sinceridad marcando la alternativa que considere exprese mejor su punto
de vista. Recuerde que la encuesta es totalmente anénima y no hay respuestas buenas ni
malas ya que son solo opiniones.

= Total Acuerdo: TA

= Acuerdo: A

= Indeciso: |

= En Desacuerdo: D

= Total Desacuerdo: TD

TA|A |1l |D|TD

1. La empresa identifica y analiza de manera constante la situacion del
local donde se usted labora. ¢Esta usted de acuerdo?

2. La empresa establece mejoras y medidas necesarias de acuerdo a los
objetivos del local donde usted labora. ¢Esta usted de acuerdo?

3. La empresa identifica, selecciona y programa acciones continuamente
para mejorar el trabajo del local donde usted labora. ¢ Esté usted de
acuerdo?

4. La empresa implanta acciones de mejora de forma periodica en la sede
donde usted labora. ¢Esta usted de acuerdo?

5. La empresa realiza constantemente controles y verifica las acciones
que implementa en el local donde usted labora. ¢ Esta usted de acuerdo?

6. La empresa corrige las acciones realizadas en caso sea necesario. ¢Esta
usted de acuerdo?

7. Los cambios y actualizaciones de la empresa en sus mejoras
planificadas son medibles. ¢Esta usted de acuerdo?

8. Lo que la empresa promete hacer en cierto tiempo, lo cumple. ¢Esta
usted de acuerdo?
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9. La empresa muestra un sincero interés en resolver los problemas que se
le presentan a los clientes. ¢ Esté usted de acuerdo?

10. La empresa ofrece bien sus servicios desde la primera vez. ¢Esta
usted de acuerdo?

11. La empresa brinda sus servicios en el momento en que promete
hacerlos. ¢Esta usted de acuerdo?

12. La empresa se preocupa de que sus colaboradores no cometan errores.
¢ Esta usted de acuerdo?

13. La empresa mantiene informados continuamente a sus clientes sobre
el tiempo en que se ejecutaran los servicios. ¢Esta usted de acuerdo?

14. La empresa brinda un servicio rapido. ¢Esta usted de acuerdo?

15. La empresa esta dispuesta a ayudar a sus clientes en todo momento.
¢ Esta usted de acuerdo?

16. Los colaboradores nunca estan demasiado ocupados para ayudar a los
clientes. ¢Esta usted de acuerdo?

17. El comportamiento de los colaboradores de la empresa infunde
confianza en los clientes. ;Esta usted de acuerdo?

18. Los clientes se sienten en todo momento seguros en las transacciones
con la empresa. ¢ Esta usted de acuerdo?

19. Los colaboradores de la empresa demuestran cortesia en todo
momento a los clientes. ;Esta usted de acuerdo?

20. Los colaboradores de la empresa poseen conocimiento suficiente para
responder a las consultas de los clientes. ¢Esta usted de acuerdo?

21. La empresa brinda atencion individualizada a los clientes. ¢ Esta usted
de acuerdo?

22. La empresa bridan atencion personalizada a los clientes. ¢ Esta usted
de acuerdo?

23. La empresa se preocupa en todo momento de los intereses de sus
clientes. ¢Esta usted de acuerdo?

24. Los colaboradores de la empresa comprenden las necesidades
especificas de los clientes. ¢ Esta usted de acuerdo?

25. La empresa mantiene horarios de atencion y exhibicion de peliculas
convenientes para todos sus clientes. ¢ Esté usted de acuerdo?

26. La empresa cuenta con equipos de aspecto moderno. ¢Esta usted de
acuerdo?

27. Las instalaciones fisicas de la empresa son acogedoras. ¢Esta usted de
acuerdo?
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28. Los colaboradores de la empresa deben verse pulcros en todo
momento. ¢ Esta usted de acuerdo?

29. La empresa cuenta con materiales de servicio visualmente atractivos.
¢ Esta usted de acuerdo?

30. El colaborador conoce y se siente identificado con la mision de la
empresa. ¢Esta usted de acuerdo?

31. El colaborador conoce y se siente identificado con la vision de la
empresa. ¢Esta usted de acuerdo?

32. El colaborador conoce y se siente identificado con los objetivos de su
area de trabajo. ¢Esta usted de acuerdo?

33. El colaborador considera que sus labores logran destacar a la empresa
y diferenciarla del resto. ¢Esta usted de acuerdo?

34. La empresa cuenta con instalaciones fisicas agradables. ¢Esta usted
de acuerdo?

35. Los colaboradores aceptan la forma de pensar y actuar de la empresa,
lo que favorece el cumplimiento de sus metas y objetivos. ¢Esta usted de
acuerdo?

36. Los colaboradores asumen los valores de la empresa, lo que les
permite tener un sentido de pertenencia con la misma. ¢Esta usted de
acuerdo?

37. Los valores de los colaboradores con respecto a los de la empresa son
compatibles y correspondidos. ¢Esta usted de acuerdo?

38. Los colaboradores identifican los valores y creencias de la empresa y
logran diferenciarlos del resto de organizaciones. ¢ Estéa usted de acuerdo?

39. Los colaboradores consideran que deben estar informados sobre la
historia de la empresa. ;Esta usted de acuerdo?

40. Los colaboradores conocen y se sienten identificados con las
aspiraciones de la empresa. ¢ Esta usted de acuerdo?

41. La empresa mantiene una constante comunicacion con su publico a
través de redes sociales. ¢Esta usted de acuerdo?

42. La empresa soluciona las quejas y/o reclamos de los clientes de la
mejor manera. ¢Esta usted de acuerdo?




