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RESUMEN

El posicionamiento de marca es uno de los procedimientos mas importantes para el
reconocimiento e imagen que quiere formar la empresa en sus consumidores. Asimismo, es
de gran relevancia que las empresas sean reconocidas en el mercado por la calidad de
servicio que estas ofrecen, para asi lograr posicionarse como el mejor y como la primera
opcidn en la mente de sus clientes y en el rubro en el que se desenvuelven. Las estrategias
de marketing que crean hacen que el segmento al que quieren llegar y sus competidores los
reconozcan y diferencien en el mercado. El Centro de Convenciones de Lima “27 de enero”
lleva ofreciendo sus servicios desde 2015 y no ha implementado estrategias de marketing
gue ayude a dar a conocer correctamente los servicios que ofrece y tampoco hace publicidad
a gran escala para que todo el mercado peruano lo conozca. La investigacién tiene como
objetivo principal determinar el nivel de posicionamiento de marca y calidad de servicio que
el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” ofrece a los consumidores en el 2017. El
tipo de investigacion aplicado es descriptivo no experimental de enfoque mixto, también se
aplico el disefio de investigacion de corte transversal. Se usé la técnica encuesta y como
instrumento un cuestionario de tipo escala de Likert, con la finalidad de estudiar cada
variable y sus dimensiones. Asimismo, se realizaron entrevistas a las encargadas de las
empresas privadas que consumieron los servicios, con el fin de obtener informacion mas
precisa. Por ultimo, se concluye que las empresas estdn medianamente satisfechas con los
servicios recibidos, pero los equipos, infraestructura e instalaciones son modernos y
atractivos visualmente, ademas de considerarlo exclusivo y accesible econdmicamente,

creando un equilibrio a la hora de elegir una opcion para realizar sus eventos.

Palabras clave: Posicionamiento de marca, calidad de servicio, marketing.
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ABSTRACT

Brand positioning is one of the most important procedures for the recognition and image that
the company wants to form in its consumers. Likewise, it is of great relevance that companies
are recognized in the market for the quality of service they offer, in order to position
themselves as the best and as the first option in the minds of their clients and in the area in
which they operate. The marketing strategies they create make the segment they want to
reach and their competitors recognize and differentiate them in the market. The Lima
Convention Center "January 27" has been offering its services since 2015 and has not
implemented marketing strategies that help to correctly publicize the services it offers and
does not advertise on a large scale so that the entire Peruvian market knows it. The main
objective of the research is to determine the level of brand positioning and quality of service
that the Lima Convention Center “January 27" offers to consumers in 2017. The type of
applied research is descriptive, non-experimental, with a mixed approach, the cross-sectional
research design was also applied. The survey technique was used, and a Likert scale-type
questionnaire was used as an instrument, to study each variable and its dimensions.
Likewise, interviews were conducted with those in charge of the private companies that
consumed the services, in order to obtain more precise information. Finally, it is concluded
that companies are moderately satisfied with the services received, but the equipment,
infrastructure and facilities are modern and visually attractive, in addition to considering it
exclusive and economically accessible, creating a balance when choosing an option to carry

out their events.

Keywords: Brand positioning, quality of service, marketing.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1.Realidad problemética

En los Gltimos afios paises como empresas buscan promover relaciones comerciales
y/o de confraternidad mediante grandes celebraciones de eventos y conferencias, los
mismos que les permite ubicarse en el centro de atencion y crear una imagen de marca
en el mundo o en el sector empresarial en el que se rodean.

En el mundo se realizan diferentes eventos importantes entre paises como
empresariales, 1o que pone a dichos paises y/o empresas en los ojos del mundo y
evallan sus presentaciones paso a paso formandose asi una imagen de estos, de esta
forma también evalGan futuras inversiones o visitas al pais 0 empresas.

De acuerdo con lo expuesto por la revista El Siglo de Torredn (2016) resalto la
importancia de un Centro de Convenciones, ya que significa para un pais un alto
impacto economico Yy turistico, esto garantiza el éxito en los eventos, congresos,
exposiciones y servicios de talla nacional e internacional. Asimismo, siguiendo la
misma idea expresada por la revista ya mencionada, el presidente del Burd de
Convenciones y Visitantes de Lima comento que la industria de reuniones viene
mostrando un crecimiento de dos digitos anuales, acumulando mas del 90% en los
ultimos arios, esto representa que la industria de reuniones en Lima produjo en divisas
mas de US$ 2 mil millones de délares, recalcando que esto permitira una mayor
exposicion y visibilidad mediatica a novel global, incrementando el presupuesto

publico en el sector de reuniones, incentivos, congresos y eventos. (Gestion, 2017).
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Empresarios  estadounidenses  mostraron  gran interés de elegir al
PerGd como sede de reuniones internacionales y viajes corporativos. Asimismo,
quedaron gratamente encantados con la infraestructura y servicios que ofrece el Peru
en el segmento de turismo de reuniones, segun lo expuesto por el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (Mincetur). (Gestion, 2015). Asi también, la Camara de
Comercio sostuvo que la mejor opcidn para eventos corporativos es el Centro de
Convenciones de Lima., debido a que cuenta con una infraestructura y equipamiento
moderno, ademas de ubicarse en una zona céntrica y comercial, se afiadié como un
beneficio mas que este centro de convenciones ofrece oportunidades de negocio,
difusion de eventos y contactos con otras empresas 0 personas con el fin que estos

interactlen entre si y con diferentes rubros.

llustracion N° 1 Convenios Suscritos de empresas privadas con el Centro de
Convenciones de Lima

CONVENIOS SUSCRITOS CON INSTITUCIONES

W 2015
m 2016
2017

Elaboracion propia

Fuente: Base de datos otorgada por el Centro de Convenciones de Lima
El presidente de la Asociacion Internacional de Congreso y Convenciones, menciono el
objetivo de convertir a Lima en la capital regional de congresos y convenciones, ya que

Per( fue sede de 84 eventos de categoria ICCA en el 2014. El Buro de Lima manifesto
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650 millones de ddlares con eventos ICCA e independientes. Segun lo expuesto por
Carlos Canales, Lima fue la sede de cuatro importantes reuniones en el 2017,
destacando la Asamblea del Comité Olimpico Internacional (COI) donde se anunciara
el pais que organizara los siguientes Juegos Olimpicos 2024. (Gestion, 2016).

En el reciente informe de la Asociacion Internacional de Congresos y Convenciones
(ICCA) ubica al Peru en el segundo puesto dentro de su ranking de paises en América
Latina con mayor cantidad de eventos realizados, posicion importante que lo consolida

como un destino internacional de eventos y reuniones.

lustracion No 2 RAKING ICCA 2019 - Latinoamérica

bogotacb.com

RANKING ICCA 2019
América Latina

Santiaga de
Sao Paulo

Ranking ICCA 2019

Fuente: Revista La Agencia de viajes (2020). Bogoté en el top 5 de América Latina,
segun ranking ICCA

Un gran recinto como lo es el Centro de Convenciones de Lima, genera que las
personas, las empresas como los competidores creen expectativas del servicio e

instalaciones que ofrecerd, es por ello que trabajar su imagen de marca es esencial para

Acosta Valderrama Mayra Alessandra Péag. 11
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dicho centro, dar a notar los beneficios que esta tiene y los eventos que se realizan es
un trabajo del debe realizar en todo empresa por el area de Marketing y entre sus
principales objetivos es buscar el posicionamiento de marca, que ayude al Centro de
Convenciones a posicionarse en la mente de los consumidores nacionales e
internacionales, como lider y primera opcién por el servicio de calidad que ofrece para

celebrar eventos, congresos y/o convenciones en el pais.

llustracion N° 3 Cuadro de aforos de los principales espacios para convenciones en
Lima.
O

DESCRIPCION = CAPACIDAR

(Centro de Convenciones de Lima 4000

The Westin Lima Hotel & Convention Center 2254
Hotel & Centro de Convenciones Maria Angola 1800
Sheraton Lima Hotel & Convention Cemler 1600
Swissote] Lima 1560
Los Delfines 1000
Hotel B Pacblo Lima 1000
ol de Oro Hotel & Suites 280
(Country Club Lima Hotel 700
BTH HOTEL

IW Marriott Lima 0
Hote]l Melid Lima 50
Belmond Miraflores Park 400
Hilton Lima Miraflores 400
Miraflores Park Hotel 400
Hoteles San Agustin Exclusive 300
Soncsta Hotel EI Olivar 300
San Agustin Exclusive %00
[Plaza del Bosque Apart Hotel 300
Novotel 280
Hoteles Costa del Sol Wyndham

Hotel San Agustin Riviera

Hoteles Estelar 240
NM Lima Hotel 200
(Ation San lsidro 150
Radisson Decapolis 150
Dazzler Hotel Lima 130
Hotel Libertador 1

Hotel & Spa Golf Los Incas 100

Fuente: Rocio Zefia y Pamela Medina, Tesis: Hotel cinco estrellas y centro de
convenciones en el Callao. (2018). Universidad Ricardo Palma.

El Centro de Convenciones de Lima, el cual lleva por nombre 27 de enero ya que como
explico el exministro Milton Von Hesse en 2014, la Corte Internacional de Justicia de
La Haya dio lectura al fallo sobre delimitacion maritima entre el Pert y Chile, el cual
dio su veredicto de manera definitiva la controversia entre los dos paises. (La

Republica, 2015).

Acosta Valderrama Mayra Alessandra Péag. 12
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El Centro de Convenciones fue sede de reuniones anuales del Grupo Mundial y del
Fondo Monetario Internacional (FMI) y en el 2016, se celebré el Foro de Cooperacion
Econdmica Asia Pacifico (APEC), la XIV Conferencia Ministerial de las Naciones
Unidas sobre el Comercio y el Desarrollo (XIVV UNCTAD), el Congreso Mundial de
Reservas Biosfera - UNESCO y el XXVII Consejo Internacional de Coordinacion de

Reservas de Bidsfera de la UNESCO, entre otros. (La Republica, 2015).

La investigacion parte de la necesidad de maximizar el uso y visibilidad del Centro de
Convenciones de Lima 27 de enero y que esto permita la realizacién de mas eventos
internacionales. En la actualidad, las ciudades con centros de convenciones de
magnitud adecuada pueden ser reconocidas como centros maximos de comercio,
intercambio y promocion. De este modo estos centros actuarian como organizadores
de una red de relaciones econémicas mundiales, siendo estos también referentes de una
metrépolis contemporanea, asi es para Lima, el Centro de Convenciones de Lima es
un punto de referencia reconocible en los principales accesos de la capital, como

también incentiva el desarrollo de actividades econdmicas para el pais.

Asimismo, es preciso indicar que se escogio al Centro de Convenciones 27 de enero,
debido a que al realizar la investigacion se tuvo accesibilidad a la informacion,
trabajadores y consumidores de los servicios de este, permitiendo su respectivo analisis
para plantear propuestas de mejora.

Finalmente, teniendo claro la importancia de estudiar a un Centro de Convenciones, es

también fundamental conocer el posicionamiento que tiene su marca en la mente de

sus consumidores y la calidad de servicio que ellos perciben este.

Acosta Valderrama Mayra Alessandra Péag. 13
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1.2. Definiciones:

Posicionamiento: Segun Vallejo (2016), el posicionamiento busca generar en la mente
y corazon de los consumidores una imagen privilegiada y exclusiva de su marca.
Asimismo, es relevante conocer el posicionamiento de los competidores, con el
propdsito de ofrecer productos o servicios diferentes, de lo contrario el pablico no
optaria por la marca. Cada caracteristica del producto o servicio que se ofrece debe ser
valorada como beneficiosa para el cliente. La autenticidad del producto marca la

diferencia.

Marca: Desde el punto de vista de Hoyos (2016), considera a la marca como un
nombre o simbolo relacionado con los atributos perceptibles y emocionales, su
principal labor es definir los servicios y productos que ofrece una empresa y

diferenciarse de los competidores.

Posicionamiento de marca: Como expresa Kotler et al (2014) el posicionamiento de
marca es la batalla por la mente del consumidor. La marca debe establecer un
posicionamiento explicito, consecuente y original para diferenciarse de los
competidores y lograr su posicionamiento. Es de fundamental que el mensaje sea

certero y convenza a la mente y corazon de los clientes.

Calidad: Segun Gomez (2017), la calidad es considerada una expectativa y un

requisito para poder competir en el mercado. Esta basada en el excepcional

Acosta Valderrama Mayra Alessandra Péag. 14
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cumplimiento de la promesa basica. Si lo basico no esta bien definido, los adicionales

seran de menor relevancia aun.

Servicio: Empleando las palabras de Enriquez (2020), un servicio estd compuesto por
cada elemento que aporta a la prestacion de este, estos elementos son de dos tipos
tangibles e intangibles. Es de relevancia mencionar que los dos tipos mencionados
forman parte del servicio, todo depende de qué tipo de servicio se ofrece, un elemento

puede predominar mas que el otro.

Calidad de servicio: De acuerdo con Sanchez (2018), una organizacion debe
desarrollar una cultura de servicio, por la cual el personal laboral tenga claro que,
mediante su trabajo diario, se encontrara la manera de poner en manifiesto que existen.
En otras palabras, es determinante mejorar o modificar la cultura organizacional de una
compariia, por una cultura de calidad de servicio, con el fin de que esta puede

convertirse y mantenerse como lider en el mercado.

Administracion de las relaciones con el cliente (CRM): Como plantea Hernandez et
al (2019), es considerada una estrategia corporativa, que tiene como base enfocar al
cliente como foco central en la empresa, considerandolo su elemento mas valorado,
esto favorece las relaciones con los clientes mediante canales de interaccion,
concordando acciones, comunicando mensajes coherentes, con el fin de lograr y

mantener una relacién a largo plazo con los consumidores.
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SERVQUAL: Desde la posicion de Huertas y Dominguez (2015), el modelo
SERVQUAL es considerado un instrumento, este es la base para la creacion de
estrategias para una buena gestion de calidad, tiene como fin reducir brechas entre el

servicio esperado y el recibido.

Cliente: Empleando las palabras de Palomo (2014), un cliente estd muy relaciono con
el éxito o fracaso de una compafiia, es la razén de ser y por el cual existen. El cliente
puede ser una persona con necesidades y expectativas que satisfacer, asi como también

las empresas pueden ser clientes que soliciten lo que nosotros ofrecemos.

Cliente potencial: Como plantea Izquierdo (2019), considera que son clientes que ain
no han tomado la decision de realizar compras en la empresa, pero se puede considerar
grandes posibles clientes, ya que estos cuentan con disponibilidad y facultad para

comprar.

Servicio preventa: En palabra de Vallejo (2016), el cliente debe acceder a toda la
informacion relevante sobre el producto o servicio, por tal motivo las empresas deben
prepararse para dar a conocer sus servicios y satisfacer al cliente con la informacién

que brindara, esta debe lograr persuadir al consumidor antes que este realice la compra.

Servicio post venta: En palabras de Vallejo (2016), el servicio postventa es el servicio

que continua después de realizada una venta. En otras palabras, se toma en cuenta las

Acosta Valderrama Mayra Alessandra Péag. 16



A

ap
| 4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

“POSICIONAMIENTO DE MARCA'Y CALIDAD DE SERVICIO DE UN
CENTRO DE CONVENCIONES DE LIMA EN LAS
EMPRESAS PRIVADAS DE LIMA METROPOLITANA, 2017~

Garantizas que se le ofrecieron al cliente, se debe brindar informacién sobre como
funcionan los productos o servicios, ofrecer servicio técnico y responder a cualquier

otra informacién que el cliente solicite con el fin de lograr la satisfaccion del cliente.

Prestigio: Desde el punto de vista de Zimmer (2011), define que el termino prestigio
proviene de la influencia y reputacion basadas en el rendimiento, asociaciones o éxitos
alcanzados anteriormente. La palabra prestigio siempre esta vinculado a los conceptos

de estatus y estigma.

1.3. Marco Conceptual

1.3.1. Posicionamiento de Marca

Con el conocimiento claro de la importancia del posicionamiento de marca para una

organizacion, entendamos en si de lo que se trata la misma.

De acuerdo con Villarroel et al, 2017, el posicionamiento de marca no solo significa el
lugar que tiene un producto, un servicio 0 una empresa en la mente del consumidor. Es
decir, es laactitud que toman los consumidores cuando tienen que elegir una marca frente
a otras en el mercado. El objetivo es el reconocimiento de la marca frente a sus
competidores, que termine comprando y finalmente recomendando la marca a su circulo

social, convirtiéndose en el portavoz de esta.

Como lo hace notar (Villamar et al, 2019) las compafiias destinan recursos en estrategias
que se concentran en el posicionamiento de su marca, pero que al final solo alcanzan a

ser reconocidas. Es de gran relevancia diferenciar los dos términos. Por el
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reconocimiento el consumidor puede identificar la marca y los productos que una
empresa ofrece y aun asi no adquirirlos, en cambio si el consumidor tiene la marca
correctamente posicionada, la preferiria, compra el servicio y la recomendara. Por tal
razon, las organizaciones deben estar observando los resultados de las estrategias

implementadas en su poblacion meta si quieren lograr posicionarse en la mente de esta.

Como sefiala Urrutia y Napan (2021), el posicionamiento de marca tiene una estrecha
relacion con los niveles de compra por internet, por tal razén es recomendable que las
compafiias mejoren constantemente sus redes sociales y asi de esta forma entrar en una
mejora continua de su plan de marketing digital, enfocandose en dar informacion

relevante para incrementar el posicionamiento de esta.

Como lo hace notar Gomez (2019), el posicionamiento esta definido como la percepcion
0 idea que el cliente tiene sobre un producto o servicio, este se ubica en un lugar especial
en la mente, identificAndolo como satisfactorio, por esa razon es gran importancia

descubrir los espacios vacios en la mente del cliente.

De acuerdo con lo expuesto por Barlow (2020), el posicionamiento de marca esta
definida como la ubicacion de la marca en lugar particular de la mente del consumidor.
Es considerada también una herramienta imprescindible usada por las empresas para
destacar su marca en el mercado. Existen estrategias que garantizan su particularidad. El
posicionamiento de marca es indispensable para formarle de manera correcta una
identidad a la marca, esto tiene mucho que ver con la vision interna de la mismay como

esta puede llegar a ser competitiva en el mercado.
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Con base en lo expuesto por (Ortiz et al, 2015), la manera de construir el posicionamiento
es haciendo campafias de comunicacion y estas seran probadas por las experiencias de
los consumidores, son ellos los que permitiran sostener la oferta de valor ofrecido por la
empresa, en otras palabras, es el posicionamiento que la marca desea que perciba el

cliente, ya que esto es de gran relevancia para las compafiias.

A juicio de Leyva (2016), el posicionamiento involucra mas que un lugar en la mente
del consumidor, no es un objetivo eventual de una compafiia, todo lo contrario, esto
simboliza prevalecer en el tiempo, a medida que situaciones se van presentando, se va
cambiando y adaptando a ellas, manteniendo los conceptos y esencia de la compafiia,
con el fin de mantenerse vigente y visible para el mercado, con la finalidad de trabajar
en la fidelizacion de los clientes. En otras palabras, la intencion es pasar de clientes

eventuales a clientes fan, compradores voluntarios de la marca.

Tal como lo indica Somalo (2017), los valores y atributos que caracterizan a un producto
permite a las marcas lograr su reconocimiento y que estas se conviertan en un punto de
atraccion para los consumidores. Una marca debe estar conectada con los valores
potenciales de todos los elementos que la hacen distinta y original, este trabajo es
primordial para el area de marketing, ya que se necesita posicionar la marca y dominar
el mercado con el producto que la compafiia ofrece. Esto significa, ingresar a la mente
de un cliente potencial en el ambito de valores y atributos, y que esta sea una razon

suficiente para que estos no duden en pagar mas por el producto.
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Como plantea Vildosola (2011), el posicionamiento es crear una imagen de marca clara
en la mente de los consumidores, esto solo se puede alcanzar con un trabajo sistematico
de todas las herramientas de marketing de la compafiia, caso contrario la percepcion que
el consumidor obtendra de la empresa sera equivoco. Las compafiias deben poner gran
énfasis en trabajar su imagen de marca con sus consumidores a través de un mensaje

claro y de esta forma cuidar de la percepcion que estos puedan formarse de la marca.
Dimensiones de Variables propuestas por el autor:

- Posicionamiento por atributos: Segun (2001, Kotler como se cit6 en Ayala, 2013)
el posicionamiento por atributo esta basado en alcanzar el posicionamiento de una
marca por medio de los servicios o productos que ofrece.

- Posicionamiento por usos: Segun Marcazzo (2017) el producto logra posicionarse
como el mejor de acuerdo con las funcionalidades y usos dentro de su categoria en el

mercado.

Como afirma Wirtz (2015), un andlisis de posicionamiento y la implementacion de este
se deben realizar paulatinamente, ya que las posiciones en el mercado suelen variar a
raiz de los cambios frecuentes en el mercado, tecnologia, siendo esta una actividad
competitiva bastante cambiante y que dependera propiamente de las mejoras continuas
de las empresas. En general, reposicionar a una marca significa aumentar o retirar
servicio. Hay casos en que empresas disminuye sus ofertas, olvidan lineas de negocios,
como también incrementan ofertas para aumentar el volumen de ventas, con el fin de
mantener a sus clientes y atraer a nuevos. El autor deja claro que el tiempo y la tecnologia

evolucionan y las empresas deben estar preparadas para reposicionar su marca cuando
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existan estos cambios que suelen darse de manera constante. Es de gran relevancia
visibilizar los cambios y mostrar innovaciones para mantener al publico interesado en la
marca. Las estrategias que se tomen frente a estos cambios son basadas en los

conocimientos que se tienen que cada segmento en el que se busca permanecer.

Empleando las palabras de Cubillo y Blanco (2014), el posicionamiento de marca se
define como la accion de disefiar la imagen de un producto o marca, con la finalidad que
esta tenga un lugar en la mente del consumidor y publico objetivo, asi a su vez se
diferencia de las marcas competidoras en el mercado. La empresa debe conocer la
percepcion que tienen los clientes meta sobre sus competidores y sus atributos. Es de
importancia conocer lo que el mercado demanda, lo que la competencia brinda y las
capacidades y beneficios que tiene la marca para lograr posicionarse en la mente del
consumidor, es importante aplicar estrategias de marketing mix, ya que mediante estas

se puede llegar a los clientes potenciales con mayor efectividad.

Como lo hace notar Joan (2015), el posicionamiento es sistema para encontrar espacios
en la mente, para posicionar a la marca se debe conocer dos pasos: el primer es mas
conceptual, quiere decir que se necesita determinar el concepto mas representativo de la
marca y la segunda es operativa, esta tiene la intencion de comunicar el mensaje que
quiere trasmitir la empresa a sus consumidores potenciales. Lo importante aqui es entrar

y trabajar la mente de los clientes, para mantener las relaciones que ya existen.

Acosta Valderrama Mayra Alessandra Péag. 21



A

ap
| 4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

“POSICIONAMIENTO DE MARCA'Y CALIDAD DE SERVICIO DE UN
CENTRO DE CONVENCIONES DE LIMA EN LAS
EMPRESAS PRIVADAS DE LIMA METROPOLITANA, 2017~

Segun el estudio de investigacion “Contenido efimero visual en Instagram como
herramienta de marketing digital en el posicionamiento de marcas peruanas de ropa
trendy juvenil para mujeres en Lima Metropolitana” de (Zavaleta, 2020) define al
posicionamiento de marca como un espacio que ocupa un producto/ servicio en la mente
de un cliente, a consecuencia de una estrategia de marketing que busca dar a conocer su
imagen de marca frente a los competidores. Explica también que el cerebro humano tiene
la habilidad para clasificar productos o servicios en caracteristicas y categorias

permitiéndole recolectar informacion.

De acuerdo con la investigacion “Estrategias de branding para mejorar el
posicionamiento en J&B pinturas universal S.R.L. -Chiclayo 2016 de (Castaneda, 2018)
precisa que el posicionamiento de marca tiene como finalidad establecer un espacio
preferente en la mente del consumidor, dejando de lado a los competidores.

Con el objetivo de que la marca logre consolidarse y alcanzar un reconocimiento en el
mercado, los consumidores deben tener claro lo que ofrece la marca y lo que la hace

superior frente a sus competidores.

Como plantea en la tesis de maestria “Posicionamiento de marca y su influencia en la
decision de compra” de (Valencia, 2017) el posicionamiento de marca es un elemento
fundamental para el desarrollo y visualizacion de los productos, este contribuye en la
proyeccion de una imagen beneficiosa y positiva en la mente del consumidor, asi como
en la percepcion de la misma, convirtiendolo en un atractivo con objetivo, es decir atraer
al consumidor hasta lograr que decida realizar la compra con la idea que no solo es un

producto con prestigio sino con reconocimiento en el mercado.
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1.3.2. Calidad de Servicio

La calidad del servicio esta definida como la brecha entre las expectativas del cliente y

sus percepciones del servicio recibido.

Empleando las palabras de (Bustamante et al, 2019) Un servicio integra diferentes
caracteristicas y atributos que lo diferencian de cualquier otro, estos pueden ser su
intangibilidad, la forma en cdmo se produce, una actividad en vez de objeto y por ultimo
los clientes participan de los procesos de produccion. Asimismo, las compafiias deben
estar preparadas para influenciar en las percepciones de los clientes y mejorar la calidad
del servicio con la finalidad de minimizar el distanciamiento entre las expectativas y las

percepciones de estos.

Desde el punto de vista de Yovero y Rodriguez (2018), la calidad de servicio se encuentra
en diferentes tipos de empresas, siendo este un factor importante en el desarrollo de estas.
Los servicios son intangibles, lo que no permite establecer precisiones para estandarizar
su calidad, por tal razén se han desarrollado diferentes estudios que dan origen a la escala
SERVQUAL, la misma que nos permite medir la calidad del servicio mediante las
percepciones y expectativas de los consumidores. Si el servicio supera o iguala a las

expectativas, es definido como de buena calidad.

Citando a Burgos y Morocho (2018), el ambito empresarial ha orientado sus actividades
productivas y administrativas a desarrollar una buena calidad de servicio para ofrecer a

sus clientes, ya que esta es considerada una herramienta estratégica empresarial para
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administrar una compafiia, la calidad es un marcador que indica la competitividad de la

empresa en el rubro que se desempefia.

Teniendo en cuenta a (Teran et al, 2021) desde el punto de vista de una organizacion, la
calidad de servicio es las compariias de Latinoamérica, estan desarrollandose de forma
innovadora. La calidad de atencién que se le brinda a los clientes es el principal

determinante de la confianza y lealtad de los clientes.

A juicio de Gil (2020), el servicio al cliente debe mantener una relacion muy cercana
entre las expectativas del consumidor y el interés de una empresa por lograr sus
objetivos, por tal motivo la comunicacidn entre las personas es pieza fundamental para
potenciar el proceso a la hora de ofrecer el servicio, con el fin de mejorar la calidad de
servicio mediante un perfeccionamiento constante en la experiencia de compra del
consumidor, esto va a impactar de forma positiva a la empresa. Si se une calidad y
servicio, tenemos como resultado calidad de servicio, este busca alcanzar la satisfaccion
del cliente, guiandose de las exigencias y necesidades de estos, es por eso que la calidad
es considerada un elemento esencial para garantizar un alto nivel de satisfaccion y que

este se mantenga a lo largo del tiempo.

Parasuraman, Berry y Zeitham (1990, como se citdo en Gil, 2020), propusieron

dimensiones de calidad de servicio.

- Fiabilidad: Segun (2010, Fitzpatrick y Clenton, como se citd en Begofia, 2018) desde

siempre la validez y la fiabilidad son cualidades que dependen una de la otra, considerada

Acosta Valderrama Mayra Alessandra Pag. 24



A

ap
| 4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

“POSICIONAMIENTO DE MARCA'Y CALIDAD DE SERVICIO DE UN
CENTRO DE CONVENCIONES DE LIMA EN LAS
EMPRESAS PRIVADAS DE LIMA METROPOLITANA, 2017~

un requisito indispensable para validar una prueba. La fiabilidad analiza las diferencias

entre los resultados de una prueba por causa de equivocaciones al medir.

- Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas, personal que ofrece el servicio,
equipos. Segun (2016, Medina y Gonzales, como se citd en la tesis de Gonzales y
Huanca, 2020) la tangibilidad es definida como atributos claves que tienen ascendencia
a la hora de determinar el disefio de producto o servicio, fortaleciendo la innovacion y
competitividad como pieza fundamental de desarrollo. Asimismo, de acuerdo con (2014,
Castillon y Cochachi, como se citd en la tesis de Gonzales y Huanca, 2020) son atributos
fisicos como locales y organizaciones, equipos, instalaciones que van a la par con la
seguridad para poder evaluar una situacién favorable, estos son usados con frecuencia

por los consumidores.

Como afirma Vizcaino y Sepulveda (2018), el modelo SERVQUAL de calidad de
servicio tiene como base fundamental la apreciacion del consumidor sobre la calidad del
servicio, en primer lugar, se define como la distincion entre las expectativas y las
percepciones del cliente. Las percepciones colocan la balanza hacia su favor, ya que, si
las expectativas son superadas, esto significaria un alto nivel de calidad percibida en el

servicio, por lo tanto, la satisfaccion de este.

Desde la posicion de Roman y Fernandez (2021), consideran que, en estos dias mejorar
un servicio debe estar basado en lo que piensa el cliente. Es decir, si los inversionistas
buscan perfeccionar el servicio que su ofrece empresa, propondran mejorar el servicio

de acuerdo con la percepciéon de clientes, a partir de eso punto la calidad de servicio es
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una estrategia que otorga beneficios. A mayor calidad, mayor precio por el producto o

servicio ofrecido, logrando mayor visibilidad, crecimiento y participacion en el mercado.

Con base en lo expuesto por Tracy (2016), La calidad es la estrategia de marketing mas
beneficiosa, ya que permite que los productos o servicios que una empresa ofrece se
desarrollen con un nivel alto de calidad. En los negocios, el éxito lo garantiza la calidad
con la que se produce lo que se ofrece. Los consumidores siempre van a buscar pagar

precios mas altos por un producto o servicio bueno y con altos estandares de calidad.

Citando a Acefia (2016), considera que la calidad aporta de manera clave a definir la
posicion de la organizacion a medida que transcurre el tiempo y esta a su vez nos brinda
conocimiento de la opinion que tienen los clientes sobre el servicio prestado. En otras
palabras, se busca que los consumidores creen una opinion positiva de la marca y que
sientan confianza por la misma, que mejor forma de hacerlo que satisfaciendo sus

necesidades, sobrepasando sus expectativas, conocido también como calidad de servicio.

Como afirma Torres y S.L Innovacion y Cualificacion (2018), toda empresa tiene la
posibilidad de brindar un servicio de calidad, esto debe manifestarse a sus clientes, con
el objetivo de forjar una conexion beneficiosa en la percepcion de este. Hay varios
factores que deben funcionar y aplicar al momento de ofrecerle al consumidor una

atencion apropiada.
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Teniendo en cuenta a Innovacion y Cualificacion, S.L. e lzquierdo (2019), los
parametros de calidad deben ser el primer y Ultimo paso cuando se quiere aumentar la
calidad de servicio, para asi lograr brindar un servicio excelente. Si se busca mejorar un
servicio, se debe tomar en cuenta los resultados obtenidos por un sistema que facilita

cuantificarlos.

Como sefiala Céceres et al (2020), en su tesis de maestria “Calidad de Servicio de la
Linea Aérea LATAM en Per’” en un mercado competitivo, la importancia de medir la
calidad de servicio en las empresas ayuda a incrementar el nivel de servicio y de esta
forma lograr la fidelizacion de los clientes. La calidad de servicio tiene tres
caracteristicas: inseparabilidad, intangibilidad y heterogeneidad entre la fabricacion y el
consumo. Durante el transcurso del tiempo se han disefiado diferentes modelos para
medir la calidad del servicio, entre esas el modelo mas influyente el modelo

SERVQUAL.

Como expresa Naquiche (2018), en su tesis de titulacion profesional “Calidad de
Servicio en el Hotel Miraflores Pacific Hotel, afio 2018 considera que la calidad de
servicio brinda beneficios a las empresas, a medida que transcurre el tiempo los
resultados van siendo favorables, ya que estas comienzan a ser recomendadas por
clientes gratamente satisfechos, creando asi gran demanda por adquirir su producto o
servicio. Asimismo, estas compariias siguen buscando mejoras continuas, es decir, van
adicionando nuevos productos/ servicios de alto nivel de calidad con el fin de seguir

superando expectativas.
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Como hace notar Rivera (2019) en su tesis de maestria “La calidad de servicio y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Greenandes Ecuador” en estos tiempos la
calidad de servicio se ha desarrollado exponencialmente, ya que las organizaciones se
estdn centrando en alcanzar sus objetivos, mejorar resultados, incrementar su
participacion en el mercado para lograr mantenerse en el tiempo. Las empresas logran
alcanzar la rentabilidad brindando valor a los consumidores en los productos o servicios
que les ofrecen, buscando superar sus expectativas. Por tal razon, la calidad de servicio
es una herramienta valiosa para que las empresas puedan mantenerse vigentes en el
mercado, cabe precisar que la competencia cada dia es mayor y los clientes con mayores
niveles de exigencia, ya no solo basta con entregar un producto o servicio a buen precio,

sino la atencidén con la que trates a los clientes.

1.4.Formulacion del problema

Segun Serna (2015), la formulacién del problema proviene del problema social y es
entendiendo de manera inmediata como un problema de investigacion, obligandose a
plantear preguntas. Es decir, estd basada en una parte de la realidad en la que se observa

un problema social.

Sustentar la formulacion del problema

Es importante conocer cudl es el posicionamiento de marca y calidad de servicio del
Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” en sus consumidores, frente a sus

competidores y sobre el servicio que ofrece. Es relevante conocer el posicionamiento
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en el que se encuentra la empresa y la calidad de servicio que brinda para poder tomar
decisiones mediante las herramientas y estrategias de Marketing, teniendo como un

precedente de estudio y poder aplicarlo en los demas centros de convenciones de Lima.

¢Cual es el nivel de posicionamiento de marca y calidad de servicio que el Centro de

Convenciones de Lima “27 de enero” ofrece a los consumidores en el afio 2017?
1.5. Objetivos

Segun (2015, Martinez, Briones y Cortes, 2018) sostienen que los objetivos de
investigacién buscan dar respuestas a las interrogantes planteadas, mediante la
aplicacion de procesos cientificos, los mismos que fueron desarrollados con el
objetivo de aumentar el nivel de certeza de la informacién recopilada, esta sera de

interés para la pregunta que se estudia, siendo esta objetiva y real.
1.5.1. Objetivo general

Determinar el nivel de posicionamiento de marca y calidad servicio que el Centro de

Convenciones de Lima “27 de enero” ofrece a 10s consumidores en el afio 2017.

1.5.2. Objetivos especificos

o Identificar el nivel de posicionamiento por atributos en los consumidores del
servicio del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.
¢ Identificar el nivel de posicionamiento por usos en los consumidores del servicio

del Centro de Convenciones de Lima 27 de enero” en el 2017.
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e Identificar el nivel de calidad de servicio por fiabilidad en los en los
consumidores del servicio del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero”
enel 2017.

e Identificar el nivel de calidad de servicio por tangibilidad en los en los
consumidores del servicio del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero”

enel 2017.
1.6. Hipdtesis

De acuerdo con lo expuesto por Espinoza (2018), la hip6tesis tiene su base en una
pregunta que busca resolver un problema que se plantea de manera correcta, lo que
nos brinda una presuncién de como resolverlo. Para (2014, Londofio, Maldonado y
Calderon, 2018) que, ya identificado y definido el problema, el investigador debe
elaborar y sustentar una explicacién temporal del problema, es decir una idea
preliminar que permita tratar todos los aspectos, esto se conoce con el nombre de
hipotesis conceptual, permitiendo adelantar una explicacion teérica del problema y

facilitar la solucién.

1.6.1. Hipotesis General

Existe un nivel bueno de posicionamiento de marcay calidad de servicio que el Centro

de Convenciones de Lima “27 de enero” ofrece a los consumidores en el afio 2017.
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1.6.2. Hipotesis especificas

e EXxiste un nivel bueno de posicionamiento por atributos, en los consumidores del
servicio del Centro de Convenciones de Lima, en el afio 2017.

e Existe un nivel bueno de posicionamiento por usos, en los consumidores del
servicio del Centro de Convenciones de Lima, en el afio 2017.

e Existe un nivel bueno de calidad de servicio por fiabilidad, en los en los
consumidores del servicio del Centro de Convenciones de Lima, en el afio 2017.

e Existe un nivel bueno de calidad de servicio por tangibilidad, en los en los

consumidores del servicio del Centro de Convenciones de Lima, en el afio 2017.
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CAPITULO II. METODO

2.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo descriptiva no experimental. Consiste en una
forma de estudio para saber quién, donde, cuando, como y porqué del sujeto del
estudio. Citando a Sanchez, Reyes y Mejia (2018) consideran que la investigacion
descriptiva no experimental es de caracter propiamente descriptivo, solo aplica la
observacion. En palabras de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen que es
una investigacion que no altera deliberadamente las variables independientes para
conocer su impacto frente a otras variables, solo se observa el fenémeno tal y como
actua para poder describirlas después. Es decir, es la implementacién de un método
cientifico que consiste en el analisis y percepcion del comportamiento de un sujeto,
sin influir de alguna forma, ya que su comportamiento muestra naturalidad ante
cualquier situacién. En este tipo de investigaciones no existen condiciones ni estimulos
a los cuales se expongan los sujetos del estudio.

La presente investigacion presenta un enfoque mixto, Campos (2014) define como
Métodos Mixtos de Investigacion, un enfoque innovador y moderno, este utiliza la
informacion relacionados con los métodos CUAL Y CUAN, genera su propio
contenido teoria, disefios y formas para recoleccién y analisis de datos. Por tal razén,
la investigacion aplicara ambos métodos cuantitativos y cualitativos para recolectar
con mayor precision los datos que ayudaran a conocer la percepcion e idea que los

clientes tienen sobre la marca.
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2.2. Disefio de Investigacion:

El disefio de investigacion que se realizara es de corte transversal, conocida también
como “tomar una fotografia”, segin lo sustentado por Herndndez, Fernandez y
Baptista (2014) su objetivo es describir las variables en un grupo de casos y detallar a
profundidad el suceso y vinculacion en un momento preciso. En palabras més sencillas
es como sacarle una foto a algo que estd pasando en el momento. Para Hernandez
(2018), este enfoque busca evaluar una situacién o fenémeno en un punto del tiempo,
el mismo puede tener un alcance descriptivo, engloba uno o mas grupos de indicadores

0 situaciones.

2.3. Poblacion y Muestra:

2.3.1. Poblacion: La poblacion seleccionada para el presente estudio estd compuesta
por 31 empresas privadas de Lima Metropolitana, consumidoras del servicio del
Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017. Para Arias et al. (2016)
la poblacion para estudiar es un conjunto definido, delimitado y accesible, este es el
referente de donde se extraera la muestra, la misma que cumple con ciertos criterios
de seleccidn. Se debe tener en cuenta que, al hablar de poblacion de estudio, también
se refiere a animales, muestras bioldgicas, expedientes, objetos, familias,

organizaciones, etc.
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2.3.1.1. Poblacion Finita: La poblacion a evaluar en esta investigacion es un total
de 31 empresas privadas que han consumido el servicio ofrecido por el centro de
Convenciones “27 de enero” en el 2017. Para Arias et al. (2016) aclara que la

poblacion finita engloba a todos los elementos cuantificados y delimitados.

2.3.2. Muestra: La muestra que se utilizara esta compuesta por 31 empresas privadas
de Lima Metropolitana consumidoras del servicio del Centro de Convenciones de
Lima “27 de enero”. Segun Hernandez y Carpio (2019), se delimita los grupos a
estudiar por medio de una seleccion de una muestra, también conocida como un
subconjunto del universo, la muestra es una parte seleccionada que representa a la
poblacion.

De acuerdo con Hernandez (como se cito en Castro, 2013) si la poblacion a estudiar
estd compuesta por un namero menor a cincuenta (50) elementos, entonces la
poblacion seré considerada igual a la muestra, es decir, se estudiara al total.

En este caso, en la presente investigacion el total de empresas privadas que
consumieron el servicio del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” fueron
31, por tal razon se estudiara a todas las empresas privadas consumidoras del servicio

en el 2017.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Las técnicas de recoleccion de datos que se utilizara en la investigacion seran
aplicadas a las empresas privadas de Lima Metropolitana consumidoras del servicio

del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero”.
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Se encuesto al total de la poblacién (31 empresas), esta encuesta consta 11
preguntas cerradas en la escala de Likert, estas se realizaron virtualmente mediante

Google Forms.

Se entrevisto a 2 del total de 31 empresas privadas, esta entrevista consta de 8
preguntas abiertas, estas se realizaron mediante Ilamada telefonica de acuerdo con

lo solicitado por las empresas.

2.4.1. Encuesta: Se lleva a cabo la aplicacion de una encuesta dirigida a las 31
empresas segun la muestra seleccionada, para recabar informacion primaria
respecto al objeto de estudio. Segun Fabregues, Meneses, Rodriguez y Helene
(2016), definen a la encuesta un conjunto de procedimientos organizados para
recolectar datos. Es realmente importante tener en cuenta la diferencia que existe
entre el método de investigacion que brinda el contexto para decidir en el disefio
de investigacion y la herramienta que el cientifico desarrolla para recolectar los

datos en el trabajo de campo.

2.4.2. Entrevista: Se lleva a cabo la entrevista a cierta cantidad empresas
seleccionadas aleatoriamente, para recabar informacidn primaria respecto al objeto
de estudio. Segun Arenal (2019) considera que la entrevista no se basa en
cuestionarios cerrados y basados en una estructura, todo lo contrario, esta es abierto
y profunda, mediante una buena comunicacion con el entrevistado se pueden
realizar varias preguntas hasta que los temas relevantes del estudio ya estén

aclarados para el entrevistador.
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2.5. Procedimiento de tratamiento y analisis de datos

El andlisis de datos se realizo mediante las tabulaciones que facilita Google forms,
dando a conocer de forma mas detallada las respuestas de las empresas
encuestadas, también se analiz6 cada tabla con su respectivo grafico para conocer
las puntuaciones que tiene cada alternativa propuesta en cada pregunta de la
encuesta, permitiendo asi obtener informacion precisa y relevante que facilite
cumplir con el objetivo de la investigacion. Asimismo, se analiz a profundidad las
entrevistas realizadas para dar una opinién final sobre cada idea o posicion tomada

por las encargadas de las empresas entrevistadas.

2.6. Aspectos Eticos

La presente investigacion se realizo de acuerdo con los pardmetros legales y morales,
sin vulnerar ningun derecho, libertad o bienestar de las empresas que participaron en
la elaboracion de las encuestas y las entrevistas. La participacion de las empresas fue
voluntaria. Asimismo, se ha respetado los derechos de los autores presentados en la

tesis, los datos recolectados seran usados para un propoésito de estudio.
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CAPITULO lIl. RESULTADOS

3.1. Encuesta

3.1.1. Objetivo Especifico 1: Identificar el nivel de posicionamiento por atributos en

los consumidores del servicio del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero”

en el 2017.

Tabla 1 ;Cémo Percibe la Marca (Centro de Convenciones de Lima 27 de enero)

con Respecto a las Siguientes Afirmaciones?

Valoracion  Confiable Buena  Exclusividad Accesible
(bajo — alto) calidad econémicamente
1 1 1 1 -

2 11 12 6 8

3 8 8 9 13

4 10 10 15 9

5 1 - - 1

Total 31 31 31 31

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las empresas privadas que consumieron
los servicios del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.

llustracion 4: ¢ Como percibe la marca (Centro de Convenciones de Lima 27

de enero) con respecto a las siguientes afirmaciones?

N1 .2 3 EE4 HHES

Confiable Buena calidad Exclusiva Accesible economicamente

Nota: Elaboracion propia. Tabla 1
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Interpretacion:

En la tabla 1 y la ilustracion 4 hacen referencia al andlisis de la dimension

posicionamiento por atributos, al nivel de posicionamiento de marca. En la

encuesta realizada a las empresas privadas que consumieron los servicios del

Centro de Convenciones de Lima en el 2017 se presentaron cuatro caracteristicas

que permitian identificar la percepcion que tienen las empresas sobre la marca

mediante una valoracion del 1 al 5, siendo el 1 la calificacion méas baja y 5 la mas
alta.

- La primera caracteristica es Confiable, lo que permitié conocer que del total
de 31 empresas encuestadas, 1 (una) le dio la valoracion de 1, lo que significa
que lo califica como definitivamente nada confiable, 11 de ellas le dieron la
valoracion de 2, percibiéndolo como poco confiable, 8 empresas le dieron la
valoracion de 3, calificandolo como medianamente confiable, 10 de ellas
dieron su valoracion de 4, percibiéndolo como confiable y solo 1 (una) de las
empresas la dio una valoracion de 5 calificandolo como definitivamente muy
confiable.

- Lasegunda caracteristica es buena calidad, lo que brinda la informacién que
del total de 31 empresas encuestadas, 1 (una) le dio la valoracion de 1, lo que
significa que lo califica como un centro de convenciones que brinda servicios
de muy mala calidad, 12 de ellas le dieron la valoracion de 2, percibiéndolo
como un centro de convenciones con mala calidad en sus servicios, 8
empresas le dieron la valoracion de 3, calificandolo como un centro de
convenciones con calidad de servicios regular y 10 de ellas dieron su

valoracion de 4, percibiendo sus servicios de buena calidad.
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- La tercera caracteristica es exclusiva, lo que brinda la informacion que, del
total de 31 empresas encuestadas, 1 (una) le dio la valoracion de 1, lo que
significa que lo califica como un centro de convenciones definitivamente
nada exclusivo, 6 de ellas le dieron la valoracién de 2, percibiéndolo como
poco exclusivo, 9 empresas le dieron la valoracion de 3, calificandolo como
reconocido y, 15 de ellas dieron su valoracion de 4, percibiéndolo como un
centro de convenciones exclusivo.

- La cuarta y ultima caracteristica es accesible econémicamente, lo que
permitié conocer que del total de 31 empresas encuestadas, 8 de ellas le dio
la valoracion de 2, lo que significa que lo califica un centro de convenciones
poco accesible economicamente, 13 de ellas le dieron la valoracién de 3,
percibiéndolo como regular accesible econémicamente, 9 empresas le dieron
la valoracion de 4, calificandolo como accesible y, 1 de ellas dieron su
valoracion de 5, percibiéndolo como un centro de convenciones muy

accesible en cuanto a pagos para alquilar los servicios.

En resumen, se entiende que, haciendo referencia al numero mayor de respuestas
brindadas por las empresas encuestada, entendemos que 11 de ellas perciben al
centro de convenciones de Lima 27 de enero como poco confiable, asi como con
servicios de baja calidad, 15 de ellas consideran que es exclusivo y 13 la califican

como regular accesible econémicamente.
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Tabla 2 ¢Estéa satisfecho con la cantidad y caracteristicas de los servicios que

ofrece el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero”?

Frecuencia Porcentaje
Nada satisfecho 1 3,2%
Poco satisfecho 11 35,5%
Satisfecho 14 45,2%
Muy satisfecho 5 16,1%
Sumamente satisfecho - -
Total 31 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las empresas privadas que consumieron
los servicios del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.

llustracion 5: ¢Esta satisfecho con la cantidad y caracteristicas de los servicios

que ofrece el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero’?

@ Nada satisfecho

@ Poco satisfecho
Satisfecho

@ Muy satisfecho

@ Sumamente satisfecho

Nota: Elaboracion propia. Tabla 2

Interpretacion:
La tabla 2 y la ilustracién 5 hacen referencia al andlisis de la dimensién de

posicionamiento por atributos con relacién al nivel de posicionamiento de marca.
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En la encuesta realizada a 31 empresas privadas que consumieron los servicios
del Centro de Convenciones de Lima en el 2017, 1 (una) indic6 que se encuentra
nada satisfecha con la cantidad y caracteristicas de servicios ofrecidos por el ya
mencionado centro de convenciones, lo que representa el 3,2% de la poblacién
encuestada. Asi también, 11 de estas empresas se encuentran poco satisfechas
con la cantidad de servicios ofrecidos, simbolizando el 35,5% de la poblacion,
por otro lado, 14 de las empresas indicaron que se encuentran medianamente
satisfechas con la cantidad y caracteristicas de los servicios recibidos, lo que
representa el 45,2% y finalmente 5 de estas empresas, que simbolizan el 16,1%
se encuentran muy satisfechas con la cantidad y caracteristicas de servicio
ofrecidos por el centro de convenciones ya mencionado.

En resumen, el 45,2% de las empresas encuestadas se encuentran medianamente
satisfechas con la cantidad y caracteristicas de los servicios ofrecidos por el
Centro de Convenciones de Lima 27 de enero, no logrando cumplir con sus

expectativas.
3.1.1.2. Interpretacion general objetivo Especifico 1

Es necesario medir el nivel de posicionamiento de marca que el Centro de
Convenciones 27 de enero tiene en el mercado y en sus clientes, con el objetivo
de presentar estrategias para continuar como primera opcion en la mente de sus
consumidores. A traves de las encuestas que se han realizado se estudié a mayor
precision la dimension de posicionamiento por atributo, el estudio evidencio que

el 45,2% de la poblacién encuestada se encuentra medianamente satisfecho con
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la cantidad y caracteristicas de servicio ofrecidos por el Centro de Convenciones
de Lima 27 de enero, no logrando cumplir con las expectativas de los clientes ya
que lo consideran poco confiable, con servicios de baja calidad, pero si exclusivo
y accesible econdmicamente lo que proporciona un gran contrapeso Yy
equilibrando la balanza para ser elegido como opcion para realizar sus eventos,
considerando que son las empresas mismas las que buscan abastecerse de

servicios que puedan necesitar de manera externa.

3.1.2. Objetivo Especifico 2: Identificar el nivel de posicionamiento por usos en los

consumidores del servicio del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero’

en el 2017.

Tabla 3: ¢ Cuél(es) de los siguientes Centros de Convenciones ya ha consumido su

servicio?

Frecuencia Porcentaje
Centro de Convenciones de Lima 27 de 31 100%
enero
Westin Lima Hotel & Convention 21 67.7%
Center
Hotel & Centro de Convenciones 13 41,9%
Maria Angola
Sheraton Lima Hotel & Convention 19 61,3%
Center
Switssotel 11 35,5%
Los Delfines 13 41,9%
Country Club Lima Hotel 17 54,8%
JW Marriot Lima 27 87,1%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las empresas privadas que consumieron
los servicios del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.
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llustracion 6: ¢Cual(es) de los siguientes Centros de Convenciones ya ha

consumido su servicio?

Centro de Convenciones de Li...
Westin Lima Hotel & Conventio...
Hotel & Centro de Convencion...
Sheraton Lima Hotel & Conven...
Switssotel

Los Delfines

Country Club Lima Hotal

JW Marriot Lima

0 10 20 30 40

Nota: Elaboracion propia. Tabla 3

Interpretacion:

La tabla 3 y la ilustracion 6 hacen referencia al andlisis de la dimension de
posicionamiento por usos con relacién al nivel de posicionamiento de marca.

En la encuesta realizada a 31 empresas privadas se les presento una lista con los
principales competidores del Centro de Convenciones, (véase la lista en la
Ilustracion 3), y consultd de cuales de los Centros de Convenciones presentados
ya han consumido sus servicios y las respuestas brindadas fueron que de 31
empresas el 100% consumio los servicios del Centro de Convenciones de Lima
27 de enero, 21 empresas que representa el 67,7% del total, indicaron que
también consumieron los servicios del Westin Lima y Convention Center, 13 de
estas empresas que representan el 41,9% del 100% indicaron que consumieron
los servicios del Hotel y Centro de convenciones Maria Angola, 19 empresas que
representan el 61,3% del total indicaron que consumieron los servicios del
Sheraton Lima Hotel & Convention Center, 11 de estas empresas que representan

el 35,5% del total, sefialaron que adquirieron los servicios de Switssotel, 13
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empresas que simbolizan el 41,9% del 100% indicaron que adquirieron los
servicios de Los Delfines, 17 empresas que representan el 54,8% del total,
sefialaron que adquirieron los servicios del Country Club Lima Hotel y
finalmente 27 empresas que simbolizan el 87,1% del 100% indicaron que
consumieron los servicios del JW Marriot Lima.

En resumen, de acuerdo a lo respondido en las encuestas por las empresas
privadas, 27 de ellas que representan al 87,1% indicaron que consumieron los
servicios del JW Marriot Lima, 21 de ellas simbolizan el 67,7% sefialaron que
consumieron los servicios del Westin Lima Hotel & Convention Center y 19 de
ellas adquirieron los servicios del Sheraton Lima y Convention Center, que
representan el 61,3% , por tal razon se puede entender que son estos ultimos
centros de convenciones son los principales competidores del Centro de

Convenciones de 27 de enero.

Tabla 4: ¢Con que frecuencia usted ha consumido los servicios ofrecidos por el

Centro de Convenciones de Lima “27 de enero”?

Frecuencia Porcentaje
Nunca - -
Casi Nunca 15 48,4%
Ocasionalmente 14 45,2%
Casi siempre 2 6,4%
Siempre - -
Total 31 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las empresas privadas que consumieron los
servicios del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.
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llustracion 7: ¢Con que frecuencia usted ha consumido los servicios ofrecidos

por el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero”?

@ Nunca
@ Casi Nunca
Ocasionalmente

@ Casi siempre
@ Siempre

48,4%

Nota: Elaboracion propia. Tabla 4.

Interpretacion:

La tabla 4 y la ilustracién 7 hacen referencia al analisis de la dimension de
posicionamiento por atributos con relacién al nivel de posicionamiento de marca.
En la encuesta realizada a 31 empresas privadas que consumieron los servicios
del Centro de Convenciones de Lima en el 2017, 15 de las empresas indicaron
que casi nunca consumen los servicios ofrecidos por el Centro de Convenciones
de Lima 27 de enero, lo que representa el 48,4% de la poblacion encuestada. Asi
también, 14 de estas empresas indicaron que ocasionalmente consumen los
servicios ofrecidos por el centro de convenciones ya mencionado, simbolizando
el 45,2% de la poblacion, por otro lado, 2 de las empresas indicaron que
consumen casi siempre los servicios del Centro de Convenciones, lo que
representa el 6,4%.

En resumen, el 48,4% de las empresas encuestadas casi nunca consumen los

servicios ofrecidos por el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero.
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Tabla 5: ;Como considera los servicios del Centro de Convenciones”27 de

enero” en comparacion con los demas centros de convenciones en Lima?

Frecuencia Porcentaje
Muy malo 1 3,2%
Malo 8 25,8%
Regular 12 38,7%
Bueno 10 32,3%
Muy bueno - -
Total 31 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las empresas privadas que consumieron los
servicios del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.

llustracién 8: ¢ Cémo considera los servicios del Centro de Convenciones”27 de

enero” en comparacion con los demas centros de convenciones en Lima?

@ Muy malo

@® Malo
Regular

@ Bueno

@ Muy bueno

Nota: Elaboracidn propia. Tabla 5

Interpretacion:

La tabla 5 y la ilustracion 8 hacen referencia al analisis de la dimension de
posicionamiento por atributos con relacion al nivel de posicionamiento de marca.
En la encuesta realizada a 31 empresas privadas que consumieron los servicios
del Centro de Convenciones de Limaen el 2017, se les consulto como consideran

los servicios ofrecidos por el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero en
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comparacién con los demas centros de convenciones y las respuestas obtenidas
son, 1 (una) indicd que considera muy malos los servicios que ofrece el centro de
convenciones 27 de enero frente a sus competidores, lo que representa el 3,2%
de la poblacién encuestada. Asi también, 8 de estas empresas consideran que los
servicios ofrecidos son malos en comparacion con los otros centros de
convenciones, simbolizando el 25,8% de la poblacion, por otro lado, 12 de las
empresas indicaron que el centro de convenciones de Lima 27 de enero ofrece
servicios en termino regular a comparacion con los demas, lo que representa el
38,7% y finalmente 10 de estas empresas, que simbolizan el 32,3% consideran
que los servicios ofrecidos por el Centro de Convenciones ya mencionado son
buenos frente a sus competidores en el rubro que se desemperia.

En resumen, el 38,7% de las empresas encuestadas consideran que los servicios

ofrecidos por el Centro de Convenciones 27 de enero son de calificativo regular.

Tabla 6: ¢Considera usted volver a adquirir los servicios del Centro de

Convenciones de Lima 27 de enero?

Frecuencia Porcentaje
No 4 12,9%
No se 14 45,2%
Si 13 41,9%
Total 31 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las empresas privadas que consumieron los
servicios del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.
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llustracion 9: ¢Considera usted volver a adquirir los servicios del Centro de

Convenciones de Lima 27 de enero?

® No
@® Nose
Si

Nota: Elaboracion propia. Tabla 6

Interpretacion:

La tabla 6 y la ilustracién 9 hacen referencia al andlisis de la dimensién de
posicionamiento por atributos con relacién al nivel de posicionamiento de marca.
En la encuesta realizada a 31 empresas privadas que consumieron los servicios
del Centro de Convenciones de Lima en el 2017, se les consulto si consideraban
volver a adquirir los servicios del Centro de Convenciones de Lima 27 de enero
y las respuestas obtenidas fueron, 4 de las empresas indicaron que no volverian
a consumir los servicios, lo que representa el 12,9% de la poblacion encuestada.
Asi también, 14 de estas empresas indicaron que no saben si consumiran los
servicios ofrecidos por el centro de convenciones, simbolizando el 45,2% de la
poblacion y finalmente 13 de las empresas sefialaron que, si consideran volver a
adquirir los servicios ofrecidos por el centro de convenciones ya mencionado, lo
que representa el 41,9%.

En resumen, el 45,2% de las empresas encuestadas presentan indecision en volver

a contratar los servicios ofrecidos por el Centro de Convenciones 27 de enero.
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Tabla 7: ¢Ud. recomendaria los servicios del Centro de Convenciones de Lima

27 de enero?

Frecuencia Porcentaje
Definitivamente no 3 9,7%
Probablemente no 6 19.4%
Indeciso 8 25.8%
Probablemente si 9 29%
Definitivamente si 5 16.1%
Total 31 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las empresas privadas que consumieron
los servicios del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.

lustracion 10: ¢Ud. recomendaria los servicios del Centro de Convenciones de

Lima 27 de enero?

@ Probablemente No

@ Definitivamente No
Indeciso

® Probablemente si

@ Definitivamente si

Nota: Elaboracion propia. Tabla 7

Interpretacion:
La tabla 7 y la ilustracion 10 hacen referencia al analisis de la dimension de

posicionamiento por atributos con relacion al nivel de posicionamiento de marca.

Acosta Valderrama Mayra Alessandra Péag. 49



A

ap
| 4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

“POSICIONAMIENTO DE MARCA'Y CALIDAD DE SERVICIO DE UN
CENTRO DE CONVENCIONES DE LIMA EN LAS
EMPRESAS PRIVADAS DE LIMA METROPOLITANA, 2017~

En la encuesta realizada a 31 empresas privadas que consumieron los servicios
del Centro de Convenciones de Limaen el 2017, se les pregunto si recomendarian
los servicios del Centro de Convenciones de Lima 27 de enero, 3 de las empresas
indicaron que definitivamente no recomendarian al Centro de convenciones ya
mencionado, lo que representa el 9,7% de la poblacion encuestada. Asi también,
6 de estas empresas sefialaron que probablemente no lo recomendarian,
simbolizando el 19,4% de la poblacion, por otro lado, 8 de las empresas indicaron
que no estan seguros si recomendarian al Centro de Convenciones 27 de enero,
lo que representa el 25,8% del total, 9 de estas empresas indicaron que Si
recomendarian los servicios ofrecidos por el centro de convenciones, lo que
simboliza el 29% de la poblacion, y finalmente 5 indicaron que definitivamente
si recomendarian al centro de convenciones ya mencionado, lo que representa el
16,1% del total de la poblacion encuestada.

En resumen, el 29% de las empresas encuestadas considera que probablemente
si recomendaria al Centro de Convenciones de Lima 27 de enero para realizar

eventos.

3.1.2.2.Interpretacion general objetivo Especifico 2

Es necesario medir el nivel de posicionamiento de marca que el Centro de
Convenciones 27 de enero tiene en el mercado y en sus clientes, con el objetivo
de crear estrategias para competir y convertirse lider en el mercado. Las encuestas
realizadas permitieron conocer cuales son los principales competidores del

Centro de Convenciones de Lima 27 de enero, de las empresas encuestadas del
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100% el 87,1% comento que consumieron los servicios del JW Marriot Lima, el
67,7% consumid los servicios del Westin Lima Hotel & Convention Center y el
61,3% indico que consumid los servicios del Sheraton Lima y Convention
Center, esto nos brinda una idea que el Centro de Convenciones 27 de enero
compite con grandes y exclusivas empresas dedicadas a ofrecer servicios para
eventos en el pais, por lo que es necesario mejorar sus paquetes de servicios, ya
que él segun los resultados presentados en la encuesta el 38,7% de los
encuestados califican como regular los servicios ofrecidos por el Centro de
Convenciones 27 de enero, el 48,4% indica que casi nunca adquiere los servicios
ofrecidos, el 45,2% presenta indecision para volver a contratar los servicios e
instalaciones ofrecidas por el centro de convenciones y el 29% del total de
encuestados probablemente recomendaria los servicios ofrecidos. En conclusion,
no se esta priorizando la satisfaccion del cliente y se estd dejando de lado
percepcion y posicionamiento de la marca en la cabeza de los consumidores y del

mercado en el que se desenvuelve.

3.1.3. Objetivo Especifico 3: Identificar el nivel de calidad de servicio por fiabilidad
en los en los consumidores del servicio del Centro de Convenciones de Lima “27

de enero” en el 2017.
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Tabla 8: ¢Considera usted que el personal que labora en el Centro de

Convenciones de Lima “27 de enero” ofrece un servicio de calidad?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 3,2%
En desacuerdo 8 25.9%
Indiferente 9 29%
De acuerdo 13 41,9%
Totalmente de acuerdo - -
Total 31 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las empresas privadas que consumieron
los servicios del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.

llustracion 11: ¢Considera usted que el personal que labora en el Centro de

Convenciones de Lima “27 de enero” ofrece un servicio de calidad?

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo
Indiferente

® De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia. Tabla 8

Interpretacion:
La tabla 8 y la ilustracion 11 hacen referencia al analisis de la dimension de

fiabilidad con relacién al nivel de calidad de servicio.
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En la encuesta realizada a 31 empresas privadas que consumieron los servicios
del Centro de Convenciones de Lima en el 2017, se les pregunto si consideran
que el personal que labora en el Centro de Convenciones ya mencionado ofrecen
un servicio de calidad, 1 (una) empresa esta totalmente en desacuerdo que el
personal laboral del Centro de Convenciones ofrece un servicio de calidad,
representando al 3,2% de la poblacién encuestada, 8 de las empresas indicaron
que estan en desacuerdo que los trabajadores ofrezcan un servicio de calidad,
simbolizando el 25,8%, 9 de las empresas comentaron que el personal que labora
en el Centro de convenciones ofrece un trato indiferente al consumidor,
representando el 29% y finalmente 13 empresas indicaron que estan de acuerdo
con respecto a que los trabajadores del Centro de Convenciones ofrecen un
servicio de calidad a sus clientes, representando el 41,9% de la poblacion.

En resumen, de las respuestas de las empresas encuestadas el 41,9% considera
que los trabajadores del Centro de Convenciones de Lima 27 de enero ofrecen un
servicio de calidad a los clientes que consumen los servicios del centro ya

mencionado.
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Tabla 9: ¢Considera usted que los procesos y protocolos de servicio que ofrece
el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” cuentan con un control y
monitoreo de calidad antes, durante y después del evento?

Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 6,5%
Casi Nunca 9 29%
A veces 11 35,5%
Casi siempre 9 29%
Siempre - -
Total 31 100%

Nota:
Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las empresas privadas que consumieron los
servicios del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.

lHustracion 12: ¢Considera usted que los procesos y protocolos de servicio que
ofrece el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” cuentan con un control

y monitoreo de calidad antes, durante y después del evento?

@ Nunca

@ Casi Nunca
A veces

@ Casi siempre

@ Siempre

Ty

Nota: Elaboracion propia. Tabla 9.

Interpretacion:
La tabla 9 y la ilustracion 12 hacen referencia al analisis de la dimensién de

fiabilidad con relacién al nivel de calidad de servicio.
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En la encuesta realizada a 31 empresas privadas que consumieron los servicios
del Centro de Convenciones de Lima en el 2017, se les pregunto si consideran
que el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero cuenta con procesos y
protocolos de servicios mediante un control y monitoreos de calidad antes,
durante y después del evento, 2 de las empresas consideran que nunca observaron
monitoreo en los procesos y protocolos de servicios antes, durante y después de
su evento, representando al 6,5% de la poblacion encuestada, 9 de las empresas
indicaron que casi nunca evidenciaron monitoreo y control en los procesos y
protocolos ofrecidos por el Centro de Convenciones, simbolizando el 29%, 11 de
las empresas comentaron que a veces observaban un control y monitoreo de los
procesos y protocolos de servicios antes, durante y después de su evento,
representando el 35,5% y finalmente 9 empresas indicaron que casi siempre sus
eventos contaban con un control y monitoreo de procesos y protocolos antes,
durante y después de haber contratado los servicios del Centro de Convenciones,
simbolizando el 29% de la poblacion.

En resumen, el 35,5% considera que el Centro de Convenciones de Lima 27 de
ensero a veces realiza un control y monitoreo de calidad en sus procesos y
protocolos de servicio antes, durante y después de los eventos realizados por estas

empresas.

3.1.3.2.Interpretacion general objetivo Especifico 3
Es necesario medir la calidad de servicio que el Centro de Convenciones 27 de
enero brinda a las empresas, con el objetivo de buscar la mejora continua. A

través de las encuestas que se han realizado se estudié a mayor precision la

Acosta Valderrama Mayra Alessandra Péag. 55



A

ap
| 4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

“POSICIONAMIENTO DE MARCA'Y CALIDAD DE SERVICIO DE UN
CENTRO DE CONVENCIONES DE LIMA EN LAS
EMPRESAS PRIVADAS DE LIMA METROPOLITANA, 2017~

dimension de confiabilidad, el estudio evidencio que el 41,9% de la poblacion
encuestada esta de acuerdo con que el personal que labora en el Centro de
Convenciones de Lima 27 de enero ofrece un servicio de calidad a las empresas
que contratan los servicios del centro ya mencionado. Asimismo, el 35,5%
considera que estos trabajadores realizan a veces un control y monitoreo de
calidad en los procesos y protocolos de servicio antes, durante y después de sus
eventos realizados, generando que estas no estén satisfechas en su totalidad, ya
que no se llega a cumplir al 100% con las expectativa, pero tampoco se les ofrece
un mal servicio al cliente, es un punto a mejorar para lograr que vuelvan a adquirir

los servicios del Centro de Convenciones de Lima 27 de enero y fidelizarlos.

3.1.4. Objetivo Especifico 4. Identificar el nivel de calidad de servicio por tangibilidad
en los en los consumidores del servicio del Centro de Convenciones de Lima “27

de enero” en el 2017.

Tabla 10: ¢Considera usted que los equipos e instalaciones que ofrece el Centro

de Convenciones de Lima “27 de enero” son modernos?

Frecuencia Porcentaje
Nada moderno - -
Poco moderno - -
Regular 6 19,4%
Moderno 16 51,6%
Muy moderno 9 29%
Total 31 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las empresas privadas que consumieron
los servicios del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.
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llustracion 13: ¢Considera usted que los equipos e instalaciones que ofrece el
Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” son modernos?

@ Nada moderno

@ Poco moderno
Regular

@® Moderno

@ Muy moderno

Nota: Elaboracién propia. Tabla 10

Interpretacion:

La tabla 10 y la ilustracion 13 hacen referencia al analisis de la dimension de
tangibilidad con relacion al nivel de calidad de servicio.

En la encuesta realizada a 31 empresas privadas que consumieron los servicios
del Centro de Convenciones de Lima en el 2017, se les pregunto si consideran
que los equipos e instalaciones que ofrece el Centro de Convenciones de Lima
27 de enero son modernos, 6 de las empresas consideran que los equipos e
instalaciones son regularmente modernos, representando el 19,4% de la
poblacion, 16 de las empresas consideran que los equipos e instalaciones que
ofrece el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero son modernas,
simbolizando el 51,6% y finalmente 9 de las empresas consideran muy modernos
los equipos e instalaciones del centro de convenciones, representando el 29% del

total de encuestados.
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En resumen, para el 51,6% de las empresas privadas que consumieron el servicio
del Centro de Convenciones de Lima 27 de enero, los equipos e instalaciones son

modernos.

Tabla 11: ¢Considera usted que los servicios e instalaciones del Centro de

Convenciones de Lima “27 de enero’” son visualmente atractivos?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Indiferente 3 9,7%
De acuerdo 19 61,3%
Totalmente de acuerdo 9 29%
Total 31 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a las empresas privadas que
consumieron los servicios del Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” en el
2017.

llustracion 14: ¢Considera usted que los servicios e instalaciones del Centro de

Convenciones de Lima “27 de enero” son visualmente atractivos?

@ Totalmente en desacuerdo

@ En desacuerdo
Indiferente

@ De acuerdo

@ Totalmente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia. Tabla 11
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Interpretacion:

La tabla 11 y la ilustracion 14 hacen referencia al analisis de la dimension de
tangibilidad con relacion al nivel de calidad de servicio.

En la encuesta realizada a 31 empresas privadas que consumieron los servicios
del Centro de Convenciones de Lima en el 2017, se les pregunto si consideran
que los servicios e instalaciones que ofrece el Centro de Convenciones de Lima
27 de enero son visualmente atractivos, 3 de las empresas respondieron que les
es indiferente, representando el 9,7% de la poblacion encuestada, 19 de las
empresas respondieron que estan de acuerdo con que los servicios e instalaciones
del Centro de Convenciones son visualmente atractivos, simbolizando el 61,3%
y finalmente 9 de las empresas indicaron que estan totalmente de acuerdo con
que los servicios e instalaciones del centro de convenciones atraen visualmente,
representando el 29 % de la poblacion total.

En resumen, el 61,3% de las empresas encuestadas consideran que los servicios
e instalaciones ofrecidos por el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero son

atractivas visualmente, brindando una gran imagen para sus eventos.
3.1.4.2.Interpretacion general objetivo Especifico 4

Es necesario medir la calidad de servicio que el Centro de Convenciones 27 de
enero brinda a las empresas, con el fin de hallar diferentes detalles por mejorar.
A través de las encuestas que se han realizado se estudio a mayor precision la
dimensién de tangibilidad, quedo claro que el 51,6% de la poblacion encuestada

considera que los equipos e instalaciones que ofrece el Centro de Convenciones
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de Lima 27 de enero son modernos y el 61,3% considera que los servicios e
instalaciones que ofrece son atractivos visualmente, dejando en claro que la
calidad de servicio con respecto a lo tangible estd muy bien aceptada por el

segmento de empresas privadas.
3.2.  Entrevista a profundidad

3.2.1. La Entrevista se realiz6 a la administradora del Teatro de Lima el dia

30 de noviembre del 2021 y tuvo una duracién de 8 minutos.

Nombre de la empresa: Asociacion Cultural Teatro de Lima
Rubro: Arte
Persona entrevistada: Wendy Saldafia

Cargo: Administradora

1. (Qué tipo de eventos realizo en el Centro de Convenciones de Lima

27enero?
Respuesta: Entrevista de Ingresos al programa de actuacion.

2. ¢Con que frecuencia su empresa realiza eventos corporativos? ¢ Cuantas
realiza al afio?
Respuesta: Se realizan eventos en el Centro de Convenciones de Lima en febrero,

julio y diciembre, todos los afos.
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3. ¢Qué tipo de servicio demanda su empresa para realizar algin evento
corporativo?

Respuesta: Requieren proveedores de seguridad, limpieza y ambulancia, ya que

ellos se encargan de llevar los elementos, el catering, ellos realizan los montajes

porque las entrevistas que realizan son basicas.

4. ¢ Qué atributos y/o caracteristicas motivan a tomar la decision de escoger
un lugar(centro de convenciones)a la hora de realizar su evento corporativo?
Respuesta: Eligieron el Centro de Convenciones de Lima es por la infraestructura
y por el espacio que es bonito y comodo, facil de llegar, ya que para poder realizar
las actividades planeadas por el Teatro de Lima es necesario ambientes

espaciosos.

5. ¢Como califica los servicios ofrecidos por centro de convenciones de

Lima 27 de enero?

Respuesta: La administradora indica que los servicios son muy buenos, siempre
limpias las instalaciones, bien resguardado el lugar, hay disposicion por ayudar
ofreciendo facilidades y un trato amable por parte de la coordinadora de eventos
del Centro de Convenciones de Lima, por tal razon le gusta hacer eventos en el
Centro de Convenciones ya mencionado porque sus servicios funcionan muy
bien. Indico también que siempre antes de realizar los eventos, visita el centro
para corroborar que todo lo ofrecido en el contrato esté listo y disponible y

siempre ha encontrado todo a disposicion.
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6. ¢ Coémo califica las instalaciones y elementos del centro de convenciones
de Lima 27 de enero?
Respuesta: Muy modernas, considera que sus instalaciones son amplias,

modernos y célidas. Sus elementos en buen estado.

7. ¢ Esta satisfecho con lo ofrecido por el Centro de Convenciones 27 de
enero? ¢Por qué?
Respuesta: Se encuentra totalmente satisfecha con los servicios ofrecidos por el

Centro de Convenciones de Lima

8. ¢ Qué recomendaciones o0 propuestas de mejora brindaria al Centro de

Convenciones 27 de enero?

Respuesta: Recomendaria en su totalidad al Centro de Convenciones, no tiene

ninguna recomendacion de mejora.

3.2.1.1. Interpretacion general objetivo Especifico 1 - ldentificar el nivel de
posicionamiento por atributos en los consumidores del servicio del Centro

de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.

En la pregunta 4 obtuvo la respuesta que el Centro de Convenciones de Lima 27
de enero tiene ambientes amplios, una infraestructura comoda y bonita, que
permite realizar eventos corporativos, lo que permite mantener una valoracion

positiva en la variable posicionamiento de marca, lo que quiere decir que se
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reafirma que el centro de convenciones ya mencionado esta correctamente
establecido en su dimension de posicionamiento por atributo en la mente de su

consumidor.

3.2.1.2. Interpretacion general objetivo Especifico 2 - Identificar el nivel de
posicionamiento por usos en los consumidores del servicio del Centro de

Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017

En la pregunta 2, 5y 8 evidencia que la empresa tiene la idea clara el Centro de
Convenciones de Lima 27 de enero, con respecto a sus ambientes considera que
estos son amplios y limpios, que los de trabajadores brindan una buena atencion
y facilidades a la coordinadora de eventos, generando asi que la empresa busque
contratar sus servicios en reiteradas ocasiones y recomiende los servicios
ofrecidos por el Centro de Convenciones, ya que se siente satisfecha con los
servicios recibidos, por tal razon no tiene ninguna sugerencia de mejora, indico
que sus servicios e instalaciones funcionan muy bien. En otras palabras, se
reafirma que la dimensién posicionamiento por atributo esta correctamente

establecida y fortalecida en la mente del consumidor.
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3.2.1.3. Interpretacion general objetivo Especifico 3 — Identificar el nivel de calidad de

servicio por fiabilidad en los en los consumidores del servicio del Centro de

Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.

En la pregunta 1,3 y 7, se evidencia que la variable calidad de servicio esta
correctamente fortalecida en la dimension de fiabilidad, ya que la entrevistada
expresa que los servicios que requiere para realizar sus eventos los tiene el Centro
de Convenciones de Lima 27 de enero, por tal razon que se encuentra muy
satisfecha con los servicios recibidos, indico también que la misma empresa se

encarga de llevar algunos servicios complementarios para sus eventos.

3.2.1.4. Interpretacion general objetivo Especifico 4 - Identificar el nivel de calidad de

servicio por tangibilidad en los en los consumidores del servicio del Centro de

Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.

En la pregunta 6 se reafirma que la variable calidad de servicio ha logrado
fortalecerse, manteniendo una valoracion positiva en la dimension de
tangibilidad, ya que como se evidencia en la respuesta, la entrevistada considera
que los elementos, instalaciones e infraestructura del Centro de Convenciones de
Lima 27 de enero son muy modernos y se encuentran en perfecto estado,
generando una buena imagen para realizar eventos corporativos y sociales de la

empresa.
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3.2.2. La Entrevista se realiz6 a la directora editorial de la empresa Grandes
Libros S.A.C el dia 30 de noviembre del 2021 y tuvo una duracion de 7

minutos

Nombre de la empresa: Grandes Libros S.A.C
Rubro: Editorial
Persona entrevistada: Leonor Alvarado

Cargo: directora Editorial

1. ¢ Qué tipo de eventos realizo en el Centro de Convenciones de Lima 27
enero?

Respuesta: Se realizé un lanzamiento de una linea editorial.

2. ¢ Con que frecuencia su empresa realiza eventos corporativos? ¢;Cuantas
realiza al afiio?

Respuesta: Se realizd una vez un evento en el Centro de Convenciones de Lima,
ya que normalmente realizan sus eventos en hoteles que funcionen como centros
de convenciones. Los eventos de Grandes Libros se realizan una vez al afio, todos
los arios.

3. ¢Qué tipo de servicio demanda su empresa para realizar algun evento
corporativo?

Respuesta: Indica que para realizar sus eventos necesitan un auditorio equipado,

una zona para exposicion de los materiales y una zona para el brindis (coctel).
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4. ¢ Qué atributos y/o caracteristicas motivan a tomar la decision de escoger
un lugar (centro de convenciones) a la hora de realizar su evento
corporativo?

Respuesta: Indica que los centros deben ser accesibles por la zona, con
estacionamiento, bien equipado, ambiente calido, moderno y cémodo. Comenta

que el Centro de convenciones cuenta con las caracteristicas ya mencionadas.

5. ¢Como califica los servicios ofrecidos por centro de convenciones de Lima
27 de enero?
Respuesta: Califica al servicio muy bueno, habia disposicion para facilitar los

servicios ofrecidos y solucionar problemas.

6. ¢ Como califica las instalaciones y elementos del centro de convenciones
de Lima 27 de enero?
Respuesta: Considera que las instalaciones son modernas y sus elementos se

encuentran en perfecto estado.

7. ¢Estéa satisfecho con lo ofrecido por el Centro de Convenciones 27 de
enero? ¢Por que?

Respuesta: La administradora se encuentra satisfecha con el Centro de
Convenciones, con la recomendacion de que agilicen los procesos para contratar

los servicios y alquilar los espacios del Centro de Convenciones de Lima.
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8. ¢Qué recomendaciones o propuestas de mejora brindaria al Centro de
Convenciones 27 de enero?

Respuesta: Comenta que no considera contratar los servicios del Centro de
Convenciones de Lima para los siguientes eventos de Grandes Libros, ya que los
tramites son excesivos y burocraticos para poder contratar un espacio y ellos no
cuenta con el tiempo para realizar dichos procedimientos porque la empresa

trabaja por camparias.

3.2.2.1. Interpretacion general objetivo Especifico 1 - lIdentificar el nivel de
posicionamiento por atributos en los consumidores del servicio del Centro

de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.

En la pregunta 4 se reafirma que el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero
se encuentra correctamente fortalecida en la variable posicionamiento de marca
en la dimension posicionamiento por atributo, de acuerdo con lo comentado por
la entrevistada este cuenta con las caracteristicas que necesita la empresa para
realizar sus eventos, tales como accesibilidad en la zona, estacionamiento,
infraestructura moderna, comoda y equipada, por tal razon su valoracion se

mantiene de manera positiva en la mente de sus consumidores.

3.2.2.2. Interpretacion general objetivo Especifico 2 - Identificar el nivel de
posicionamiento por usos en los consumidores del servicio del Centro de

Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017
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En las preguntas 2,5 y 8 se evidencia que la empresa entrevistada considera que
el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero, brinda un buen servicio y asi a
su vez da facilidades en caso de solicitar algn detalle a la administracion. Indicé
también que la empresa ha contratado las instalaciones y servicios de otros
centros de convenciones para los eventos que han realizado afios anteriores y que
solo en el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero, encontraron muchas
dificultades para contratar los espacios y servicios, ya que los procedimientos a
realizar son muy excesivos, tediosos y burocraticos, lo que hace que ya no
considere volver a adquirir los servicios, debido a que ellos realizan eventos por
campanias y no les da tiempo de realizar estos procedimientos. En otras palabras,
se entiende que la variable de posicionamiento de marca en su dimension
posicionamiento por atributos tiene una respuesta positiva, pero se sugiere
mejorar los procedimientos de contratacion de servicios con el fin de volver a

obtener la preferencia de este cliente.

3.2.2.3. Interpretacion general objetivo Especifico 3 — Identificar el nivel de calidad
de servicio por fiabilidad en los en los consumidores del servicio del Centro

de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.

En la pregunta 1,3y 7 se reafirma que la variable calidad de servicio se encuentra
correctamente fortalecida en la dimension fiabilidad, porque en las respuestas
brindadas se evidencia que los servicios que demanda la empresa para realizar
los eventos son cubiertos por el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero,

tales como un auditorio equipado, zona de recepcion, zona para exposicion y para
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coctel. Asimismo, indico que se encuentra satisfecha con los servicios ofrecidos
y atencion recibida, pero que, si recomienda mejorar los procesos para contratar
los servicios y alquilar los espacios, entendiendo asi que su valoracion es positiva

para realizar sus eventos en el centro de convenciones.

3.2.2.4. Interpretacion general objetivo Especifico 4 - Identificar el nivel de calidad
de servicio por tangibilidad en los en los consumidores del servicio del

Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” en el 2017.

En la pregunta 6 se confirma que la variable calidad de servicio ha logrado
establecerse correctamente en la mente del consumidor, manteniendo una
valoracion positiva en la dimension de tangibilidad, ya que, de acuerdo con la
respuesta brindada por la entrevistada, considera que los equipos e instalaciones
del Centro de Convenciones de Lima 27 de enero son modernos y se encuentran

en buen estado.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusion
4.1.1. Encuesta Aplicada

Objetivo Especifico 1:

Con respecto a la variable posicionamiento de marca, es importante precisar
que una empresa debe estar correctamente posicionada y fortalecida en la
mente del consumidor mediante el posicionamiento por atributos, porque es
considerado de suma importancia para el éxito de esta. Asimismo, reconocer el
posicionamiento de marca de una empresa permite plantear estrategias para
crear y mantener en la mente del consumidor un concepto de servicio en
relacion con la competencia.

En la presente investigacion se estudio a las 31 empresas que consumieron los
servicios del Centro de Convenciones de Lima en el afio 2017, en las respuestas
obtenidas mediante la encuesta aplicada se evidencio que el Centro de
Convenciones de Lima 27 de enero, se evidencio que el 45,2% se encuentra
medianamente satisfecha con la cantidad y caracteristicas ofrecidas por el
centro ya mencionado, siento este un aspecto importante a mejorar, ya que no
logra cumplir con las expectativas del cliente, ya que lo perciben como poco
confiable, con servicios de baja calidad, pero otro lado lo consideran exclusivo
y accesible econémicamente, siendo esto una balanza para ser una alternativa
para realizar sus eventos, coincidiendo con el estudio de (Fernandez, 2018) en

la tesis titulada: “Estrategia de posicionamiento para hoteles de Iujo” en la que
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afirman que la mayoria de los clientes consultados indicaron que estan
conformes con la calidad y costos de los servicios, sin embargo consideran que
estos deben mejorar y ofrecer servicios de acuerdo con las necesidades y
cambios que se generen. Asimismo, en la tesis mencionada se concluy6 que
aproximadamente el 72% de clientes estan de acuerdo con los precios
ofrecidos, siendo este un factor determinante al momento de comparar con la
competencia, los precios se encuentran acorde con los servicios brindados.

Por tal razdn se considera que el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero
se encuentra posicionado de la mente del consumidor mediante algunos de sus
atributos, pero necesita mejorar otros, ya que no logra satisfacer y cumplir con

las expectativas del consumidor.
Objetivo Especifico 2:

Con respecto a la variable posicionamiento de marca, una empresa debe tener
como prioridad y como clave de éxito el posicionamiento de marca en la mente
de sus consumidores, esta debe estar fortalecida mediante el posicionamiento
por usos. Asimismo, identificar el posicionamiento de marca de una empresa
permite crear estrategias para mantener en la mente del consumidor un
concepto de servicio en relacion con la competencia.

En la presente investigacion se estudio a las 31 empresas que consumieron los
servicios del Centro de Convenciones de Lima en el afio 2017, en las respuestas
obtenidas mediante la encuesta aplicada se evidencio que el Centro de

Convenciones de Lima 27 de enero, se evidencio los encuestados identificaron
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como principales competidores del Centro ya mencionado, con el 87,1% JW
Marriot Lima, 67,7% Westin Lima Hotel & Convention Center y 61,3%
Sheraton Lima y Convention Center, brindandonos una idea clara que sus
principales competidores son Centros de Convenciones bien posicionados y
exclusivos en el pais. Asi también, el 38,7% califica como regular los servicios
ofrecidos por el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero, el 48,4%
comento con qué frecuencia consumen los servicios del centro de convenciones
y las respuestas fueron que casi nunca adquieren los servicios ofrecidos, el
45,2% indica que se encuentra indeciso de volver a contratar los servicios e
instalaciones ofrecidas por el centro de convenciones y el 29% probablemente
recomendaria los servicios ofrecidos, estos resultados coinciden con el estudio
de (Fernandez, 2018) en la tesis titulada: “Estrategia de posicionamiento para
hoteles de lujo” en la que el 60% de los sujetos analizados consideran que los
servicios ofrecidos deben ser buenos, ya que eso es lo mas importante, indican
también que los servicios ofrecidos deben ser los mejores, puesto que existe
mucha competencia en el mercado, por tanto si se ofrece un mal servicio se
tendria clientes insatisfechos y como consecuencia la reputacion se veria
realmente afectada, pero si se ofrecen servicios de primera calidad, se lograria
cubrir las expectativas del cliente y que estos recomienden los servicios.

Por tal razon se considera que el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero
compite con grandes marcas bien posicionadas en el pais y que los servicios
ofrecidos son considerados regulares, no cumplen en su totalidad las
expectativas de sus consumidores, pero que si existe la probabilidad de volver

a contratar y recomendar los servicios.
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Objetivo Especifico 3:

Con respecto a la variable calidad de servicio, es de gran relevancia indicar que
la calidad de servicio es el grado en el que un servicio logra satisfacer y cumplir
con la expectativa de un cliente, por tal razén es de nivel imperativo fortalecer
la fiabilidad de la empresa frente a los consumidores, En estos tiempos no solo
se compran, también compran satisfaccion y expectativa. Por tal razon, este
aspecto debe estar siempre presente y como clave de éxito de una empresa.

En la presente investigacion se estudio a las 31 empresas que consumieron los
servicios del Centro de Convenciones de Lima en el afio 2017, en las respuestas
obtenidas mediante la encuesta aplicada se evidencio que los sujetos analizados
indicaron que el 41,9% considera que el personal que labora en el Centro de
Convenciones ya mencionado ofrece servicios de calidad a las empresas.
Asimismo, el 35,5% considera que a veces realiza controla y monitorea la
calidad en los procesos y protocolos de servicio antes, durante y después de sus
eventos realizados, coincidiendo con el estudio de (Cahuaya y Nahuincopa,
2016) en latesis titulada: “Influencia de la calidad de servicio en la satisfaccion
del cliente del hotel La Hacienda en la Provincia de Angares 2015 en la que
el 34,8% considera que casi siempre el personal le presta un servicio de calidad,
ya que se encuentra atento a todo momento a sus necesidades y deseos.
Asimismo, el 36,4% considera que casi siempre se reciben un servicio de
calidad a todas horas y en todo lugar.

En conclusion, el Centro de Convenciones 27 de enero ofrece un servicio de

calidad ofreciendo facilidades y a veces controla y monitorea la calidad de los
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procesos y protocolos de servicios ofrecidos a sus clientes, siendo este un punto

determinante a mejorar y fortalecer para lograr la preferencia del cliente.
Objetivo Especifico 4:

Con respecto a la variable calidad de servicio, es preciso indicar que la calidad
de servicio es el nivel en el que un servicio logra satisfacer y cumplir con la
expectativa de un consumidor, por tal razon es de relevancia fortalecer la parte
tangible de la empresa frente a los consumidores. Por tal razén, la atraccion
visual de las equipos, instalaciones e infraestructura de la empresa deben estar
siempre en actualizacion y mejora continua y debe ser considerado como clave
de éxito de una empresa.

En la presente investigacion se estudio a las 31 empresas que consumieron los
servicios del Centro de Convenciones de Lima en el afio 2017, en las respuestas
brindadas en la encuesta aplicada se evidencio que los sujetos analizados
indicaron que el 51,6% considera que los equipos e instalaciones que ofrece el
Centro de Convenciones de Lima 27 de enero son modernos, asi también el
61,3% califica los servicios e instalaciones son visualmente atractivos,
coincidiendo con el estudio de (Vicente, 2019) en la tesis titulada: “Calidad del
servicio en la satisfaccion del cliente de la mype, sector servicio- rubro hotel,
estudio de caso: Panquita Junior del distrito de Lunahuand — provincia de
Caniete, afo 2019 en la que indica de acuerdo a lo investigado la importancia
de las instalaciones modernas y con seguridad hacia el cliente, la comodidad

para su estadia, los elementos actualizados con la tecnologia y el atractivo
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visual de la infraestructura de un lugar, ya que como indica la tesista son

elementos de gran importancia para lograr la satisfaccion del cliente.

4.1.2. Entrevistas realizadas

En la presente investigacion se uso la herramienta de entrevista a profundidad,
la cual fue realizada a 2 encargadas, 1 de cada empresa, las cuales realizaron
eventos en el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero en el 2017,

La entrevista a profundidad fue validada por expertos en el tema Juan Ramén
Méndez Vicuiia, Monica Romero y Miguel Leon Villarruel, se considerd en la

investigacion la recomendacion brindada.

Entrevista 1: Leonor Alvarado, directora editorial, Grandes Libros S.A.C
Los resultados que se obtuvieron mediante la entrevista evidencian que el
Centro de Convenciones de Lima 27 de enero tiene una infraestructura comoda,
moderna, bonita y amplia, asi como también elementos y equipos modernos y
en perfecto estado, lo que le brinda una valoracién positiva ya que es atractivo
visualmente como para realizar eventos.

Comento también que los trabajadores del Centro de Convenciones ya
mencionado brindan una buena atencién y facilidades en caso de presentarte

algin imprevisto y se siente satisfecha con los servicios recibidos.

Acosta Valderrama Mayra Alessandra Péag. 75



A

ap
| 4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

“POSICIONAMIENTO DE MARCA'Y CALIDAD DE SERVICIO DE UN
CENTRO DE CONVENCIONES DE LIMA EN LAS
EMPRESAS PRIVADAS DE LIMA METROPOLITANA, 2017~

Entrevista 2: Wendy Saldafia, administradora, Asociacion Cultural
Teatro de Lima

Los resultados que se obtuvieron mediante la entrevista evidencian que el
Centro de Convenciones de Lima 27 de enero cuenta con algunas
caracteristicas que la empresa necesita para realizar eventos tales como
accesibilidad de la zona, estacionamiento, infraestructura moderna, comoda y
equipada, asi como un auditorio equipado, zona de recepcidn para exponer y
para coctel, considera también que sus equipos y elementos son modernos y se
encuentran en buen estado, lo que le permite al centro de convenciones ya
mencionado obtener una valoracion positiva para realizar eventos, de la misma
forma expreso que se siente satisfecha con la calidad de servicio que recibio y
que obtuvo muchas facilidades por parte de la administradora. Por otro lado,
indico que no volveria a contratar los servicios del Centro de Convenciones de
Lima 27 de enero porque los procedimientos para alquilar las salas y contratar
los servicios son muy tediosos, burocraticos y excesivos y su empresa trabaja

por camparias limitando el tiempo para realizar dichos eventos.

4.1.3. Limitaciones

Las empresas que se presentaron durante la investigacion fueron:
- Los tramites que se realizaron por mesa de partes del Ministerio de Vivienda
Construccion y Saneamiento para solicitar la informacion sobre el Centro de

Convenciones de Lima 27 de enero y la carta de autorizacion del uso de
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informacion de empresa demandaron mucho tiempo y fue tedioso y

burocratico elaborar solicitudes para cada proceso de acceso a la informacion.

- En la basqueda de recopilar informacion a las empresas privadas mediante
encuestas, se tomaron muchos dias para contestar indicando que las personas
que realizaron los contratos para los eventos de sus empresas en el 2017 ya
no se encuentran y tenian que buscar a un segundo responsable que acompafio

la organizacion de sus eventos.

- Para realizar las entrevistas a profundidad se presentaron muchas negativas
de las empresas por falta de tiempo, acordando fechas, después cambiandolas

y finalmente cancelandolas.

- La base de datos con la informacion de las empresas que consumieron el

servicio del Centro de Convenciones de Lima fue limitada.

- Debido a la coyuntura pandémica no se ha podido tener acercamiento

presencial con los representantes de las empresas para realizar las entrevistas.
4.2. Conclusiones
La finalidad de esta investigacion es determinar el nivel de posicionamiento de marca

y calidad servicio que el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” ofrece a 10S

consumidores en el afio 2017, es importante considerar que para satisfacer a los
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clientes y ubicarse como lider en el mercado se debe fortalecer los dos aspectos

tangibles e intangibles de la empresa.

Al finalizar con la investigacion se concluye que:

1. Enlavariable posicionamiento de marca en la dimension de posicionamiento por
atributos se concluye que el 45,2% de las empresas privadas que consumieron
los servicios del Centro de Convenciones de Lima en el 2017, estan
medianamente satisfechas con la cantidad y caracteristicas de servicios ofrecidos
por el centro de convenciones ya mencionado, lo que quiere decir que no se ha
logrado satisfacer al 100% las necesidades de estas, teniendo como resultado que
estas empresas perciban a este centro de convenciones como poco confiable y
con servicios de baja calidad, pero por otro lado tienen la idea de que es exclusivo
y accesible econémicamente para contratar los servicios y alquilar instalaciones,
esto viene a ser una balanza que equilibra la eleccién a la hora de elegir al Centro

de Convenciones de Lima frente a sus competidores.

2. Enlavariable posicionamiento de marca en la dimensién de posicionamiento por
usos se concluye que las empresas privadas que consumieron el servicio del
Centro de Convenciones de Lima 27 de enero, indicaron que han consumido
también los servicios de los siguientes centros de convenciones, el 87,1% indico
que consumieron los servicios del JW Marriot Lima, el 67,7% consumi¢ los
servicios del Westin Lima Hotel & Convention Center y el 61,3% consumio los
servicios del Sheraton Lima y Convention Center, convirtiendo a estos tres
centros de convenciones bien posicionados, exclusivos y fortalecidos en el rubro

de empresas que ofrecen servicios e instalaciones para eventos en el pais en sus
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principales competidores, lo que significa que se debe trabajar en la mejora
continua de los servicios ofrecidos, ya que de acuerdo al 38,7% de los
encuestados el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero ofrece servicios
regulares y el 48,4% comento que casi nunca alquilan las instalaciones y/o
adquieren los servicios ofrecidos. Por otro lado, el 45,2% se encuentra indeciso
en volver a contratar los servicios e instalaciones ofrecidas por el centro de
convenciones y finalmente el 29% comenta que probablemente no recomendaria
los servicios ofrecidos, por lo que se entiende que no hay una prioridad por cuidar
a los clientes, no se prioriza la satisfaccion del mismo, dejando de lado por la
calidad de los servicios ofrecidos por consiguiente el posicionamiento de marca

en la mente del consumidor y el liderazgo en el mercado en el que compite.

3. En la variable calidad de servicio en la dimension de fiabilidad se concluye que
el 41,9% de las empresas privadas que consumieron los servicios del Centro de
Convenciones de Lima en el 2017, estan de acuerdo que el personal que labora
en el Centro de Convenciones ya mencionado ofrece un servicio de calidad, por
otro lado el 35,5% indicaron que a veces, no siempre los trabajadores realizan un
control y monitores de calidad en los procesos y protocolos de servicio antes,
durante y después de sus eventos realizados, siendo esta una razon para que no
se encuentren satisfechas al 100%, pero aun asi consideran que no han recibido
un mal servicio o trato hacia ellas, siendo este un punto que mejorar y fortalecer
para lograr que vuelven a adquirir los servicios del Centro de Convenciones de

Lima y considerarla como la primera opcion para sus eventos.
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4. En la variable calidad de servicio en la dimension de tangibilidad se concluye
que el 51,6% considera que los equipos e instalaciones que ofrece el Centro de
Convenciones de Lima 27 de enero son modernas y se encuentran en buen estado,
asi como el 61,3% considera que los servicios e instalaciones son visualmente
atractivos, siendo este un gran punto a favor del centro de convenciones ya
mencionados porque le da una valoracion positiva para realizar grandes e

importantes eventos

5. Se concluye que en las entrevistas realizadas las representantes entrevistadas de
las empresas que consumieron los servicios del Centro de Convenciones de Lima
se encuentran satisfechas con los instalaciones y servicios adquiridos,
recomiendan que se facilite la contratacion de este centro ya que considera que

los procedimientos son muy burocréaticos.

6. La investigacion cumple con los objetivos trazados, demostrandose a través del
proceso del estudio. Mediante una investigacion descriptiva, de enfoque mixto y
corte transversal se pudo determinar el nivel de posicionamiento de marca y

calidad de servicio del Centro de Convenciones de Lima 27 de enero.

7. Finalmente, la presente investigacion serd de gran ayuda para futuras
investigaciones, debido a que se pudo demostrar mediante bases tedricas que un
Centro de Convenciones puede generar un gran impacto econdmico e

incrementar la atraccion y visibilidad de un pais frente a los ojos del mundo.
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4.3. Recomendaciones

1. Se recomienda crear diferentes paquetes de servicios para ofrecer a las empresas
interesada en adquirir los servicios del Centro de Convenciones de Lima 27 de enero,
tales como de fotografia, traductor, catering, servicio de audio y video, asesoria
personalizada (coordinacién y protocolo durante el evento), servicio de azafatas,
entre otras, con el fin de fortalecer la calidad de servicio ofrecido, brindar variedad y

facilidades en caso de inconvenientes a los clientes.

2. Es vital que la infraestructura del Centro de Convenciones siga manteniéndose
moderna y en buenas condiciones, sin embargo, se recomienda usar en su totalidad
todas areas y elementos de ultima tecnologia que posee el mismo, de la misma forma
se recomienda invertir economicamente en sistemas operativos para el uso de estos

elementos tecnoldgicos, para mayor atraccion visual.

3. Crear una base de datos con informacion mas detallada de los clientes que
consumieron el servicio con el fin de realizar un seguimiento a las mismas e
identificar el nivel de satisfaccion con los servicios recibidos y mantener el contacto

con ellas mediante estrategias post venta, fidelizacion y CRM.

4. Crear contenido publicitario en redes sociales para generar mayor visibilidad al
Centro de Convenciones de Lima, ya que su pagina web y redes sociales no cuentan
con mayor presencia y actualizaciones en sus publicaciones, el internet y las redes
sociales como herramientas de publicidad pueden ser de gran ayuda para dar a

conocer los grandes eventos realizados en el Centro de Convenciones.
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5. Comunicar detalladamente en las redes sociales y pagina web los servicios y
beneficios que ofrece el Centro de Convenciones, asi como también los montos de
estos e informacion de contacto de los encargados de realizar los contratos, con la
finalidad de poder facilitar la informacidn a las empresas y se animen a realizar los

eventos en el centro de convenciones.

6. Considerar dentro de sus objetivos a largo plazo trabajar no solo con empresas
privadas, sino también con personas que deseen contratar los espacios para realizar
eventos sociales tales como bodas, cumpleafios, entre otras, esto generaria un gran

ingreso para el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero.

7. Reducir los procedimientos excesivos y burocraticos para contratar los servicios e

instalaciones del Centro de Convenciones de Lima 27 de enero.
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ANEXO N° 1

Para brindar mayor credibilidad y ofrecer un conocimiento real sobre el tarifario por uso y
alquiler de ambientes del Centro de Convenciones de Lima, establecida por el Ministerio de
Vivienda, Construccion y Saneamiento, se adjunta las imagenes con los montos por area.
Asimismo, para ver con mayor precision los montos, esta informacion es de conocimiento
publico mediante la busqueda de la Resolucion Ministerial N° 015-2016-VIVIENDA
publicada el 04 de febrero del 2016.

O, » | Ministerio
Ss';? PERU | de Vivienda, Construccién
y Saneamiento
TARIFARIO POR USO DE AMBIENTES DEL
CENTRO DE CONVENCIONES DE LIMA

Tarifa por dia

N AMBIENTE Piso Ubic. Capacidad Incluido IGV.
(S

ESPACIOS COMUNES PISO1Y2
[HALL INTERIOR

CIRCULACION EXTERIOR
HALL INTERIOR (SERVICIOS SALAS)
SALAS PISO 1

4 |SALA SAN BORJA 1(018) 1 600 sl 6,470.00
5 |SALA SAN BORJA 2 (01A) 1 600 sl 6,960.00
6 |sALA LIMA 2 (028) 1 780 sl 8,220.00
7 |SALA LimA 1 (024) 1 X

ESPACIO COMUN PISO 4

SALAS PISO 4

9 |SALA EL PARAISO (300-01) 4 200 Sl 2,600.00
10 |SALA EL PURUCHUCO (750-01) 4 500 sl. 5,160.00
11 |SALA EL MANCHAY (450-01) 4 300 SI. 3,270.00
12 |SALA ARMATAMBO (225-01) 4 150 sl 1,970.00
13 |SALA MARANGA (150-01) 4 100 s/, 1.460.00
14 |SALA MATEO SALADO (450-02) 4 300 Sl. 3,330.00
15 |SALA HUALLAMARCA (750-02) 4 500 s/, 5,280.00
16 |SALA CAJAMARQUILLA (300-02) 4 200 sl. 3,030.00

ESPACIOS COMUN PISO §
CRETY
SALAS PISO 5
[SALA ICHMA 1 (150-02) 5 100 S/ 1.440.00
[SALA ICHMA 2 (225-02) 150 SI. 2,250.00
ESPACIOS COMUNES PISOB Y7
20 JHALL DE ACCESO 1,360.00
21 JHALL DE ACCESO (SERVICIOS SALAS) 960.00

SALAS PISO 6

[SALA PACHACAMAC (750-03) 6 500
SALA HUANTILLE 1 (150-03) 6 100
SALA HUANTILLE 2 (225-03) 6 150
SALA MANGOMARCA (450-03) 6 300
ESPACIOS COMUNES PISO 6 Y 7
20 [HALL DE ACCESO
21 |HALL DE ACCESO (SERVICIOS SALAS)
SALAS PISO 6
22 [SALA PACHACAMAC (750-03) 6 500 si. 5,350.00
23 |SALA HUANTILLE 1 (150-03) 5 100 st 167000
24 |SALA HUANTILLE 2 (225-03) s 150 si 1.950.00
25 |SALA MANGOMARCA (450-03) 6 300 S/ 3.,180.00
26 |SALA PUCLLANA (750-04) 5 500 si. 5.580.00
27 |DESP GERENTE 7 8 8l 180.00
28 |s GESTION 7 10 sl 120.00
26 [AYUDANTE GERENTE 7 s sl 130.00
30 [OPEN SPACE/ PLANTA LIBRE 7 60 sl 1,280.00
31 |copy CENTER 7 sl 130.00
32 |S REUNION 1 7 ¢ S/, 130.00 o, . | Ministerio
Shee P 3 = = EEET
34 |SREUNION3 7 8 s 100.00 y Saneamiento
35 |S REUNION 4 7 8 SI. 90.00
3 [sReuNON S 7 s st 70,00 TARIFARIO POR USO DE AMBIENTES DEL
pidll o : - 2 e, CENTRO DE CONVENCIONES DE LIMA
38 |S REUNION 7 7 10 sl 100.00
4 35 |sREUNION 8 7 14 st 150.00
/ 40 |sREUNION 9 7 s sl 70.00 | Tarifa por dia
- 41 |s REUNION 10 7 16 si. 150.00 N AMBIENTE Piso Ubic. Capacidad Incluido IGV.
;/ £ 42 |S REUNION 11 12 s 160.00 (/)
4 43 |SREUNION 12 7 14 St 230.00
44_|S REUNION 13 7 1 sl 200.00 =5 TALW SUMINISTROS.

ESPACIOS COMUNES PISO8 Y 8

46 |HALL DE ACCESO 8 Sl 1,910.00
47 |PASILLO DE ACCESO (SERVICIOS SALAS) 9 SI. 770.00

SALAS
48 |SALA DE LA NACION 1 8 1200 S 10,620.00
49 |SALA DE LA NACION 2 8 1200 sl 9,700.00
50 |SALA DE LA NACION 3 8 900 A 560.

ESPACIOS COMUN

S T

ESTACIONAMIENTO
[SOTANO -1

AREA (AUTOS Y CIRCULACION) Bl 209
SOTANO -2

[AREA (AUTOS Y CIRCULACION) 2 165
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ANEXO N° 2

Encuesta de Servicio

Puesto:
Empresa:

1. ¢Cual(es) de los siguientes Centros de Convenciones ya ha consumido su servicio?
(Marcar con una X)

Nombre del Centro de Convenciones Marcar
Sheraton
Westin
Country Club
Centro de Convenciones “27 de enero”
JW Marriot
Los Delfines

2. ¢Con que frecuencia usted ha consumido los servicios ofrecidos por el Centro de
Convenciones de Lima “27 de enero”? (Marca con una X)

o Nunca

o Casi Nunca

o Ocasionalmente
o Casi siempre

o Siempre

3. ¢Cbmo percibe la marca (Centro de Convenciones de Lima 27 de enero) con
respecto a las siguientes afirmaciones?
(Marcar una X en el nUmero que considera que le corresponde)

Nada de acuerdo Totalmente de acuerdo

o Esuna marca confiable
o [Esuna marca de buena calidad
o Es una marca exclusiva

o Es una marca accesible econdémicamente
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4. ¢Esta satisfecho con la cantidad y caracteristicas de los servicios que ofrece el

Centro de Convenciones de Lima “27 de enero”? (Marca con una X)

o Nada satisfecho
o Poco satisfecho
o Satisfecho

o Muy satisfecho

o Sumamente satisfecho

5. ¢Cémo considera los servicios del Centro de Convenciones”27 de enero” en
comparacion con los demés centros de convenciones en Lima? (Marca con una X)

o Muy malo
o Malo

o Regular

o Bueno

o Muy bueno

6. ¢Considera usted que el personal que labora en el Centro de Convenciones de

Lima “27 de enero” ofrece un servicio de calidad? (Marca con una X)

o Totalmente en desacuerdo
o En desacuerdo

o Indiferente

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

7. ¢Considera usted que los procesos y protocolos de servicio que ofrece el Centro de
Convenciones de Lima “27 de enero” cuentan con un control y monitoreo de

calidad antes, durante y después del evento? (Marca con una X)

o Nunca

o Casi Nunca
o A veces

o Casi siempre

o Siempre
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8. ¢Considera usted que los equipos e instalaciones que ofrece el Centro de
Convenciones de Lima «“27 de enero” son modernos:
(Marque una X)

o Nada moderno
o Poco moderno
o Regular
o Moderno
o Muy moderno

9. éConsidera usted que los servicios e instalaciones del Centro de Convenciones de
Lima “27 de enero” son visualmente atractivos? (Marca con una X)

o Totalmente en desacuerdo
o En desacuerdo

o Indiferente

o De acuerdo

o Totalmente de acuerdo

10. ¢ Considera usted volver a adquirir los servicios del Centro de Convenciones de Lima
27 de enero? (Marca con una X)

o No
o Nose
o Si

11. {Ud. recomendaria los servicios del Centro de Convenciones de Lima 27 de enero?
(Marca con una X)
o Probablemente no
o Definitivamente no
o Indeciso
o Definitivamente si

o Probablemente si
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ANEXO N° 3

Entrevista de servicio

Nombre de la empresa:
Rubro:
Persona entrevistada:

Cargo:

1. ;Que tipo de eventos realizo en el Centro de Convenciones de Lima 27 enero?

2. ¢Con que frecuencia su empresa realiza eventos corporativos? ¢Cuantas realiza al afio?
3. ¢Qué tipo de servicio demanda su empresa para realizar algun evento corporativo?

4. ¢ Qué atributos y/o caracteristicas motivan a tomar la decision de escoger un lugar (centro

de convenciones) a la hora de realizar su evento corporativo?
5. ¢Como califica los servicios ofrecidos por centro de convenciones de Lima 27 de enero?

6. ¢Como califica las instalaciones y elementos del centro de convenciones de Lima 27 de

enero?
7. ¢Esté satisfecho con lo ofrecido por el Centro de Convenciones 27 de enero? ¢Por qué?

8. ¢Qué recomendaciones o propuestas de mejora brindaria al Centro de Convenciones 27

de enero?
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ANEXO N° 4

Se adjunta la Resolucion Ministerial 352-2021-VIVIENDA, el cual lo designa como
responsable del cargo al Sefior Segundo Diego Rojas Sanchez, como director del Programa
Nuestras Ciudades — Ministerio de Vivienda Construccion y Saneamiento. Asimismo, se
adjunta memorando autorizando el uso de la informacién sobre Centro de Convenciones de

Lima.

pograma
Nty Cudades

“Decenio de Ia lgualdad de Oportunidades para mujeres y hombres

MEMORANDUM N° 2293 -2021-VIVIENDA/VMYU-PNC

A : RITA GAMEZ RODRIGUEZ
Responsable de Acceso a la Informacién Piblica
Oficina de Atencion al Ciudadano

Asunto H Mayra Alessandra Acosta Valderrama solicita acceso a
informacion publica, sobre eventos privados realizados en
el LCC durante el afio 2017.

Referencia H Hoja de Tramite N°131076-2021
Formulario virtual N° 05441-2021

Fecha H Lima, 24 de noviembre de 2021

Es grato d\r\g\rme a usted, en atencion a la solicitud presemada por la ciudadana Mayra

y remitir la solicitada sobre eventos
privados reallzados en el Centro de Convenciones “27 de Enero” Ciudad de Lima (LCC)
durante el afio 2017.

Al respecto, se adjunta el INFORME N° 421.2021/PNC/P-CENTRO-DE-
CONVENCIONES, el mismo que cuenta con la aprobacién de este despacho.

Lo que comunico a usted, para su conocimiento y tramite correspondiente.

Atentamente,

FIRMA DIGITAL
SEGUNDO DIEGO ROJAS SANCHEZ
Director Ejecutivo
Programa Nuestras Ciudades

- Fimado digtaimente por
e ROJAS SANCHEZ Segundo
4 Diego FAL 20304743307 hard
Weto: Sy of autor ol
Drazzag | document
Feaha: 241172021 1716383500

oA DL,
° e,
& %,

BBl shllinistiniind

N 352 -2021-vIVIENDA
Lima, 29 0CT.2021
CONSIDERANDO:
Que, se encuentra vacante el cargo de Director/a Ejecutivo/a del Programa

Nuestras Ciudades del Ministerio de Vivienda, Construccion y Saneamiento, siendo
necesario designar a la persona que ejercera dicho cargo

2

N
SR

De conformidad con lo establecido en la Ley N* 29158, Ley Organica del Poder
Ejecutivo; la Ley N° 27594, Ley que regula la participacion del Poder Ejecutivo en el
publicos; la Ley N° 30156 Ley deOrganaac-on

de

y Funciones del Ministerio de Vivienda, C y
Organizacién y Funciones del Ministerio de Vivienda poslers? y Saneamiento
aprobado por el Decreto Supremo N° 010-2014-VIVIENDA, modificado por el Decreto
Supremo N* 006-2015-VIVIENDA:

SE RESUELVE:

Articulo Unico.- Designar al sefior Segundo Diego Rojas Sanchez, en el cargo de
Director Ejecutivo del Programa Nuestras Ciudades del Ministerio de Vivienda, Construccion
y Saneamiento.

/;4! 2»////{/

Construccion y Saneamento



ANEXO N°5

MATRIZ DE CONSISTENCIA

. o TIPO DE
1 PROBLEMA OBIETIVOS DEEINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL ESTUDIO Y
DE LA VARIABLE VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES DISERO
Identificar el nivel de
posicionamiento por
atributos en los Determinar
consumidores del | comg plantea Vildosola (2011), el Posicionamiento | ;oo joc de
servicio del Centro de posicionamiento es crear una por atributos |, neficio,
Convenciones de Lima | jmagen de marca clara en la mente
27 de enero”enel | e o5 consumidores, esto solo se
¢Cual es el nivel de 2017. puede alcanzar con un trabajo
posicionamiento de sistemético de todas las
marca y calidad de herramientas de marketing de la Descriptiva no
servicio que el Centro compafiia, caso contrario la POSICIONAMIENTO experimental
de Convenciones de percepcion que el consumidor DE MARCA e Medir la Enfoque mixto
Lima “27 de enero” » ) obtendra de la empresa sera percepcion del Corte Transversal
ofrece a los Identificar el nivel de | equivoco. Las compafiias deben servicio
consumidores en el posicionamiento por | poner gran énfasis en trabajar su o Nivel de
afio 2017? usos en los imagen de marca con sus intencion de
consumidores del consumidores a través de un Posicionamiento | oo o cion
servicio del Centro de mensaje claro y de esta forma por usos e Nivel de
Convenciones de Lima | cuidar de la percepcion que estos frecuencia de uso
“27 de enero” en el puedan formarse de la marca. del servicio

2017.

e Diferenciacion
de servicio.
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A juicio de Gil (2020), el servicio * Cumplen lo
al cliente debe mantener una prometido
relacion muy cercana entre las * Sincero interés
Identificar el nivel de expectativas del consumidor y el de resolver
calidad de servicio por | interés de una empresa por lograr problemas
fiabilidad en los en los sus objetivos, por tal motivo la * Revisan bien el
consumidores del comunicacion entre las personas - servicio la
servicio del Centro de es pieza fundamental para Fiabilidad primera vez
Convenciones de Lima | potenciar el proceso a la hora de » No cometen
“37 de enero” en el ofrecer el servicio, con el fin de errores
2017. mejorar la calidad de servicio » Monitoreo de
mediante un perfeccionamiento procesos y
constante en la experiencia de protocolo de
compra del consumidor, esto va a servicio.
impactar de forma positiva a la CALIDAD DE
empresa. Si se une calidad y SERVICIO
servicio, tenemos como resultado
calidad de servicio, este busca )
Identificar el nivel de | alcanzar la satisfaccion del cliente, * Equipos de
calidad de servicio por | guiandose de las exigencias y apaglenua
tangibilidad en losen | necesidades de estos, es por eso moderno
los consumidores del | que la calidad es considerada un o * Instalaciones
servicio del Centro de | elemento esencial para garantizar Tangibilidad | visualmente
Convenciones de Lima | un alto nivel de satisfaccion y que atractivas
“37 de enero” en el este se mantenga a lo largo del * Elementos
2017. tiempo. mater_lales
Parasuraman, Berry y Zeitham atractivos
(1990, como se cito6 en Gil, 2020),
propusieron dimensiones de
calidad de servicio.
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CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Mg. Juan Ramén Méndez Vicufia
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asi mismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiantes de la Facultad
de Negocios de la Universidad Privada del Norte — UPN, en la sede Brefia, de la carrera de Administracion y Marketing, requiero validar el instrumento con el
cual recogeré la informacién necesaria para poder desarrollar mi investigacion y con la cual optaré el grado de Bachiller en Administracion y Marketing.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Posicionamiento de marca y calidad de servicio de un Centro de Convenciones de Lima en las Empresas
Privadas de Lima Metropolitana, 2017 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar el instrumento de mencion,
considero conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en las variables comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

Carta de presentacion.

Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
Matriz de operacionalizacion de las variables.

Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.
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Atentamente.

Firma
Mayra Alessandra Acosta Valderrama
DNI: 70336936

DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable: Posicionamiento de Marca

Para Kotler (2018) Como plantea Vildosola (2011), el posicionamiento es crear una imagen de marca clara en la mente de los consumidores, esto solo se puede
alcanzar con un trabajo sistematico de todas las herramientas de marketing de la compafiia, caso contrario la percepcion que el consumidor obtendra de la
empresa sera equivoco. Las compariias deben poner gran énfasis en trabajar su imagen de marca con sus consumidores a través de un mensaje claro y de esta
forma cuidar de la percepcién que estos puedan formarse de la marca.

Dimensiones de las variables:

Dimension 1: Posicionamiento por atributo: Segin (2001, Kotler como se citd en Ayala, 2013) el posicionamiento por atributo esta basado en alcanzar el
posicionamiento de una marca por medio de los servicios o productos que ofrece.

Dimension 2: Posicionamiento por usos: Segin Marcazzo (2017) el producto logra posicionarse como el mejor de acuerdo a las funcionalidades y usos dentro
de su categoria en el mercado.
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Variable: Calidad de Servicio

A juicio de Gil (2020), el servicio al cliente debe mantener una relacién muy cercana entre las expectativas del consumidor y el interés de una empresa por lograr
sus objetivos, por tal motivo la comunicacién entre las personas es pieza fundamental para potenciar el proceso a la hora de ofrecer el servicio, con el fin de
mejorar la calidad de servicio mediante un perfeccionamiento constante en la experiencia de compra del consumidor, esto va a impactar de forma positiva a la
empresa. Si se une calidad y servicio, tenemos como resultado calidad de servicio, este busca alcanzar la satisfaccion del cliente, guidndose de las exigencias y
necesidades de estos, es por eso que la calidad es considerada un elemento esencial para garantizar un alto nivel de satisfaccion y que este se mantenga a lo largo
del tiempo.

Dimension 1: Fiabilidad
Segun (2010, Fitzpatrick y Clenton, como se citd en Begofia 2018) desde siempre la validez y la fiabilidad son cualidades que dependen una de la otra,

considerada un requisito indispensable para validar una prueba. La fiabilidad analiza las diferencias entre los resultados de una prueba por causa de
equivocaciones al medir.

Dimension 2: Tangibilidad

Apariencia de las instalaciones fisicas, personal que ofrece el servicio, equipos. Segun (2016, Medina y Gonzales, como se cit6 en la tesis de Gonzales y Huanca,
2020) la tangibilidad es definida como atributos claves que tienen ascendencia a la hora de determinar el disefio de producto o servicio, fortaleciendo la
innovacion y competitividad como pieza fundamental de desarrollo. Asimismo, de acuerdo con (2014, Castillon y Cochachi, como se cit0 en la tesis de Gonzales

y Huanca, 2020) son atributos fisicos como locales y organizaciones, equipos, instalaciones que van a la par con la seguridad para poder evaluar una situacion
favorable, estos son usados con frecuencia por los consumidores.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

Fuente: Elaboracion propia.

¢Cual es el nivel
de
posicionamiento
de marcay
calidad de
servicio que el
Centro de
Convenciones de
Lima “27 de
enero” ofrece a
los
consumidores en
el aflo 2017?

Convenciones de
Lima “27 de enero”
en el 2017.

Identificar el nivel de
posicionamiento por
usos en los
consumidores del
servicio del Centro de
Convenciones de
Lima “27 de enero”
en el 2017.

clara en la mente de los
consumidores, esto solo se
puede alcanzar con un trabajo
sistematico de todas las
herramientas de marketing de
la compafiia, caso contrario la
percepcion que el consumidor
obtendra de la empresa sera
equivoco. Las compariias
deben poner gran énfasis en
trabajar su imagen de marca
con sus consumidores a través
de un mensaje claro y de esta
forma cuidar de la percepcion
gue estos puedan formarse de
la marca.

POSICIONAMIENTO
DE MARCA

Posicionamiento
por usos

° Medir la
percepcion del
servicio

e Nivel de intencion

de recomendacion
° Nivel de
frecuencia de uso
del servicio.

e Modernidad en
sus instalaciones,
procesos y protocolo
de servicio.
e Diferenciacion de
servicio.

DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL TIPO DE
PROBLEMA OBJETIVOS CONCEPTUAL DE LA ESTUDIO Y
VARIABLE VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES DISENO
Identificar el nivel
de posicionamiento )
por atributos en los Como plantea Vildosola
consumidores del | (2011), €l posicionamiento es Posicionamiento | Determinar niveles
servicio del Centro de| Crear unaimagen de marca por atributos | de beneficio.

Descriptiva no
experimental
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Corte
Transversal
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A juicio de Gil (2020), el
servicio al cliente debe
mantener una relacién muy
cercana entre las expectativas
del consumidor y el interés de
una empresa por lograr sus

Identificar el nivel de
calidad de servicio
por fiabilidad en los
en los consumidores

« Cumplen lo
prometido

* Sincero interés de
resolver problemas

del servicio del objetivos, por tal motivo la Fiabilidad * Revisan bien el
Centro de comunicacién entre las servicio la primera
Convenciones de | hersonas es pieza fundamental vez
Lima “27 de Enero” para potenciar el proceso a la * No cometen
en el 2017. hora de ofrecer el servicio, con errores
el fin de mejorar la calidad de
servicio mediante un
perfeccionamiento constante
en la experiencia de compra CALIDAD DE
del consumidor, esto va a SERVICIO
o ) impactar de forma positiva a la
Identificar el nivel de | ~empresa. Si se une calidad y
calidad de servicio servicio, tenemos como . Equipos de
por tangibilidad en | reqyitado calidad de servicio, apariencia moderno
los en los este busca alcanzar la . Instalaciones
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO DE MARCA Y
CALIDAD DE SERVICIO

Encuesta

No DIMENSIONES / items Pertinencia® |Relevancia? Claridad?® Sugerencias

POSICIONAMIENTO DE MARCA Si No Si No | Si No

Posicionamiento por atributos

1 ¢Cémo percibe la marca (Centro de Convenciones de Lima 27 de Ninguna.
enero) con respecto a las siguientes afirmaciones?

2 ¢Esta satisfecho con la cantidad y caracteristicas de los servicios Ninguna.
que ofrece el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero”?

Posicionamiento por usos

3 | ¢Cual(es) de los siguientes Centros de Convenciones ya ha Ninguna.
consumido su servicio?

4 | ¢Con que frecuencia usted ha consumido los servicios ofrecidos Ninguna.
por el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero™?

5 (,Como considera los servicios del Centro de Convenciones”27 de Ninguna.
enero” en comparacion con los demas centros de convenciones en
Lima?

6 ¢Considera usted volver a adquirir los servicios del Centro de Ninguna.
Convenciones de Lima 27 de enero?

7 ¢Ud. recomendaria los servicios del Centro de Convenciones de Ninguna.
Lima 27 de enero?

CALIDAD DE SERVICIO Si No Si No | Si No

Fiabilidad
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8 | ¢Considera usted que el personal que labora en el Centro de Ninguna.
Convenciones de Lima “27 de enero” ofrece un servicio de
calidad?

9 ¢Considera usted que los procesos y protocolos de servicio que Ninguna.

ofrece el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” cuentan
con un control y monitoreo de calidad antes, durante y después del

evento?
Tangibilidad

10 | ¢Considera usted que los equipos e instalaciones que ofrece el Ninguna.
Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” son modernos?

11 | ¢Considera usted que los servicios e instalaciones del Centro de Ninguna.

Convenciones de Lima “27 de enero” son visualmente atractivos?
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Entrevista

No DIMENSIONES / items Pertinencia' |Relevancia? Claridad? Sugerencias

POSICIONAMIENTO DE MARCA Si No Si No | Si No

Posicionamiento por atributos

1 ¢Qué atributos y/o caracteristicas motivan a tomar la decisién de Ninguna.
escoger un lugar (centro de convenciones) a la hora de realizar su
evento corporativo?

Posicionamiento por usos

2 ¢Con que frecuencia su empresa realiza eventos corporativos? Ninguna.
¢ Cuantas realiza al afio?
3 ¢Cdémo califica los servicios ofrecidos por centro de convenciones Ninguna.

de Lima 27 de enero?

4 | ¢Qué recomendaciones o propuestas de mejora brindaria al Centro Ninguna.
de Convenciones 27 de enero?

CALIDAD DE SERVICIO Si No Si No | Si No

Fiabilidad

5 | ¢Qué tipo de servicio demanda su empresa para realizar algin Ninguna.
evento corporativo?
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6 | ¢Qué atributos y/o caracteristicas motivan a tomar la decision de Ninguna.
escoger un lugar (centro de convenciones) a la hora de realizar su
evento corporativos?

7 ¢ Esta satisfecho con lo ofrecido por el Centro de Convenciones 27 Ninguna.
de enero? ¢Por qué?
Tangibilidad

8 | ¢Coémo califica las instalaciones y elementos del centro de Ninguna.
convenciones de Lima 27 de enero?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Todo conforme.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Juan Ramon Méndez Vicufia
Especialidad del validador:

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensién

No aplicable [ ]

17 de noviembre del 2021.

YL

Y

Firma del Experto Informante.
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DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION A TRAVES DE JUICIO
DE EXPERTOS
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CARTA DE PRESENTACION
Sefor(a)(ita): Docente Mdnica Romero
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asi mismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiantes de la Facultad
de Negocios de la Universidad Privada del Norte — UPN, en la sede Brefia, de la carrera de Administracion y Marketing, requiero validar el instrumento con el
cual recogeré la informacidn necesaria para poder desarrollar mi investigacion y con la cual optaré el grado de Bachiller en Administracién y Marketing.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Posicionamiento de marca y calidad de servicio de un Centro de Convenciones de Lima en las Empresas
Privadas de Lima Metropolitana, 2017 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar el instrumento de mencion,
considero conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en las variables comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

Carta de presentacion.

Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
Matriz de operacionalizacion de las variables.

Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.
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Atentamente.

Firma
Mayra Alessandra Acosta Valderrama
DNI: 70336936

DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable: Posicionamiento de Marca
Para Kotler (2018) Como plantea Vildosola (2011), el posicionamiento es crear una imagen de marca clara en la mente de los consumidores, esto solo se puede
alcanzar con un trabajo sistematico de todas las herramientas de marketing de la compafiia, caso contrario la percepcién que el consumidor obtendra de la

empresa sera equivoco. Las compariias deben poner gran énfasis en trabajar su imagen de marca con sus consumidores a través de un mensaje claro y de esta
forma cuidar de la percepcion que estos puedan formarse de la marca.

Dimensiones de las variables:

Dimension 1: Posicionamiento por atributo: Segun (2001, Kotler como se citd en Ayala, 2013) el posicionamiento por atributo esta basado en alcanzar el
posicionamiento de una marca por medio de los servicios o productos que ofrece.

Dimension 2: Posicionamiento por usos: Segln Marcazzo (2017) el producto logra posicionarse como el mejor de acuerdo con las funcionalidades y usos
dentro de su categoria en el mercado
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A juicio de Gil (2020), el servicio al cliente debe mantener una relacién muy cercana entre las expectativas del consumidor y el interés de una empresa por lograr
sus objetivos, por tal motivo la comunicacion entre las personas es pieza fundamental para potenciar el proceso a la hora de ofrecer el servicio, con el fin de
mejorar la calidad de servicio mediante un perfeccionamiento constante en la experiencia de compra del consumidor, esto va a impactar de forma positiva a la
empresa. Si se une calidad y servicio, tenemos como resultado calidad de servicio, este busca alcanzar la satisfaccion del cliente, guidndose de las exigencias y
necesidades de estos, es por eso que la calidad es considerada un elemento esencial para garantizar un alto nivel de satisfaccion y que este se mantenga a lo largo
del tiempo.

Dimension 1: Fiabilidad
Segln (2010, Fitzpatrick y Clenton, como se cit6 en Begofia 2018) desde siempre la validez y la fiabilidad son cualidades que dependen una de la otra,

considerada un requisito indispensable para validar una prueba. La fiabilidad analiza las diferencias entre los resultados de una prueba por causa de
equivocaciones al medir.

Dimension 2: Tangibilidad

Apariencia de las instalaciones fisicas, personal que ofrece el servicio, equipos. Segun (2016, Medina y Gonzales, como se citd en la tesis de Gonzales y Huanca,
2020) la tangibilidad es definida como atributos claves que tienen ascendencia a la hora de determinar el disefio de producto o servicio, fortaleciendo la
innovacion y competitividad como pieza fundamental de desarrollo. Asimismo, de acuerdo con (2014, Castillon y Cochachi, como se cit6 en la tesis de Gonzales

y Huanca, 2020) son atributos fisicos como locales y organizaciones, equipos, instalaciones que van a la par con la seguridad para poder evaluar una situacion
favorable, estos son usados con frecuencia por los consumidores.
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Fuente: Elaboracion propia.

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

¢Cual es el nivel

Convenciones de

Lima “27 de Enero”
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una empresa por lograr sus
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calidad de servicio servicio, tenemos como . Equipos de
por tangibilidad en | reqyitado calidad de servicio, apariencia moderno
los en los este busca alcanzar la . Instalaciones
consumidores del satisfaccion del cliente, Tangibilidad | visualmente
servicio del Centro de guiandose de las exigencias y atractivas
Convenciones de . Elementos

) necesidades de estos, es por
Lima “27 de Enero” eso que la calidad es
en el 2017. considerada un elemento
esencial para garantizar un alto
nivel de satisfaccion y que este
se mantenga a lo largo del
tiempo.

materiales atractivos
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO DE MARCA Y
CALIDAD DE SERVICIO

Encuesta

N° DIMENSIONES / items Pertinencia |Relevancia | Claridad?® Sugerencias
1 2

POSICIONAMIENTO DE MARCA Si No Si | No | Si No

Posicionamiento por atributos

1 ¢ Como percibe la marca (Centro de Convenciones de Lima 27 de | X X X
enero) con respecto a las siguientes afirmaciones?

2 | ¢Esta satisfecho con la cantidad y caracteristicas de los servicios | X X X
que ofrece el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero”?

Posicionamiento por usos

3 | ¢Cual(es) de los siguientes Centros de Convenciones ya ha | X X X
consumido su servicio?

4 | ¢Con que frecuencia usted ha consumido los servicios ofrecidos | x X X
por el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero”?

5 | (Como considera los servicios del Centro de Convenciones”27 de | X X X
enero” en comparacion con los demas centros de convenciones en
Lima?

6 | ¢Considera usted volver a adquirir los servicios del Centro de | X X X
Convenciones de Lima 27 de enero?

7 ¢Ud. recomendaria los servicios del Centro de Convenciones de
Lima 27 de enero?

CALIDAD DE SERVICIO Si No Si | No | Si No

Fiabilidad
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8 | ¢Considera usted que el personal que labora en el Centro de | X X X
Convenciones de Lima “27 de enero” ofrece un servicio de
calidad?

9 ¢Considera usted que los procesos y protocolos de servicio que | X X X

ofrece el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” cuentan
con un control y monitoreo de calidad antes, durante y después del

evento?
Tangibilidad

10 | ¢Considera usted que los equipos e instalaciones que ofrece el | x X X
Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” son modernos?

11 | ¢Considera usted que los servicios e instalaciones del Centro de | x X X

Convenciones de Lima “27 de enero” son visualmente atractivos?
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Entrevista
Ne DIMENSIONES / items Pertinencia |Relevancia | Claridad?® Sugerencias
1 2
POSICIONAMIENTO DE MARCA Si No Si No Si No
Posicionamiento por atributos
1 ¢Qué atributos y/o caracteristicas motivan a tomar la decisién de | x X X
escoger un lugar (centro de convenciones) a la hora de realizar su
evento corporativo?
Posicionamiento por usos
2 | ¢(Con que frecuencia su empresa realiza eventos corporativos? | X X X
¢Cuantas realiza al afio?
3 | ¢Como califica los servicios ofrecidos por centro de convenciones | X X X
de Lima 27 de enero?
4 | ¢Qué recomendaciones o propuestas de mejora brindaria al Centro | x X X
de Convenciones 27 de enero?
CALIDAD DE SERVICIO Si No Si | No | Si No
Fiabilidad
5 | ¢Qué tipo de servicio demanda su empresa para realizar algin | x X X Podria ser social o recomendarlo como
evento corporativo? corporativo
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6 | ¢Qué atributos y/o caracteristicas motivan a tomar la decision de | x X X
escoger un lugar (centro de convenciones) a la hora de realizar su
evento corporativo?

7 ¢ Esta satisfecho con lo ofrecido por el Centro de Convenciones 27 | X X X
de enero? ¢Por qué?

Tangibilidad

8 | ¢Como califica las instalaciones y elementos del centro de | x X X
convenciones de Lima 27 de enero?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Todo conforme.

Opiniodn de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. : MBA Monica Romero

Especialidad del validador: Marketina v Relaciones Publicas

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 15 de noviembre del 2021.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimensién

Firma del Experto Informante.
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DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION A TRAVES DE JUICIO
DE EXPERTOS
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CARTA DE PRESENTACION
Sefior(a)(ita): Docente Miguel Ledn Villarruel
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarle nuestros saludos y asi mismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiantes de la Facultad
de Negocios de la Universidad Privada del Norte — UPN, en la sede Brefia, de la carrera de Administracion y Marketing, requiero validar el instrumento con el
cual recogeré la informacidn necesaria para poder desarrollar mi investigacion y con la cual optaré el grado de Bachiller en Administracién y Marketing.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Posicionamiento de marca y calidad de servicio de un Centro de Convenciones de Lima en las Empresas
Privadas de Lima Metropolitana, 2017 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar el instrumento de mencion,
considero conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en las variables comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:

Carta de presentacion.

Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
Matriz de operacionalizacion de las variables.

Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién me despido de usted, no sin antes agradecerle por la atencidn que dispense a la presente.
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Atentamente.

Firma
Mayra Alessandra Acosta Valderrama
DNI: 70336936

DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES

Variable: Posicionamiento de Marca

Para Kotler (2018) Como plantea Vildosola (2011), el posicionamiento es crear una imagen de marca clara en la mente de los consumidores, esto solo se puede
alcanzar con un trabajo sistematico de todas las herramientas de marketing de la compafiia, caso contrario la percepcidn que el consumidor obtendra de la

empresa sera equivoco. Las compariias deben poner gran énfasis en trabajar su imagen de marca con sus consumidores a través de un mensaje claro y de esta
forma cuidar de la percepcién que estos puedan formarse de la marca.

Dimensiones de las variables:

Dimension 1: Posicionamiento por atributo: Segun (2001, Kotler como se cité en Ayala, 2013) el posicionamiento por atributo esta basado en alcanzar el
posicionamiento de una marca por medio de los servicios o productos que ofrece.
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Dimension 2: Posicionamiento por usos: Segin Marcazzo (2017) el producto logra posicionarse como el mejor de acuerdo con las funcionalidades y usos
dentro de su categoria en el mercado.

Variable: Calidad de Servicio

A juicio de Gil (2020), el servicio al cliente debe mantener una relacién muy cercana entre las expectativas del consumidor y el interés de una empresa por lograr
sus objetivos, por tal motivo la comunicacién entre las personas es pieza fundamental para potenciar el proceso a la hora de ofrecer el servicio, con el fin de
mejorar la calidad de servicio mediante un perfeccionamiento constante en la experiencia de compra del consumidor, esto va a impactar de forma positiva a la
empresa. Si se une calidad y servicio, tenemos como resultado calidad de servicio, este busca alcanzar la satisfaccion del cliente, guidndose de las exigencias y
necesidades de estos, es por eso que la calidad es considerada un elemento esencial para garantizar un alto nivel de satisfaccion y que este se mantenga a lo largo
del tiempo.

Dimension 1: Fiabilidad
Segun (2010, Fitzpatrick y Clenton, como se cité en Begofia 2018) desde siempre la validez y la fiabilidad son cualidades que dependen una de la otra,

considerada un requisito indispensable para validar una prueba. La fiabilidad analiza las diferencias entre los resultados de una prueba por causa de
equivocaciones al medir.

Dimension 2: Tangibilidad

Apariencia de las instalaciones fisicas, personal que ofrece el servicio, equipos. Segun (2016, Medina y Gonzales, como se citd en la tesis de Gonzales y Huanca,
2020) la tangibilidad es definida como atributos claves que tienen ascendencia a la hora de determinar el disefio de producto o servicio, fortaleciendo la
innovacion y competitividad como pieza fundamental de desarrollo. Asimismo, de acuerdo a (2014, Castillén y Cochachi, como se citd en la tesis de Gonzales

y Huanca, 2020) son atributos fisicos como locales y organizaciones, equipos, instalaciones que van a la par con la seguridad para poder evaluar una situacion
favorable, estos son usados con frecuencia por los consumidores.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

¢Cual es el nivel
de
posicionamiento
de marcay
calidad de
servicio que el
Centro de
Convenciones
de Lima “27 de
enero” ofrece a
los
consumidores en
el afio 2017?

de Convenciones de
Lima “27 de Enero”
en el 2017.

Identificar el nivel de
posicionamiento por
usos en los
consumidores del
servicio del Centro
de Convenciones de
Lima “27 de Enero”
en el 2017.

clara en la mente de los
consumidores, esto solo se
puede alcanzar con un trabajo
sistematico de todas las
herramientas de marketing de
la compaifiia, caso contrario la
percepcion que el consumidor
obtendra de la empresa sera
equivoco. Las compariias
deben poner gran énfasis en
trabajar su imagen de marca
con sus consumidores a través
de un mensaje claro y de esta
forma cuidar de la percepcion
gue estos puedan formarse de
la marca.

POSICIONAMIENTO
DE MARCA

Posicionamiento
por usos

° Medir la
percepcion del
Servicio

e Nivel de intencion
de recomendacion
° Nivel de
frecuencia de uso del
servicio.

® Modernidad en sus
instalaciones,
procesos y protocolo
de servicio.
e Diferenciacion de
servicio.

DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL TIPO DE
PROBLEMA OBJETIVOS CONCEPTUAL DE LA ESTUDIO Y
VARIABLE VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES DISENO
Identificar el nivel
de posicionamiento i
por atributos en los Como plant.eg Vlldgsola
consumidores del | (2011), el posicionamiento es Posicionamiento | Determinar niveles
servicio del Centro | Crear unaimagen de marca por atributos | de beneficio.

Descriptiva no
experimental
Enfoque mixto
Corte
Transversal
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Identificar el nivel de
calidad de servicio
por fiabilidad en los
en los consumidores

Lima “27 de enero”
en el 2017.

DE LIMA METROPOLITANA, 2017~

A juicio de Gil (2020), el
servicio al cliente debe
mantener una relacién muy
cercana entre las expectativas
del consumidor y el interés de
una empresa por lograr sus

necesidades de estos, es por
eso que la calidad es
considerada un elemento
esencial para garantizar un alto
nivel de satisfaccion y que este
se mantenga a lo largo del
tiempo.

* Cumplen Io
prometido

* Sincero interés de
resolver problemas

deICSeer:\tlrlglgedel objetivos, por tal motivo la Fiabilidad + Revisan bien el
Convenciones de Comunlcaf:lon entre las servicio la primera
O ,, | personas es pieza fundamental vez
Lima 27 de enero” | “nara potenciar el proceso a la « No cometen errores
en el 2017. hora de ofrecer el servicio, con
el fin de mejorar la calidad de
servicio mediante un
perfeccionamiento constante
en la experiencia de compra CALIDAD DE
del consumidor, esto va a SERVICIO
o ) impactar de forma positiva a la
Identificar el nivel de | empresa. Si se une calidad y
calidad de servicio servicio, tenemos como . Equipos de
por tangibilidad en | a5y 1tado calidad de servicio, apariencia moderno
los en los este busca alcanzar la . Instalaciones
consumidores del satisfaccion del cliente, Tangibilidad | visualmente
servicio del Centro guiandose de las exigencias y atractivas
de Convenciones de . Elementos

materiales atractivos
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Encuesta
N° DIMENSIONES / items Pertinencia |Relevancia | Claridad?® Sugerencias
1 2

POSICIONAMIENTO DE MARCA Si No Si | No | Si No
Posicionamiento por atributos

1 ¢ Como percibe la marca (Centro de Convenciones de Lima 27 de | X
enero) con respecto a las siguientes afirmaciones?

2 | ¢Esta satisfecho con la cantidad y caracteristicas de los servicios | X
que ofrece el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero”?
Posicionamiento por usos

3 | ¢Cual(es) de los siguientes Centros de Convenciones ya ha | X
consumido su servicio?

4 | ¢Con que frecuencia usted ha consumido los servicios ofrecidos | X
por el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero”?

5 | (Coémo considera los servicios del Centro de Convenciones”27 de | X
enero” en comparacion con los demas centros de convenciones en
Lima?

6 | ¢(Considera usted volver a adquirir los servicios del Centro de | X
Convenciones de Lima 27 de enero?

7 ¢Ud. recomendaria los servicios del Centro de Convenciones de | X
Lima 27 de enero?
CALIDAD DE SERVICIO Si No Si No Si No
Fiabilidad

Acosta Valderrama Mayra Alessandra Pag. 126



A

ap
| 4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

“POSICIONAMIENTO DE MARCA Y CALIDAD DE SERVICIO DE UN CENTRO DE CONVENCIONES DE LIMA EN LAS EMPRESAS PRIVADAS
DE LIMA METROPOLITANA, 2017~

8 | ¢Considera usted que el personal que labora en el Centro de | X
Convenciones de Lima “27 de enero” ofrece un servicio de
calidad?

9 ¢Considera usted que los procesos y protocolos de servicio que | X
ofrece el Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” cuentan
con un control y monitoreo de calidad antes, durante y después del
evento?

Tangibilidad

10 | ¢Considera usted que los equipos e instalaciones que ofrece el | X
Centro de Convenciones de Lima “27 de enero” son modernos?

11 | ¢;Considera usted que los servicios e instalaciones del Centro de | X
Convenciones de Lima “27 de enero” son visualmente atractivos?
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Entrevista
Ne DIMENSIONES / items Pertinencia |Relevancia | Claridad?® Sugerencias
1 2

POSICIONAMIENTO DE MARCA Si No Si | No | Si No
Posicionamiento por atributos X

1 ¢Qué atributos y/o caracteristicas motivan a tomar la decision de | X
escoger un lugar (centro de convenciones) a la hora de realizar su
evento corporativo?
Posicionamiento por usos

2 | ¢Con que frecuencia su empresa realiza eventos corporativos? | X
¢Cuantas realiza al afio?

3 | ¢Cbémo califica los servicios ofrecidos por centro de convenciones | X
de Lima 27 de enero?

4 | ¢{Qué recomendaciones o propuestas de mejora brindaria al Centro | X
de Convenciones 27 de enero?
CALIDAD DE SERVICIO Si No Si No Si No
Fiabilidad

5 | ¢Qué tipo de servicio demanda su empresa para realizar algin | X
evento corporativo?
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6 | ¢Qué atributos y/o caracteristicas motivan a tomar la decision de | X
escoger un lugar (centro de convenciones) a la hora de realizar su
evento corporativo?

7 ¢ Esta satisfecho con lo ofrecido por el Centro de Convenciones 27 | X
de enero? ¢Por qué?

Tangibilidad

8 | ¢Como califica las instalaciones y elementos del centro de | X
convenciones de Lima 27 de enero?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Todo conforme.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ Mg: Miguel Leén Villarruel

Especialidad del validador: Marketing y Negocios Internacionales

'Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado. 17 de noviembre 2021
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension
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llustracién 15: Centro de Convenciones de Lima 27 de enero vista externa

llustracion 16: areas del Centro de Convenciones de Lima 27 de enero
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llustracion 17: APEC 2016 realizado en el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero

Ihe 24 APEC Economic Leaders” Meeting
20 November 2016, Lima Peru

“POSICIONAMIENTO DE MARCA Y CALIDAD DE SERVICIO DE UN
CENTRO DE CONVENCIONES DE LIMA EN LAS
EMPRESAS PRIVADAS DE LIMA METROPOLITANA, 2017~

lustracion 18: VIII Cumbre de las Américas en el Centro de Convenciones de Lima 27 de
enero

/ VIll Cumbre
Y, delas Americas

LIMASPERD 2018
A e

:, ) .‘%

lustracion 19: Cumbre de los Panamericanos 2019Centro de Convenciones de Lima 27
de enero
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lHustracion 20: Entrevista a Wendy del Teatro de Lima sobre los servicios ofrecidos
por el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero

Tl *M48%.

L 01:39

Wendy Teatro

Mévil +51 966 192 889

+ [

Afadir llamada  Poner llamada
en espera

llustracién 21: Entrevista a Leonor de Grandes Libros sobre los servicios ofrecidos
por el Centro de Convenciones de Lima 27 de enero

1245 HMROE WA uA45%a

S 02:22

Grandes Libros Sac

Perti

4= [l b3

Afadir llamada  Poner llamada Bluetooth
en espera

© X

Altavaz
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