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Resumen

La presente investigacion busco determinar la relacion entre la segmentacion de
mercado y la calidad de servicio en la Universidad Seminario Evangélico de
Lima, La Molina, 2018, aplicandose un disefio de investigacion descriptivo
correlacional simple, en donde la poblacion fue 304 estudiantes y para
determinar la muestra se observo que es censal, por ello son nuestra poblacion
total. Se utiliz6 como técnica la encuesta, el instrumento de investigacion fue el
cuestionario compuesto por 32 preguntas en donde se empled como herramienta
la escala de Likert y la informacion recopilada fue detallada y analizada en IBM
Stadistics Spss 24. Los resultados fueron determinados de la siguiente manera:
su nivel de significancia logro un resultado de 0.022 aceptando la hipotesis
general, la prueba de correlacién Rho spearman dio 0.791 indicando que es una
correlacién positiva considerable entre la variable 1 (segmentacion de mercado)
y la variable 2 (calidad de servicio), dando a entender que al fijar nuestro publico

objetivo podremos brindar un mejor servicio al cliente.

Palabras claves: Publico objetivo, posicionamiento y servicio al cliente.



Abstract

The present investigation seeking to determine the relationship between the
segmentation of market and the quality of service in the University Evangelical
Seminar of Lima, The Molina, 2018, a design of investigation being applied
descriptive simple correlacional, where the population was 304 students and to
determine the sample was observed that it is sensual, for it they are our total
population. The survey was in use as technology, the instrument of investigation
was the questionnaire composed by 32 questions where Likert's scale was used
as tool and the compiled information was detailed and analyzed in IBM Stadistics
Spss 24. The results were determined of the following way: his level of
significancia achieve a result of 0.022 accepting the general hypothesis, the test
of correlation Rho spearman gave 0.791 indicating that it is a positive
considerable correlation between the variable 1 (segmentation of market) and the
variable 2 (quality of service), giving to understand that when our target worket
fixing we will be able to offer a better service to the client.

Keywords: Objective public, positioning, service to the client.



.  INTRODUCCION



1.1 Realidad Problematica

En el ambito global, existen diversas universidades publicas y privadas que se
encargan de brindar una educacion de calidad y servicio para el puablico objetivo
al cual se dirigen. Pero algunas instituciones no estan altamente posicionadas
en el mercado y la segmentacion buscara establecer el perfil del estudiante y

poder atraerlos en base a diversos mecanismos para llegar a ellos.

Por ello, hoy en dia es importante el servicio que se brinda al cliente que
acude a la institucion, siendo un apoyo en la toma de decision final, debido a la
percepcion que tenga sobre la institucion basada en la atenciéon desde una
primera instancia. Por lo cual la publicidad no sera suficiente por la alta exigencia
del cliente.

El Departamento de Administracion, Facultad de Ciencias Econdmicas y
Administracion, Universidad Catdlica de la Santisima Concepcion, Concepcion,
Chile, realizo una investigacion en el 2016 donde indico que las universidades
deben aumentar el valor de su marca y actitud positiva para la comunicacién con
el cliente, con el fin de poder enfocarse a ellos por distintos medios (redes
sociales, face to face,etc). Puesto que son ventajas para el uso de la tecnologia.
Dentro del servicio se valora la satisfaccion por parte del cliente para
diferenciarse del mercado y recomendar a la institucion, la misma que influye en

el deseo del estudiante de ingresar a la casa de estudios.

En el Pera existen diversas propuestas de estudio universitarios, donde
usan estrategias de marketing para atraer al publico que no necesariamente es
el especifico, por lo cual llega el mensaje a todos los futuros postulantes y el
personal de admision es el encargado de brindar un servicio diferenciado. Por
ello para llevar a cabo la eleccion del cliente, debemos dirigirnos con un mensaje

claro hasta finalizar el servicio.

En una entrevista a Jorge talavera quién es Rector de la Universidad ESAN,
para el diario Gestiéon indicé que hoy en dia la segmentacién permitira poder
ampliar mas universidades en las regiones del pais, para poder competir a nivel

global creando alianzas estratégicas que nos permitan hacernos mas conocidos.



Para mantener la calidad educativa mandamos a nuestros docentes a
realizar programas de maestria en otros paises con el fin de poder brindar lo
mejor a los futuros estudiantes. El utilizar la tecnologia nos permitira llegar al
cliente final. EI conseguir profesores con maestrias es dificil, por ser una
competencia entre todas las universidades, puesto que el tenerlos motivara al

estudiante dedicarse a la vida académica y compensacion final.

Analizando lo que indica, es importante tener claro el mercado al cual
dirigirnos y como llegar a ellos mediante una calidad educativa que permitira

establecer lazos favorables y poder evitar la desercion estudiantil.

Por lo tanto, la Universidad Seminario Evangélico de Lima inicialmente
optara por reconocer la necesidad de segmentar su mercado para llegar a la
captacion de mayor alumnado en sus diversas carreras profesionales, que ofrece
brindando una calidad de servicio a cada tipo de cliente, manteniendo siempre

el valor educativo y religiosos como imagen de la institucion cristiana evangélica.

Por otro lado la Universidad Seminario Biblico Andino (USBA) es la
competencia directa que se dirige al mercado evangélico y pentecostal, donde
ingresan estudiantes de dichas religiones y no aceptan otras denominaciones
que no fijen su publico objetivo para no perjudicar su imagen, sabiendo que
existe un tope de mercado cristiano. También la Universidad peruana union, el
cual es de denominacién adventista que a pesar de utilizar pocos recursos

cuenta con diversas sedes y mayor alumnado en las carreras profesionales.

Es decir, debemos ser concisos con el mensaje final para captar al publico
fijo, la Universidad SEL debe aplicar los términos del marketing valorando al
cliente final, haciendo que el cliente pueda preferir la institucion por un tema de
prestigio, imagen y servicio adecuado, lo cual permitira posicionarse en el
segmento del mercado. Tras el tema de licenciamiento, los clientes son mas
exigentes y estarian dispuestos a pagar una universidad que tenga el peso en
el bachiller y licenciatura, con el fin de ser reconocidos para obtener mayores
oportunidades laborales y no optaran por una organizacion que recién se hara

conocida en el mercado.



1.2 Trabajos previos

Para la presente investigacion, se consulté diversas fuentes, tantos
internacionales e nacionales, en relacion a la problematica del estudio,

destacando los siguientes:
1.2.1 Trabajos Internacionales

Sanchez (2017), en su trabajo de investigacion, Evaluacion de la calidad de
servicio al cliente en el restaurante pizza Burger Diner de Gualan, Zacapa. Tesis
para obtener el titulo de Licenciada en Administracion de Empresas en la
Universidad Rafael Landivar. Tuvo como obijetivo evaluar la calidad del servicio
al cliente en el restaurante Pizza Burger Diner de Gualan. Enfoque: cuantitativo,
tipo de investigacion: no experimental, disefio de investigacion: transversal y
disefio especifico: descriptiva correlacional. La poblacion fue de 1,446, para
obtener la muestra de 70 clientes (Colaboradores, directivos). Las conclusiones
mas relevantes fueron: (a) De acuerdo a la calidad de servicio al cliente indica
que existe una insatisfaccion del servicio que se percibe. (b) Se determin6 que
la insatisfaccion tiene una brecha de -0.17, indicando que no se superan las
expectativas del cliente. (c) Los colaboradores de la empresa comprenden las

expectativas, debido a la relacién que tienen con el cliente.

Reinoso (2015), en su trabajo de investigacion, Gestidn por competencias
de talento humano y la calidad de servicio en el departamento de enfermeria del
hospital basico pillaro. Tesis para obtener el grado de Magister en Gerencia
Publica en la Universidad Técnica de Ambato tuvo como objetivo proponer un
Modelo de Gestion por competencias del Talento Humano para el Departamento
de Enfermeria del Hospital Basico Pillaro para mejor la calidad del servicio.
Enfoque: cuantitativo, tipo de investigacion: no experimental, disefio de la
investigacion: transversal y disefio especifico: correlacional- simple. La poblacién
es de 2,914 entre clientes y personal del hospital, la muestra es de 339 personas.
Las conclusiones mas relevantes fueron: (a) El personal de enfermeria no cuenta
con capacitaciones que no permite mantener un caracter adecuado frente al
cliente. (b) Los usuarios del hospital no se encuentran satisfechos con la atencién

que reciben del personal, puesto que no cumplen con sus expectativas. (c) El



personal de enfermeria no mantienen cultura de servicio, por ello lo realizan de

manera técnica y funcional.

Ramos (2014), en su trabajo de investigacion, Estrategias de segmentacion
y Apertura a huevos mercados de la empresa Avicola de Faenamiento de aves
Evelyn, de la ciudad de Ambato. Tesis para obtener el titulo de Licenciado en
Ingenieria en Marketing y Gestién de Negocios en la Universidad Técnica de
Ambato tuvo como objetivo investigar la incidencia de las estrategias de
segmentacion en la apertura de nuevos mercados en la empresa Avicola de
Faenamiento de Aves “EVELYN” de la ciudad de Ambato. Enfoque: cuantitativo,
tipo de investigacion: no experimental, disefio de investigacion: exploratorio y
disefio especifico: descriptivo - correlacional. La poblacién es de 3,865
personas, la muestra final es de 98 clientes potenciales. Las conclusiones mas
relevantes fueron: (a) Existen diversas oportunidades de ampliar el negocio
mediante la segmentacién de mercado. (b) El precio es valorable por el cliente,
la atencion, calidad de acuerdo a los datos obtenidos. (c) La atencion al cliente
es una prioridad seguido por la calidad del producto que brinda. (d) Las
campafnas publicitarias, promociones, concursos, enfocan mejor el plan de

marketing de la empresa.
1.2.2 Trabajos Nacionales

Redhead (2015) en su trabajo de investigacion, Calidad de servicio y
satisfaccion del usuario en el Centro de Salud Miguel Grau Distrito de
Chaclacayo 2013. Tesis para obtener el grado de Magister en Gerencia de
Servicios de Salud en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos tuvo como
objetivo determinar la relacion que existe entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del usuario en el Centro de Salud Miguel Grau distrito de
Chaclacayo, 2013. Enfoque: cuantitativo, tipo de investigacién: no experimental,
disefio de investigacién general: transversal y disefio especifico: descriptiva-
correlacional. La poblacion fue de 19,417, obteniendo una muestra de 317
usuarios externos del centro de salud. Las conclusiones mas relevantes fueron:
(a) La calidad de servicio se da en forma regular al igual que la satisfaccion del
usuario que asiste al centro de salud. (b) Existe una correlacion directa y

significativa entre las variables calidad de servicio y satisfaccion de los usuarios



del centro de salud. (c) Existe una correlacion directa entre cada una de las

dimensiones de la variable 2 (calidad de servicio).

Quispe (2015), en su trabajo de investigacion, Calidad de servicio y
satisfaccion del usuario en el servicio de traumatologia del Hospital Nacional
Hugo Pesce Pecetto Andahuaylas — 2015. Tesis para obtener el grado de
Licenciado en Administracion de Empresas en la Universidad Nacional José
Maria Arguedas tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del usuario en el servicio de traumatologia
del hospital Nacional Hugo Pesce Pecetto Andahuaylas — 2015. Enfoque:
cuantitativo, tipo de investigacién: no experimental, disefio de investigacion
general: transversal y disefio especifico: descriptiva- correlacional. La poblacion
fue de 272 obteniendo una muestra de 159 personas. Las conclusiones mas
importantes fueron: (a) De acuerdo al objetivo general determinar la relacion
entre la calidad de servicio y satisfaccion del usuario arrojo que se relacionan
directamente entre ambas variables. (b) la fiabilidad se relaciona directamente
con la satisfaccién del usuario. (c) la capacidad de respuesta se relaciona

directamente con la satisfaccion del usuario.

Felix, Pirca (2015), en su trabajo de investigacion, Propuesta de un Modelo
de Gestibn Empresarial para mejorar la Calidad de Servicio en la Escuela
Superior Gastronémica “América” — Huancayo — 2015. Tesis para obtener el
grado de Licenciado en Administracion de Empresas en Universidad Nacional
del Centro del Peru tuvo como objetivo determinar en qué medida la propuesta
del modelo de gestion empresarial permite mejorar la calidad de servicio en la
Escuela Superior Gastronémica “América” — Huancayo. Enfoque: cuantitativo,
tipo de investigacion: no experimental, disefio de investigacion: Transversal y
disefio especifico: correlacional- causal. La poblacion fue de la escuela superior
gastrondmica “América”, con una muestra censal de 103 personas (docentes,
administrativo, alumnos y rector). Las conclusiones mas relevantes fueron: (a)
En marketing se desaprovecha las oportunidades del mercado, concluyé que la
desercion de los alumnos es consecuencia de baja calidad de servicio
desaprovechando las oportunidades que da el mercado. (b) La institucion a pesar
de tener en cuenta los problemas que tiene, sigue creciendo y siendo uno de los

favoritos, gracias al gran trabajo por el compromiso, perseverancia, creatividad



y buen liderazgo.

Aguirre (2017), en su trabajo de investigacion, Valor del cliente y
segmentacion del programa Beca 18 de la carrera electronica industrial instituto
Avansys — Lima 2017. Tesis para obtener el grado de Licenciado en
Administracion en Universidad Cesar Vallejo tuvo como objetivo determinar la
relacion que existe entre el valor del cliente y la segmentacion del programa Beca
18 en la Carrera de Electronica Industrial Instituto Avansys, Lima, 2017. Enfoque:
cuantitativo, tipo de investigacion: no experimental, disefio de investigacion:
Transversal y disefio especifico: descriptivo- correlacional. La poblacion fue de
los estudiantes de Avansys, con una muestra censal de 30 becarios de la carrera
de electrénica industrial. Las conclusiones mas importantes fueron: (a) Se
determind que existe relacion entre el valor del cliente y segmentacion de
mercado, que se hayo con la prueba de normalidad y prueba de correlacion entre
las variables de 0.937, donde se verifico que el area de pregrado presenta
desercion significativa de becarios del instituto Avansys (b) se determind la
relacion del valor del cliente y macro segmentaciéon, donde se evidencia que el
area administrativa y profesores no brindan el apoyo necesario a los becarios de
la carrera electronica industrial del instituto Avansys. (c) se determiné que existe
una correlacién alta donde se evidencia que el area de gestion interno de
Pronabec no cumple con la segmentacién a los estudiantes trayéndolos a lima
sin tomar en cuenta su origen, cultura y no dandole el apoyo psicolégico

respectivo.
1.3 Teorias relacionadas al tema: Segmentacién de mercado
Teoria explicativa de la decision de compra

Para Abascal (2002), estan agrupadas por tres teorias, la primera es la teoria
racional, la cual indica que el comportamiento del cliente es racional, se
encuentra informado sin coste y sin esfuerzo. Teniendo en cuenta que siempre
deben intervenir los factores econémicos para que la decisidon sea mayor o menor
fuerza. Luego esta el cuasi- racional que el cliente aprende mediante las
experiencias de compras sucesivas y que se desarrollan de manera habitual que

determina la compra final. Por ultimo la no racional, el cual considera la poca



informacion que tiene el cliente sobre el producto, el desinterés por conseguirlo

y los esfuerzos por comparar y evaluar las alternativas disponibles.
Teoria de Investigacién de mercado

Para Céspedes (2008), es fundamental investigar el habito de compra y el por
qué obtendrian el producto o servicio, puesto que se evalla la aceptacion del
producto y se observa si deberia modificarse el acto de venta. Esta informacion
es necesaria para mejorar el servicio al cliente en una empresa que recién inicia
en el mercado. También teniendo en cuenta el problema para poder resolverlo a
través del tiempo con adecuada fijacion del mercado. La empresa debe analizar
el producto a lanzar, el precio para el mercado objetivo y la calidad que brindaran,
puesto que el mercado es muy exigente en diversos &mbitos y superara el tema

de comercializaciéon en relacion a la competencia.
Teoria de planificacion estratégica

Para Monferrer (2013), esté integrado por un rango superior el cual se denomina
la planificacion estratégica, esta consiste en un proceso de mantenimiento para
el ajuste correcto entre los objetivos y recursos en la empresa. Lo ideal es
reestructurar las areas de negocio y productos que brinden para obtener los
beneficios y crecimiento satisfactorios. Por ello se debe identificas las
oportunidades y amenazas que se encuentra en el entorno para poder
combinarlas con las fortalezas y debilidades para definir el mercado meta del

futuro.
Marco tedérico
Estudio de mercado:

Para Vallejos (2016), permitirhd analizar el producto y/o servicio que se debe
brindar al mercado, analizando el requerimiento de nuestros clientes, optando
por sus gustos y preferencias para enfrentar a la competencia, por ello es
importante tener en cuenta diversos factores como: Factor demografico (los
cambios del pais y extranjero, puesto que la poblacion crece y se da a conocer
que la mujer es quien toma la decisibn y trabaja mas que el hombre y

entendiendo que muchos son ahora profesionales y no analfabetos), Factor



econdmico (donde existe inflacion y temas de deudas familiares que son factores
importantes para llegar al mercado objetivo), Factor tecnologico (Exige a todas
las entidades reducir sus presupuestos realizando investigacion sobre productos
nuevos o mejorados, puesto que las empresas que no estén al dia en la
tecnologia tienden a desaparecer del mercado) Factor ambiental toda entidad
debe proteger sus éreas verdes, utilizando la materia prima de manera adecuada
y evitando la contaminacion de la naturaleza) y el Factor politico (que influye en
aperturas de nuevas leyes para la proteccion del producto, los cuales deben ser

analizados al momento de crear la entidad).
Andlisis de la competencia:

Para Vallejos (2016), se forma por los productos o servicios similares que brinda
la competencia (productos sustitutos), para satisfacer las mismas necesidades
del mercado. Las empresas deben analizar elaborando instrumentos para
recolectar informacion sobre el volumen de ventas, la participacién del mercado,
la capacidad de la empresa, ubicacion de sus productos, precios, calidad,
promociones y publicidad al cliente para poder competir adecuadamente en el
mercado. Dentro de ello existe la competencia directa e indirecta, los
competidores directos son los que satisfacen una misma necesidad que son muy
similares con la competencia (calidad, precio, etc). Los competidores indirectos
también satisfacen la necesidad del mercado, sin embargo son distintos en

calidad, precio, infraestructura, etc).
Seleccién de segmento del mercado meta:

Para Kotler y Armstrong (2007), el mercado meta esta conformado por
compradores que tienen la necesidad o caracteristicas similares, las cuales la
empresa debe atender correctamente. Es asi, como el vendedor debe
implementar disefios un marketing individual o también dirigirse a un mercado
amplio, de acuerdo a los niveles existentes como: marketing no diferenciado
(donde la empresa puede ignorar diferencias del mercado meta dirigiéndose al
mercado completo con una oferta, enfocandose a cubrir sus necesidades
disefiando el producto gque alcance la mayoria de compradores. Por ende en el

marketing masivo se tiene dificultades para estar mas enfocados a satisfacer al
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segmento especifico), marketing diferenciado (donde la empresa se dirige a todo
el mercado, teniendo en cuenta que la oferta sera individual para cada cliente,
con el objetivo que las ventas sean mayores y se mantenga una posicion
adecuada), marketing concentrado (buscan la aceptacién en uno o mas nichos
de mercado, por ello las empresas que basan el negocio en uno o mas
segmentos sufren cuando la competencia decide incorporarse al mismo mercado
con mayores recursos) y el micromarketing ( acoplar los productos a la necesidad
y deseo del cliente local o individual; local es poder ajustar la marca y promocién
a la necesidad de un grupo de clientes en ciudades, vecindarios, etc. Individual
es poder adaptar a las preferencias del cliente de forma personalizada o el

marketing uno a uno.

Marketing no Marketing Marketing Micromarketing
diferenciado » diferenciado » concentrado » marketing local

(masivo) (segmentado) (de nicho) o individual)
Cobertura Cobertura
amplia estrecha

Figura 1. Estrategias de marketing meta
Fuente: Kotler y Armstrong (2007).

Variable 1: Segmentacion de mercado

Las grandes empresas deben identificar los segmentos que pueden atender con
efectividad. Kotler y Armstrong (2016), “se refieren al comportamiento del
consumidor y el pensamiento estratégico del marketing, lo cual dar4 un valor
anico y diferenciara a cada segmento enfocandose en los clientes para
satisfacerlos, principalmente reconociendo el perfil del cliente. Deben elegir el
mercado meta para poder brindar beneficios adecuados a la oferta del mercado.
La segmentaciéon dividira al mercado en grupos de clientes que poseen
necesidades y deseos similares teniendo en cuenta las variables geogréficas,
demograficas, psicogréaficas y conductuales” (P.246). Tal como lo indica el autor
aplicandolo a la Universidad SEL, debemos segmentar el mercado religioso a
traves del conocimiento del perfil estudiantil USEL, lo cual conllevara a captar al
publico objetivo de manera que pueda surgir beneficios econdmicos y de

posicionamiento a la institucién.
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Los segmentos de mercado se deben tomar en cuenta para el adecuado
posicionamiento de marca. Fernandez (2009), “se debe reconocer el mercado
donde estd4 posicionado la empresa, esto nos brindara facilidades en las
actividades comerciales que se realizaran, puesto que cada mercado es distinto
(sexo, costumbres y personalidad). Y se podra llegar a la preferencia de los
clientes segun a cada gusto” (p.10). Tal como lo indica el autor, en la Universidad
SEL debe tener definido el nicho de mercado para satisfacer las necesidades o
deseos, conllevando al reconocimiento por parte de un mercado objetivo y

potencial.
Dimensiones de la variable 1
Dimensién 1: Factor Geografico

Para Kotler y Armstrong (2016), indican que la segmentacion geografica
distribuye al mercado en zonas geograficas como naciones, estados, regiones,
provincias, ciudades o vecindarios. Las entidades pueden establecerse en uno
o diversos lugares teniendo en cuenta las necesidades y deseos del grupo local
al cual se dirige, mostrandose como el marketing autentico, es decir, acercarse

mucho mas al cliente de manera relevante.
Indicador 1: Regional

Para Fernandez (2009), indica que la regién esta determinada por costumbres
donde se determinan las formas de compras muy claras, de tal manera que el

producto pueda ser comercializado en alguna regién especifica.
Indicador 2: Municipal

Para Fernandez (2009), indica que se define como una asociacion formada por
habitantes que viven en territorio cercano, donde se considera importante el

estudio de sus costumbres de compra.
Dimension 2: Factor Demografico

Para Kotler y Armstrong (2016), indican que la segmentacion demogréfica se

basa en conocer el perfil del cliente en todos sus ambitos (edad, genero,
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ingresos, ocupacion, religion, nacionalidad, clase social, etc) que se pueden
medir e incluso nos describe al mercado meta (de acuerdo a personalidad),
teniendo en cuenta que podemos estimar el tamafio del mercado y los medios

gue se utilizara para llegar a ellos.
Indicador 3: Cliente

Para Kotler y Armstrong (2013), refiere que es el actor mas importante dentro del
microentorno de la empresa, la meta es poder atenderlos adecuadamente y crear

relaciones fuertes con ellos.
Indicador 4: Ingresos

Para Kotler y Armstrong (2016), refiere que es la practica de muchos afos en
saber cuanto pagarian los clientes por un producto, se dirige grupos menores 'y
de mayores ingresos y en ciertas ocasiones no se presiona por el precio bajo,

por el tema de la fidelizacion del cliente.
Dimensién 3: Factor Psicografico

Para Kotler y Armstrong (2016), indican que la segmentacion psicografica utiliza
la psicologia para entender a los consumidores y dividir en grupos en base a sus
caracteristicas psicolégicas, personalidad y valores, puesto que los perfiles son
muy diferentes. Teniendo en cuenta que son motivados por (lo ideal, el logro y la
autoexpresion) y en cuanto a la personalidad el inspirar confianza mostrando
energia para buscar novedades innovadoras junto con lo demografico que

determinara el recurso del cliente.
Indicador 5; Motivacional

Para Schiffman y Lazar (2010), refiere que es la forma de impulsar a la compra
del producto por parte del individuo que tuvo alguna insatisfaccion en la compra

del producto de la competencia y/o misma empresa.
Indicador 6: Percepcion

Para Santesmases, Sanchez Valderrey (2014), es el proceso para la seleccion

de los estimulos sensoriales acerca de la imagen para obtener la atencion del
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cliente y pueda comprender el mensaje y guardar la informacion sobre el

producto o servicio.
Dimension 4: Factor Conductual

Para Kotler y Armstrong (2016), indican que la segmentacion conductual son el
grupo de compradores divididos en base al conocimiento que tengan del
producto o servicio de la empresa, conociendo su actitud, uso y respuesta hacia
el producto, sabiendo que la segmentacion psicografica brinda mayor
conocimiento del consumidor, pero no consideran el comportamiento de ellos, ya

gue no todos tienen las mismas necesidades y deseos.
Indicador 7: Beneficios

Para Kotler y Armstrong (2013), refiere que la segmentacion basada en
beneficios que identifican al segmento de mercados distintos con claras

implicaciones en marketing.
Indicador 8: Actitud

Para Santesmases, Sanchez y Valderrey (2014), la actitud de respuesta
favorable o no favorable de algun bien o servicio, se conforma por la creencia, el

valor y la forma de actuar.
1.4 Teoria relacionadas al tema: Calidad de servicio
Teoria de la Calidad de servicio

Para Deming (1986), refiere que la calidad del servicio puede ser facil de
cuantificar y medir sus caracteristicas (rapidez, confianza, tiempo de respuesta,
etc). La reaccion del cliente al buen o mal servicio es inmediato luego de la
atencion que se le brinda. Los clientes son cambiantes en sus necesidades, por
lo cual aparecen servicios alternativos en el mercado y debe tenerse en cuenta
gue debemos mantener la satisfaccién del cliente frente al servicio aunque este
se pueda dar por el producto que se ofrecidé para que no elijan los mercados
alternativos. Es importante capacitar a nuestros vendedores para ofrecer el

servicio adecuado y no cometer errores en la informacién, a pesar de ello no se
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puede asegurar la calificacion del cliente, producto o servicio dentro de uno o dos

afnos.
Teoria de creacidn de un concepto de servicio

Para Lovelock y Wirtz (2009), refiere que la creacion del servicio es fundamental
para el modelo del servicio general que se brindara. Las empresas enfrentan
diversas opciones con respecto a los productos que ofrecen y como entregarlo
al cliente. Es importante distinguir entre el producto béasico y el elemento
complementario, lo cual facilitara el uso y aumentara el valor para los clientes,
por ello en el entorno competitivo el encargado de marketing de servicio debe
enfocarse en innovar, optando por la creacion de los servicios o mejorarlo. El
crear nuevos servicios afectara al producto o sus procesos que se usan para
crearlo, es entonces que la existencias de nuevos procesos de entrega del

servicio cambia en la experiencia del servicio a crear nuevos beneficios al cliente.
Teoria de Deming

Para Vargas y Aldana (2014), refiere que se debe crear la conciencia para
mejorar el producto y servicio siendo competitivos en el mercado y no
desaparecer en base a la competencia. Las empresas deben evaluar la
problematica promoviendo métodos que puedan aplicar a mejorar el proceso de
calidad trabajando efectivamente frente al mercado, Deming indica que no solo
debemos atraer al cliente y mejorar las ventas en la empresa, sino, que debemos
brindar un buen servicio, por lo cual la satisfaccién del cliente es una sola
oportunidad o muchas brindandoles el mensaje adecuado para llegar a
persuadirlos.

Marco teoérico
La calidad

Deming (1986), refiere que una adecuada calidad lograra que el negocio crezca,
mientras que, si fuese de mala calidad seria la pérdida del negocio. Asi, la calidad
tiene diversas escalas donde el producto puede obtener una valoracién alta

frente a la opinion del consumidor y también una valoracion baja en otra.
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Calidad total

Kotler y Keller (2006), refieren que la calidad total (TQM) se plasma de forma
organizacional destinado a mejorar la calidad de los productos, servicios y
procesos en la empresa. Por ello es la mejor garantia para crear lealtad, defensa,

crecimiento y ganancias sostenibles en nuestros clientes.
Atencion al cliente

Lovelock y Wirtz (2009), refiere que la creacion del servicio es fundamental para
el modelo del servicio general que se brindara. Las empresas enfrentan diversas
opciones con respecto a los productos que ofrecen y como entregarlo al cliente.
Es importante distinguir entre el producto basico y el elemento complementario,

lo cual facilitara el uso y aumentara el valor para los clientes.
Variable 2: Calidad de servicio

El personal de la organizacion siempre debe identificarse con la empresa y
brindar un servicio adecuado. Lovelock y Wirtz (2015), refieren que “el personal
necesita de conocimientos para abordar aspectos como la medicion de la calidad
de servicio, identificando las causas de la disminucion de la calidad, disefio e
implementacion de acciones correctivas. SERVQUAL se cred para el contexto
de encuentros cara a cara. En el moderno ambiente en linea que ha tomado
relevancia en diferentes dimensiones de la calidad de servicio, con nuevos
reactivos de medicion” (p.418). Tal como lo indica, el personal de la Universidad
SEL debe tener el conocimiento de manejar un adecuado servicio para poder
implementar estrategias que permitan verse adecuadamente en el mercado. Por
ello el modelo SERVQUAL nos permitird medir la calidad de servicio de

diferentes formas.
Dimensiones de la variable 2:
Dimension 1: Tangibilidad

Para Lovelock y Wirtz (2015), indica que las empresas deben mostrar una
adecuada imagen fisica para poder obtener la expectativa y percepciéon del

cliente adecuada, manejando bien los tangibles como arquitectura, disefio,
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folletos, escritorios, distribucion, iluminacion, etc; también en base al personal y

los materiales para llegar a los clientes fijos o potenciales.
Indicador 1: Infraestructura

Para Mayorga y Araujo (2013), refiere al local, disefio y como se presenta al
mercado objetivo. Se consideran la ubicacion, el area, facilidad de

estacionamiento y distribucion del interior.
Indicador 2: Personas

Para Mayorga y Araujo (2013), refiere que las personas son el valor importante
en una empresa para brindar un servicio, se debe conocer el perfil del individuo
para determinar las funciones y requerimientos para su adecuado cumplimiento

en el puesto.
Dimensioén 2: Confiabilidad

Para Lovelock y Wirtz (2015), indica que la empresa debe brindar la confianza al
cliente manteniendo el servicio de calidad, mostrando un adecuado desempefio,
cumpliendo con las promesas que ofrece en su calidad de servicio, siendo lo mas
importante. El cliente calificara la confianza a través de las soluciones que le
puedan brindar en un momento dado, pues no todos le brindan lo mejor y suelen

no optar por volver al lugar.
Indicador 3: Comunicacion

Para Acalde (2016), refiere que la comunicacién es la manera de entablar una
conversacion entre dos 0 mas personas la cual se puede transmitir entre sefias

entre el emisor y receptor.
Indicador 4: Satisfaccion

Para Kotler y Armstrong (2013), refiere que se mide la igualdad entre el
desempenio percibido del producto y las expectativas del consumidor, puesto que
las empresas siempre haran lo posible por tener al cliente satisfecho y creando

lealtad del cliente.
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Dimension 3: Capacidad de respuesta

Para Lovelock y Wirtz (2015), indican que la empresa se debe preocupar por
brindar un servicio adecuado al momento de resolver la consulta, poder prestar
la atencion sin ignorarlos con otras actividades personales del trabajador, por
ello el cliente siempre es primordial al recibir su visita al lugar de atencién al

cliente.
Indicador 5: Compromiso

Para Medina (2000), refiere que es la fuerza relativa de la identificacion del
cliente con la empresa y se considera una aceptacion por las metas y valores de

la organizacion.
Indicador 6: Atencion al cliente

Para Pérez, Pérez, Lopez y Caballero (2013), refiere que es obtener las dudas
del cliente y responderlas de manera efectiva, ofreciendo informacién general

sobre el servicio que brindan.
Dimensioén 4: Garantia

Para Lovelock y Wirtz (2015), se refiere las empresas deben preocuparse en la
prestacion del servicio, pues el cliente siempre volvera al lugar al apreciar la
amabilidad de atencion por parte del trabajador con la informacién que brinda,
puesto que si no se da optarian por la competencia que brindara la atencién

amable y creando la seguridad con sus clientes en diversas operaciones.

Indicador 7: Amabilidad
Para Diaz (2014), refiere que es el trato agradable que se brinda a los demas en

el momento del servicio al cliente.
Indicador 8: Competencia

Para Mayorga y Araujo (2013), refiere que la competencia se mantiene en el
mercado si cuentan con capital suficiente y son altamente competitivas, por lo
cual en el mercado se debe competir para reducir la competencia actual y

potencial.
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1.5 Formulacion del problema
1.5.1 Problema General

¢, Qué relacién existe entre la segmentacién de mercado y la calidad de servicio

de la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 20187
1.5.2 Problemas especificos

¢ Qué relacion existe entre la segmentacién de mercado y la tangibilidad en la
Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018?

¢, Qué relacién existe entre la segmentacion de mercado y la confiabilidad en la

Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 20187

¢ Qué relacién existe entre la segmentacion de mercado y la capacidad de
respuesta en la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018?

¢, Qué relacion existe entre la segmentacion de mercado y la garantia en la

Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 20187
1.6 Justificacion del estudio

Hoy en dia las Universidades deben identificar los segmentos de mercado y
entender el comportamiento del consumidor frente a su servicio. Actualmente se
ha convertido en una herramienta importante, por la cual la importancia del
presente estudio es dar a conocer la aplicacién de la segmentaciéon de mercado
en la calidad de servicio, lo cual ayudara a precisar la informacion clara del
mercado objetivo conllevado al aumento de alumnos, conociendo sus
necesidades y deseos para atraerlos y lograr un adecuado posicionamiento de

marca y fidelizacion institucional.

De tal manera este estudio busca argumentar la importancia de aplicar la
segmentacion de mercado a través de la calidad de servicio en la Universidad
Seminario Evangélico de Lima, comprobando sus efectos positivos y el grado de

factibilidad de estos.
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Desde el punto de vista metodoldgico la presente investigacion es de enfoque
cuantitativo y el tipo de disefio es no experimental, para su elaboracion se
implementan técnicas de recoleccion de datos, ademas del uso de fuentes de
informacion primarias y secundarias, este proyecto esta respaldado por diversos
autores y al finalizar, cuando se demuestre la fiabilidad y validez del instrumento
se podra usar la informacién plasmada como fuente de conocimiento para los

directivos de la Universidad.
1.7 Hipotesis

1.7.1 Hipdtesis general

Existe relacidn significativa entre la segmentacion de mercado y la calidad de
servicio en la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.

1.7.2 Hipdtesis especificos

Existe relacion significativa entre la segmentacion de mercado y la tangibilidad

en la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.

Existe relacién significativa entre la segmentacion de mercado y la confiabilidad

en la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.

Existe relacion significativa entre la segmentacion de mercado y la capacidad de

respuesta en la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.

Existe relacion significativa entre la segmentacién de mercado y la garantia en la

Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.
1.8 Objetivos
1.8.1 Objetivo General

Determinar la relacion entre la segmentacién de mercado y la calidad de servicio

en la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.
1.8.2 Objetivos especificos

Determinar la relacién entre la segmentacion de mercado y la tangibilidad en la

Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.
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Determinar la relacion entre la segmentacion de mercado y la confiabilidad en la

Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.

Determinar la relacion entre la segmentacion de mercado y la capacidad de

respuesta en la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.

Determinar la relacion entre la segmentacion de mercado y la garantia en la

Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.



Il. METODOLOGIA
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2.1. Enfoque de la investigacion: Cuantitativo

Segun Hernadndez, Fernandez y Baptista (2014), investigacion cuantitativa es
recolectar y analizar los datos probando las hip6tesis para la medicidbn numérica
y analisis estadistico, estableciendo preguntas sobre la investigacion o probar
teorias. Esto permitio aclarar el uso de las encuestas y como son medidas

estadisticamente como resultado final.
Tipo de investigacion: Basica sustantiva

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), esta dirigida a la busqueda de
conocimientos para aclarar los sucesos que ocurren en la existencia teniendo
como finalidad hallar nuevos conocimientos en la sociedad. Permiti6 ampliar
mayor informacion acerca de los temas mas relevantes para el apoyo de la

investigacion.
Tipo de disefio: No experimental

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), es el estudio donde no se
manipulan las variables y se observan los fendmenos en su ambiente natural
para analizarlos. Permiti6 entender que se analizan las variables sin necesidad

de modificar algun detalle para su analisis factible.
Disefio de estudio general: Transversal

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), los disefios transversales
recogen datos en un momento especifico fundamentandose en estudiar y
explicar la correspondencia existente a dos variables en un momento

determinado. Permitié informar en como realizarlo y analizarlos.
Disefio de estudio especifico: Descriptivo correlacional simple

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), Donde se describen la relacion
gue conectan dos 0 mas variables para analizar las causas que las vincula y de
esta manera respondera las preguntas de investigacion. Permitio entender la

relacion entre las variables que ayudo a la investigacion.
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Método de investigacion: Hipotético-Deductivo

Nufiez (1989), Se basa en mostrar y transmitir la hip6tesis de problematicas
pasadas con el fin de indagar y proponer soluciones posibles al problema que se
plantea, constatando los datos existentes para ver si respaldan a las hipotesis.
Permitié proponer resultados favorables a fin de poder resolver los problemas

existentes.



2.2 Variables - Operacionalizaciéon de variable

Tabla 1

Matriz de operacionalizacion — Variable 1 Segmentacion de mercado.
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DEF. OPERACIONAL

DEF. CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Segln Kotler y _ 1. La universidad SEL debe ofrecer programas virtuales. Likert
Armstrong (2016), se En  base al Regional 2. A nivel regional la universidad SEL debe expandir una Likert
CEEED al - autor, e SEIEL nueva sede fuera de lima. Ker
comportamiento  del  ggtaplecieron 4 geografico 3. La publicidad de la universidad debe ser de manera Likert
consuml_do: Y e Gimensiones las Municipal masiva en todos los distritos de lima.
ggtr;:?é:miig 0 ge| cuales son en 4. La ur_liversidad SEL se encuentra ubicado en un lugar Likert

9 . conveniente para usted.

marketing, lo cual dara base a las === = . o

0 val r i VETEDIES Ja 5. La universidad SEL utiliza los medios publicitarios para Likert
g'ferenecl'gra ua C%ad; L Cliente atraerlo a estudiar en ella.
s:a menlto segmentacp.n, 6. Los estudiantes de la universidad SEL deben pertenecer Likert
en?océndose on los que permitiran Factor a la religion cristiana evangélica.
clientes ara medir de Demogréfico 7. La universidad SEL ofrece precios convenientes para su Likert

: P manera efectiva economia.

satisfacerlos, ) [ _ _ . »
principalmente la va.rllable 9 8. La universidad SEL brinda facilidades de pago para su Likert
reconociendo el perfil segmentacion carrera universitaria.
del ~cliente. Deben de  mercado. 9. Los Pastores de su iglesia lo motivan a elegir la Likert
elegir el mercado meta Para ello se Motivacional  universidad SEL por sus valores religiosos.
para ~poder brindar jjey4 a cabo una 10. Recomendaria la universidad SEL al publico cristiano Likert
beneficios adecuados .. esta que Factor evangélico. _ [
alaofertadelmercado. '~ . s Psicografico 11. En la universidad SEL la imagen institucional genera :
La segmentacion i : Likert

an =, Percepcion confianza.
dividira al mercado en o 12. La universidad SEL tiene en cuenta los valores Lik
grupos de clientes que la finalidad de cristianos. Ikert
poseen necesidades y cuantificar  las 13. Usted esta conforme con el beneficio de becas que Likert
deseos similares  dimensiones en Beneficios ofrece la universidad SEL.
teniendo en cuenta las  rggyjtados 14. A diferencia de otras universidades, la USEL le brinda Likert
variables geograficas, | jiples. Factor modalidades de ingreso a la carrera universitaria.
demogrgflcas, conductual 15. Usted esté satisfecho con el servicio educativo que Likert
psicograficas y Actitud brinda la universidad SEL en su carrera universitaria.
conductuales.(p. 245). 16. Le interesaria estudiar una segunda carrera en la Likert

universidad SEL.




Tabla 2

Matriz de operacionalizacion — Variable 2
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DEF. OPERACIONAL

DEF. CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Segun Lovelock y Wirtz 1. La universidad SEL posee una adecuada infraestructura Likert
(2015), refieren que el Infraestructura para prestar su servicio educativo.
personal necesita de En base al autor, Tangibilidad 2. Las instalaciones de la universidad SEL deben modernizar Likert
conocimientos para se establecieron 4 con nuevas tecnologias.
abordar aspectos  gimensiones las 3. Los colaboradores de la universidad SEL mantienen una Likert
como la medicion de la S Personas imagen personal adecuada.
calidad de servicio, 4. La universidad SEL cuenta con el personal debidamente .
identificando e YEFEE R capacitado. Likert
causas de la servqual que 5. Estoy informado que la universidad SEL ofrece un seguro .
disminucion de la  permitiran medir Comunicacién contra accidentes para los estudiantes. L
calidad, disefio e de manera 6. La universidad SEL le comunica con la debida anticipacion .
implementacion de efectiva la Confiabilidad sobre las actividades académicas. Likert
acciones correctivas.  \,oriabie calidad 7. Los colaboradores de universidad SEL estan empoderados Likert
SERVQUAL se cre6 . .\ ivo para Satisfaccion  para resolver los reclamos. fher
para el contexto de o
encuentros cara a  cllosellevoa 8. La universidad SEL brinda un servicio de excelencia. Likert
cara. En el moderno cabo una
ambiente en linea que encuesta que 9. Los colaboradores de la Universidad SEL prestan atencion Likert
ha tomado relevancia consta de 16 Capacidad Compromiso  a sus sugerencias para poder mejorarlas.

n iferen " de respuesta 10. Los colaboradores reflejan responsabilidad en sus labores .
Simensiones d ?jee te|; |tems, (-EStO Ea) & P enla universidad SEL. ; P Likert
) e finalidad de o - . —
calidad de servicio, con . 11. El servicio de call center en la universidad SEL es agil y .
nuevos reactivos de (_:uamlf_'car las Atencion al cordial. Likert
medicion (p.418). dimensiones en cliente 12. La informacion que brinda la universidad SEL es Likert
resultados pertinente.
medibles. 13. El personal de la universidad SEL trata con cortesia a los .
p - . Likert
Garantia Amabilidad estudiantes.
14. La universidad SEL debe formalizar el saludo hacia los .
- - Likert
estudiantes y visitantes.
15. En general, la universidad SEL brinda un mejor servicio Likert
Competencia que la competencia.
16. Se encuentra satisfecho con la calidad de servicio del Likert

personal en la universidad SEL.




26

2.3 Poblacion y muestra
2.3.1 Poblacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), conformado por personas de un

lugar determinado, el cual posee caracteristicas similares.

En la presente investigacion se determind como poblacion a los estudiantes
de todas las carreras en la Universidad Seminario Evangélico de lima- La Molina

durante el 2018-l que son de 304 estudiantes.

2.3.2 Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), es la representacion del total de
la poblacion que seré analizada

Segun Ramirez (1999) indica que la muestra censal son las unidades de

investigacion que son consideradas como muestra.

En esta investigacion se determin6 como muestra censal a los 304
estudiantes siendo 124 alumnos de ministerio pastoral, 98 alumnos de psicologia,
30 alumnos de ingenieria ambiental, 47 alumnos de administracién de negocios y

8 alumnos de educacion primaria.
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
2.4.1 Técnica

En el trabajo de investigacion se utilizé como técnica la encuesta, recolectando los

datos de investigacion con el fin de afirmar o negar la hipotesis planteada.
2.4.2 Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento que se utilizd6 para esta investigacion es el cuestionario, el cual
permitira recopilar la informacibn mediante las preguntas propuestas, para
determinar si existe correlacion entre la segmentacion de mercado y calidad de

servicio en la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.
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2.4.3 Fuentes de recoleccion de datos

Fuentes Secundarias
Segun Grande y Abascal (2013), las fuentes secundarias son tomadas como

referencia ya que es informacion existente.

Las fuentes secundarias del presente trabajo de investigacion estuvieron
conformadas por la informacion existente de las variables que componen el estudio,
a la vez se usaron libros virtuales y fisicos que se adquirieron de la biblioteca de la
Universidad César Vallejo, asi como tesis suministradas de repositorios virtuales y
de la Universidad César Vallejo.

Fuentes Primarias
Segun Grande y Abascal (2013), la fuente primaria es informacion que no existe,

es por ello que la persona a investigar usa distintos métodos de investigacion.

Las fuentes primarias del presente trabajo de investigacion han sido
constituidas por la informacién recaudada en las encuestas realizadas a los
estudiantes en la Universidad Seminario Evangélico de Lima- La Molina por medio

de las encuestas.

2.4.4 Validez

El cuestionario utilizado en el presente trabajo de investigacion fue validada a través
del juicio de expertos de docentes con grado de magister quienes actualmente

laboran en la Universidad César Vallejo.

Tabla 3
Validacion de expertos
Expertos Docente Opinién de
aplicabilidad
Expertol Pefia Cerna, Aquiles Antonio Es aplicable
Experto 2 Rojas Chacén, Victor Hugo Es aplicable
Experto 3 Romero Farro, Victor Es aplicable

Fuente: Elaboracion propia.

2.4.5 Confiabilidad del instrumento de medicién

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “la confiabilidad del instrumento

que mide a la variable de manera puntual y racional” (p.208).
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El alfa de cronbach nos permitira medir la fiabilidad a través de escalas, las cuales

son dadas:

Nula Muy baja Baja Regular Aceptable Elevada Perfecta

0 0.96 1

Sumamente
confiable

Figura 2 Interpretacion del coeficiente de confiabilidad. Fuente: Herndndez, Fernandez y
Baptista (2014). (2014).

Coeficiente alfa >.9 es excelente

Coeficiente alfa >.8 es bueno

Coeficiente alfa >.7 es aceptable

Coeficiente alfa >.6 es cuestionable

Coeficiente alfa >.5 es pobre

Coeficiente alfa> 4 es inaceptable

Variable 1: Segmentacion de mercado

Luego de la observacién de los 16 items que pertenecen a la variable 1, se obtuvo
un resultado de 0.748 lo cual indica aceptable la confiabilidad.

Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,748 16

Variable 2: Calidad de servicio

Luego de la observacién de los 16 items que pertenecen a la variable 2, se obtuvo
un resultado de 0.761 lo cual indica una aceptable confiabilidad.

Tabla 5

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,761 16




29

2.5 Métodos de andlisis de datos

Se utilizo el método andlisis descriptivo e inferencial a los estudiantes matriculados
en todas las carreras universitarias, con la finalidad de determinar el grado de
confiabilidad y validez del estudio.

Esta informacion ha sido analizada en el programa Statiscal Package for the
Social Sciences (SPSS), en donde se proces6 la base de datos de los alumnos
para la confiabilidad de los datos, el Rho de spearman, la distribucién normal y

dispersion.
2.3 Aspectos Eticos

Esta investigacion es de aspecto académico en donde se fundamentaron los
principios bioéticos, asi mismo la informacion recopilada por parte de las personas
encuestadas no han sido alteradas en ningun aspecto respetando también la
privacidad de estos, de igual forma estas personas no fueron obligadas y/o forzadas

a responder.

La informacion y conceptos incorporadas en la investigacion no han sido
copiados, para ello se utilizaron citas textuales haciendo mencién al autor, afio de
edicidn, a la vez se han colocado las referencias bibliograficas segun el manual
APA.
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3.1 Estadistica descriptiva

Tabla 6

Estadistica descriptiva: Variable 1 Segmentacion de mercado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Baja 31 10,2% 10,2 10,2
Media 146 48,0% 48,0 58,2
Alta 127 41,8% 41,8 100,0
Total 304 100,0% 100,0

Recuento

Baja

Media Alta
SEGMENTACION DE MERCADO

Figura 3. Gréfico de barras de la variable 1 — Segmentacion de mercado

Interpretacion: En la tabla 6 y figura 3 se observé que un 48,0% de las personas

que fueron encuestadas dieron como respuesta un nivel medio en relacion a la
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variable 1 (Segmentacion de mercado), a la vez 41,8% de los encuestados

manifestaron un nivel alto y sélo un 10,2% manifestd un nivel bajo.
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Tabla 7

Estadistica descriptiva: Dimensién - Geografica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Baja 28 9,2% 9,2 9,2
Media 193 63,5% 63,5 72,7
Alta 83 27,3% 27,3 100,0
Total 304 100,0% 100,0

Recuento

Baja Media Alta
GEOGRAFICA

Figura 4. Gréfico de barras de la dimensién — Geografica

Interpretacion: En la tabla 7 y figura 4 se observé que un 63,5% de las personas
que fueron encuestadas dieron como respuesta un nivel medio frente a los items
de la primera dimension (Geogréfica), a la vez el 27,3% de los encuestados

manifestaron un nivel alto y sélo un 9,2% manifesté un nivel bajo.



Tabla 8

Estadistica descriptiva: Dimensién - Demografica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Baja 39 12,8% 12,8 12,8
Media 178 58,6% 58,6 71,4
Alta 87 28,6% 28,6 100,0
Total 304 100,0% 100,0

Recuento

Media
DEMOGRAFICA

Figura 5. Grafico de barras de la dimension — Demografica

Interpretacion: En la tabla 8 y figura 5 se observo que un 58,6% de las personas
gue fueron encuestadas dieron como respuesta un nivel medio frente a los items

de la primera dimension (Demografica), a la vez el 28,6% de los encuestados

manifestaron un nivel alto y s6lo un 12,8% manifesto un nivel bajo.
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Tabla 9

Estadistica descriptiva: Dimension - Psicografica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Baja 58 19,1% 19,1 19,1
Media 80 26,3% 26,3 45,4
Alta 166 54,6% 54,6 100,0
Total 304 100,0% 100,0

Recuento

Baja Media
PSICOGRAFICA

Figura 6. Grafico de barras de la dimension — Psicogréafica

Interpretacion: En la tabla 9 y figura 6 se observé que un 23,6% de las personas
qgue fueron encuestadas dieron como respuesta un nivel medio frente a los items

de la primera dimension (Psicografica), a la vez el 54,6% de los encuestados

manifestaron un nivel alto y s6lo un 19,1% manifest6 un nivel bajo.
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Tabla 10

Estadistica descriptiva: Dimensién - Conductual

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Baja 55 18,1% 18,1 18,1
Media 145 47,7% 47,7 65,8
Alta 104 34,2% 34,2 100,0
Total 304 100,0% 100,0

Recuento

Baja

Media
CONDUCTUAL

Figura7. Gréfico de barras de la dimensiéon — Conductual

Interpretacion: En la tabla 10 y figura 7 se observé que un 47,7% de las personas
que fueron encuestadas dieron como respuesta un nivel medio frente a los items

de la primera dimension (Conductual), a la vez el 34,2% de los encuestados

manifestaron un nivel alto y sé6lo un 18,1% manifesto un nivel bajo.
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Tabla 11

Estadistica descriptiva: Variable 2 Calidad de servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Baja 52 17,1% 17,1 17,1
Media 155 51,0% 51,0 68,1
Alta 97 31,9% 31,9 100,0
Total 304 100,0% 100,0

Recuento

Baja Media Alta
CALIDAD DE SERVICIO

Figura 8. Gréfico de barras de la variable 2 — Calidad de servicio

Interpretacion: En la tabla 11 y figura 8 se observo que un 51,0% de las personas
gue fueron encuestadas dieron como respuesta un nivel medio en relacion a la
variable 2(Calidad de servicio), a la vez 31,9% de los encuestados manifestaron un
nivel alto y sélo un 17,1% manifestd un nivel bajo.
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Tabla 12

Estadistica descriptiva: Dimensién - Tangibilidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Baja 11 3,6% 3,6 3,6
Media 132 43,4% 43,4 47,0
Alta 161 53,0% 53,0 100,0
Total 304 100,0% 100,0

Recuento

Baja Media Alta
TANGIBILIDAD

Figura 9. Gréfico de barras de la dimensién — Tangibilidad

Interpretacion: En la tabla 12 y figura 9 se observo que un 43,4% de las personas
gue fueron encuestadas dieron como respuesta un nivel medio frente a los items
de la primera dimension (Tangibilidad), a la vez el 53,0% de los encuestados

manifestaron un nivel alto y sélo un 3,6% manifestoé un nivel bajo.



Tabla 13

Estadistica descriptiva: Dimensién - Confiabilidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Baja 68 22,4% 22,4 22,4
Media 104 34,2% 34,2 56,6
Alta 132 43,4% 43,4 100,0
Total 304 100,0% 100,0

Recuento

Baja

Media
CONFIABILIDAD

Figura 10. Gréfico de barras de la dimensién — Confiabilidad

Interpretacion: En la tabla 13 y figura 10 se observé que un 34,2% de las personas

gue fueron encuestadas dieron como respuesta un nivel medio frente a los items
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de la primera dimension (Confiabilidad), a la vez el 43,4% de los encuestados

manifestaron un nivel alto y s6lo un 22,4% manifesto un nivel bajo.
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Tabla 14

Estadistica descriptiva: Dimension - Capacidad de respuesta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Baja 72 23,7% 23,7 23,7
Media 124 40,8% 40,8 64,5
Alta 108 35,5% 35,5 100,0
Total 304 100,0% 100,0

Recuento

Baja Media
CAPACIDAD DE RESPUESTA

Figura 11. Gréafico de barras de la dimensién — Capacidad de respuesta

Interpretacion: En la tabla 14 y figura 11 se observé que un 40,8% de las personas
que fueron encuestadas dieron como respuesta un nivel medio frente a los items
de la primera dimension (Capacidad de respuesta), a la vez el 35,5% de los

encuestados manifestaron un nivel alto y sélo un 23,7% manifesto un nivel bajo.



Tabla 15

Estadistica descriptiva: Dimension - Garantia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Baja 69 22,7% 22,7 22,7
Media 138 45,4% 45,4 68,1
Alta 97 31,9% 31,9 100,0
Total 304 100,0% 100,0

Recuento

Baja

Media
GARANTIA

Figura 12. Grafico de barras de la dimension — Garantia

Interpretacion: En la tabla 15 y figura 12 se observo que un 45,4% de las personas

gue fueron encuestadas dieron como respuesta un nivel medio frente a los items
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de la primera dimension (Garantia), a la vez el 31,9% de los encuestados

manifestaron un nivel alto y s6lo un 22,7% manifesto un nivel bajo.
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3.2 Estadistica Inferencial

3.2.1 Prueba de normalidad

Tabla 16
Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Segmentacién de mercado 0,049 304 0,022"
Calidad de servicio 0,058 304 0,022

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Segmentacién de mercado
Ho: La variable Segmentacién de mercado tiene distribucion normal.
H1: La variable Segmentacion de mercado tiene distribucion no normal

Calidad de servicio
Ho: La variable Calidad de servicio tiene distribucion normal.
H1: La variable Calidad de servicio tiene distribucion no normal

Significancia:

Si la Sig (significancia) es <0.05 rechaza la Ho (hipétesis nula) y acepta la H1
(hipétesis alterna), pero si la Sig (significancia) es >0.05 se acepta la Ho (hipétesis

nula).

Interpretacion:

La prueba de normalidad se constata mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov,
dado que el tamafio de muestra (304 estudiantes) es mayor de 30. La variable 1
(segmentacion de mercado) y variable 2 (calidad de servicio) tienen una significancia
de 0.02 respectivamente siendo <0.05, se deduce que tiene una distribucidon no
normal, aceptando asi la H1 (hipotesis alterna) y rechazando la Ho (hipétesis nula),
considerando una estadistica no paramétrica debido que la poblacién no tiene las

mismas caracteristicas utilizando la prueba de Rho Spearman.
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3.2.2 Grafico de Dispersion
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Figura 13. Grafico de dispersion

Interpretacion:

En la figura 13 se observa la cantidad de estudiantes que han sido
encuestados (los puntos), visualizandose en una direccion diagonal
ascendente, lo que indica que existe correlacion entre la variable
segmentacion de mercado Yy la variable calidad de servicio. Esto se verificara
con la prueba Rho Spearman, para determinar de forma minuciosa el nivel de

significancia.
3.2.3 Andlisis correlacional Rho Spearman

Esta investigacion usé la prueba no paramétrica de Rho Spearman para
determinar la correlacion entre la variable 1 (segmentacién de mercado) y

variable 2 (calidad de servicio), pues el tipo de disefio es no experimental y su
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disefio especifico es correlacional simple. Para delimitar el nivel de correlacion

de Spearman se indica en la siguiente tabla:

Tabla 17
Niveles de significancia de Rho Spearman

-1.00  Correlacién negativa perfecta
-0.90  Correlacién negativa muy fuerte
-0.75  Correlacién negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media

-0.25 Correlacion negativa débil

-0.10  Correlacién negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna entre variables
+0.10  Correlacion positiva muy debil
+0.25 Correlacién positiva débil

+0.50 Correlacién positiva media

+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Mondragon, M. (2014). Uso de la correlacion de Spearman en un
estudio de intervencion en fisioterapia. Movimiento cientifico, 8(1), 100-104.

Hipotesis general: Segmentacion de mercado y calidad de servicio

Tabla 18
Correlacion entre Segmentacién de mercado y calidad de servicio
Segmentacion  Calidad de
de mercado servicio
Coeficiente de 1,000 , 791"
Segmentacion de  correlaciéon
mercado Sig. (bilateral) ,000
e dlz N 304 304
Spearman Coeficiente de 791" 1,000
Calidad de servicio correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 304 304

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

Interpretacion:

Se visualiza en la tabla 18 (Rho Spearman), que se muestra el nivel de

correlacion entre la variable segmentacion de mercado y calidad de servicio
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siendo este de 0.791, lo que indica que es una correlacion positiva

considerable.

Hipotesis especifica 1: Segmentacion de mercado y tangibilidad

Tabla 19
Correlacion entre Segmentacion de mercado y tangibilidad
Segmentacion  Tangibilidad
de mercado
Segmentacion Coeficiente de 1,000 ,748™
de mercado  correlacion
Rho de Sig. (bilateral) ,000
Spearman N 304 304
Coeficiente de ,748™ 1,000
Tangibilidad  correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 304 304

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

Interpretacion:

Se visualiza en la tabla 19 (Rho Spearman), que se muestra el nivel de
correlacion entre la variable segmentacion de mercado y la dimension de
tangibilidad siendo este de 0.748, lo que indica que es una correlacion

positiva considerable.

Hipotesis especifica 2: Segmentacion de mercado y confiabilidad

Tabla 20
Correlacion entre Segmentacion de mercado y confiabilidad
Segmentacién  Confiabilidad
de mercado
Coeficiente de 1,000 ,610™
Segmentacion correlacion
de mercado  Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 304 304
Spearman Coeficiente de 610" 1,000
Confiabilidad  correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 304 304

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:
Se visualiza en la tabla 20 (Rho Spearman), que se muestra el nivel de

correlacion entre la variable segmentacion de mercado y la dimension de

tangibilidad siendo este de 0.748, lo que indica que es una correlacion

positiva media.

Hipotesis especifica 3: Segmentacion de mercado y capacidad de respuesta

Tabla 21

Correlacion entre Segmentacion de mercado y capacidad de respuesta

Segmentacién Capacidad

de mercado de respuesta

Coeficiente de 1,000 721"
Segmentacion correlacion

de mercado  Sig. (bilateral) ,000

Rho de N 304 304

Spearman Coeficiente de ;721" 1,000
Capacidad de correlacion

respuesta  Sig. (bilateral) ,000
N 304 304

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

Interpretacion:

Se visualiza en la tabla 21 (Rho Spearman), que se muestra el nivel de
correlacion entre la variable segmentacion de mercado y la dimension

capacidad de respuesta siendo este de 0.721, lo que indica que es una

correlacion positiva considerable.

Hipétesis especifica 4: Segmentacion de mercado y garantia

Tabla 22
Correlacion entre Segmentacioén de mercado y garantia
Segmentacion Garantia
de mercado
Rho de Coeficiente de 1,000 721"
Spearman Segmentacién correlacion
de mercado  Sig. (bilateral) ,000
N 304 304
Coeficiente de 721 1,000
Garantia correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 304 304

** | a correlacion es significativa

en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

Se visualiza en la tabla 21 (Rho Spearman), que se muestra el nivel de
correlacion entre la variable segmentacion de mercado y la dimension
garantia siendo este de 0.721, lo que indica que es una correlacion positiva

considerable.



V. DISCUSION
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El objetivo general de esta investigacion es determinar la relacion entre la
segmentacion de mercado y la calidad de servicio en la Universidad Seminario
Evangélico de Lima, La Molina, 2018. Para ello Kotler y Armstrong (2016), se
refieren al comportamiento del consumidor y el pensamiento estratégico del
marketing, lo cual dara un valor Unico y diferenciara a cada segmento enfocandose
en los clientes para satisfacerlos, principalmente reconociendo el perfil del cliente.
Deben elegir el mercado meta para poder brindar beneficios adecuados a la oferta
del mercado. La segmentacion dividira al mercado en grupos de clientes que
poseen necesidades y deseos similares teniendo en cuenta las variables
geograficas, demograficas, Psicograficas y conductuales. Estos autores sefialan
que existen 4 variables de segmentacién que son: Geografica, Demografica,
Psicografica y conductual. De la misma manera para la segunda variable (calidad
de servicio) Lovelock y Wirtz (2015), refieren que el personal necesita de
conocimientos para abordar aspectos como la medicion de la calidad de servicio,
identificando las causas de la disminucién de la calidad, disefio e implementacion
de acciones correctivas. SERVQUAL se cre6 para el contexto de encuentros cara
a cara. En el moderno ambiente en linea que ha tomado relevancia en diferentes
dimensiones de la calidad de servicio, con nuevos reactivos de medicion. A la vez
estos autores se enfocan en 5 del modelo SERVQUAL enfocados a la satisfaccion
del cliente a través de la medicion, pero para conveniencia de la empresa como
objeto de estudio se escogioé 4 mas relevantes que vendras a ser las dimensiones

a trabajar, estas son: tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta y garantia.

Se tuvo como poblacion 304 estudiantes quienes estudian en la Universidad
Seminario Evangélico de Lima, la muestra que se realizo fue censal a estos 304
estudiantes a quienes se realizaron las encuestas enfocadas en los items
identificados en las dimensiones respectivas. Asi mismo para determinar la relacion
entre la segmentacién de mercado y la calidad de servicio se planted la hipotesis
general siendo: “Existe relacion significativa entre la segmentacion de mercado y la
calidad de servicio en la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina,
2018".
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De acuerdo a los resultados obtenidos en el desarrollo de la investigacion
enfocados al objetivo general, se obtuvo que el 41.8% de los estudiantes
encuestados en la Universidad Seminario Evangélico de Lima dieron como
respuesta el nivel alto frente a los items de la variable 1 (segmentacion de
mercado), y soélo el 10.2% expreso un nivel bajo; asi mismo se acepta la hipétesis
alterna, puesto que en el nivel de significancia logro un resultado de 0.022, por otro
lado la segunda variable obtuvo 31.9% de los estudiantes encuestados dieron como
respuesta un nivel alto y el 17.1% un nivel bajo, rechazando la Ho (hipétesis nula)
y aceptando la H1 (hipétesis alterna), siendo el nivel de significancia de 0.022 y en
la prueba de correlacion de Rho dio 0.791 indicando que es una correlacion positiva

considerable.

En cuanto al objetivo especifico de la presente investigacion en donde se
busca determinar la relacion entre la segmentacion de mercado y la tangibilidad en
la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018 en la dimension 1
(tangibilidad) de la variable calidad de servicio se obtuvo como resultado 53% de
los estudiantes encuestados con un nivel alto frente a los items de esta dimensién
y un 3.6% de ellos perciben un nivel bajo, al tener esta puntuacion se reconoce que
el valor primordial es la percepcion de la imagen que brinda hacia el posible
estudiante y con el equipamiento que el mismo ofrece, esto con la finalidad de poder
captarlo por la infraestructura y otros factores, es asi como se puede observar en el
trabajo de Sanchez (2017) en su tesis titulada Evaluacion de la calidad de servicio
al cliente en el restaurante pizza Burger Diner de Gualan, Zacapa, donde de
acuerdo al modelo SERVQUAL la dimensién mas alta es la confiabilidad de 4.46
siendo la mas cercana a 5 y tangibilidad 4.45 siendo el mas bajo. Deduciéndose
una contradiccion ante los resultados presentados en el trabajo donde considera
como punto importante la tangibilidad y no la confiabilidad por parte del cliente que
es dificil conseguir por un tema de prestigio que pueda tener la empresa y el

posicionamiento de acuerdo al mercado que se dirige.

Luego en cuanto al objetivo especifico de la presente investigacion en donde
se busca determinar la relacién entre la segmentacion de mercado y la confiabilidad
en la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018 en la dimension
2 (confiabilidad) de la variable calidad de servicio se obtuvo como resultado 43.4%

de los estudiantes encuestados con un nivel alto frente a los items de esta
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dimension y un 22.4% de ellos perciben un nivel bajo, al tener esta puntuacion se
reconoce que el estudiante esta inspirado a confiar por recomendaciones y/o
trayectoria de educacion de la institucién, por lo cual escoge la casa de estudios,
es asi como se puede observar en el trabajo de Redhead (2015) en su tesis titulada
Calidad de servicio y satisfaccion del usuario en el Centro de Salud Miguel Grau
Distrito de Chaclacayo 2013, donde de acuerdo al modelo SERVQUAL la fiabilidad
segun los encuestados esta a un nivel medio de 66% y solo el 3% sefiala en nivel
alto. Deduciéndose una contradiccion ante los resultados presentados en el trabajo
donde considera como punto importante la confiabilidad, por lo que el cliente
percibe de acuerdo al servicio que brinde la empresa se puede confiar y con la

estabilidad que la misma pueda tener para finalizar el servicio de manera efectiva.

De acuerdo al objetivo especifico de la presente investigacion en donde se
busca determinar la relaciéon entre la segmentacion de mercado y la capacidad de
respuesta en la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018 en la
dimensién 3 (capacidad de respuesta) de la variable calidad de servicio se obtuvo
como resultado 40.8% de los estudiantes encuestados a un nivel medio y el 23.7%
de ellos perciben un nivel bajo, al tener esta puntuaciébn se reconoce que la
institucion debe preocuparse mas por resolver las dudas al momento de la consulta,
ya que es importante el usuario que tendra el servicio final, es asi como se puede
observar en el trabajo de Felix y Pirca (2015) en su tesis titulada Propuesta de un
Modelo de Gestion Empresarial para mejorar la Calidad de Servicio en la Escuela
Superior Gastronémica “América”— Huancayo — 2015, donde de acuerdo al modelo
SERVQUAL la capacidad de respuesta segun los encuestados el 40.8% indicaron
un nivel medio mientras que un 31.6% a nivel bajo. Deduciéndose una similitud en
resultado de 40.8% medio y solo el 23.7% bajo haciendo una contradiccion a ello,
por lo que es valorable la experiencia del cliente por la relacion directa entre el

trabajador y el usuario a la hora que entablar el servicio.

Finalmente en cuanto al altimo objetivo especifico de la presente investigacién
en donde se busca determinar la relacion entre la segmentacion de mercado y la
garantia en la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018 en la
dimensién 4 (garantia) de la variable calidad de servicio se obtuvo como resultado
45.4% de los es estudiantes encuestados a un nivel medio y el 22.7% de ellos

perciben un nivel bajo, al tener esta puntuacion se reconoce que la institucion debe
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preocuparse por que el cliente siempre mantenga una valoracion alta sobre su
universidad, entablando una confianza estrecha y no prefiriendo optar por la
competencia, es asi como se puede observar en el trabajo de Quispe (2015) en su
tesis titulada calidad de servicio y satisfaccion del usuario en el servicio de
traumatologia del Hospital Nacional Hugo Pesce Pecetto Andahuaylas — 2015,
donde de acuerdo al modelo SERVQUAL la garantia segun los encuestados el
30.2% indicaron un nivel bajo. Deduciéndose una contradiccidn ante los resultados
presentados en el trabajo donde considera como punto medio importante la
garantia, por el servicio que brinda el hospital frente al cliente que acude al mismo.
El cliente siempre valorara el lugar para volver a regresar y/o optar por otro donde

el trato sea el adecuado.
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En cuanto al objetivo general: “Determinar la relacién entre la segmentacién de
mercado y la calidad de servicio en la Universidad Seminario Evangélico de Lima,
La Molina, 2018”, se observa que si hay relacidn entre la variable segmentacién de
mercado y calidad de servicio, ya que tienen una correlacion de Rho Spearman de
de 0.791 lo cual indica que es una correlacion positiva considerable, Esto debido a
que los estudiantes perciben que es necesario usar mecanismos importantes
(publicidad, servicio, calidad) para la atraccion a su institucion y mantenerlos
satisfechos en el tema de servicio, asi mismo la intencién de mostrar cada vez una

mejoria por la poca capacitacion.

En relacién con el primer objetivo especifico si se halla relacién entre la
variable segmentacion de mercado y la dimensién 1 (tangibilidad) de la variable
calidad de servicio, el nivel de correlacion de Rho Spearman que tiene es de 0.748
lo cual indica cdmo relacion positiva media. Puesto que la percepcion del lugar es
la atencidn que capta el cliente en primera instancia, siendo un factor clave para su
eleccion final frente a la competencia en cuanto a infraestructura, equipamiento que

cuente la institucion.

En relacién con el segundo objetivo especifico, se indica si existe relacion
entre la variable segmentacion de mercado y la dimensién 2 (confiabilidad) de la
variable calidad de servicio, esto debido a que la correlacion Rho Spearman tiene
el nivel de 0.610, indicando que es una correlacion positiva media. Lo cual es
percibido por el estudiante a la hora de comunicarse con el personal administrativo
en el cumplimiento de promesas sin retrasos, generando la confianza por parte de

la institucion a través de las soluciones que se brinden en el momento.

En relacién con el tercer objetivo especifico, se indica si existe relacién entre
la variable segmentacién de mercado y la dimension 3 (capacidad de respuesta) de
la variable calidad de servicio, esto debido a que la correlacion Rho Spearman tiene
el nivel de 0.721 lo que indica una correlacion positiva media. Debido a que se
identifica que el personal de la USEL presta atencion al requerimiento del cliente
sin retrasarlo varios dias de acuerdo a generar pagos y no preocuparse por otros

temas en el momento de la visita o llamada que realicen.
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En relacion con el cuarto objetivo especifico, se indica si existe relacion entre
la variable segmentacion de mercado y la dimensidén 4 (garantia) de la variable
calidad de servicio, esto debido a que la correlacion Rho Spearman tiene el nivel
de 0.721 lo que indica una correlacion positiva media. En este punto es mas notorio
y satisfactorio por parte del estudiante, pues el trabajador demuestra el compromiso
con la institucion lo cual hace que se pueda sentir la amabilidad de la atencion e

informacion que se brinda con seguridad hacia ellos.
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Como recomendacion principal se sugiere la implementacion publicidad y medios
para llegar a captar nuevos estudiantes de la USEL, ya que se ha podido percibir
que de los 304 estudiantes encuestados el 10.2% indico que la universidad no se
preocupa por la difusion de sus carreras universitarias y solo se basan en
recomendaciones por partes de iglesias asociadas, a pesar de tener en cuenta los
valores cristianos, deben brindar una mejor imagen hacia todo el mercado,

empezando por mejorar el servicio del personal en todas sus areas.

Referente a la tangibilidad en la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La
Molina solo el 3.6% de los estudiantes encuestados han percibido poca
implementacion de equipamiento en aulas, auditorio y capacitacion del personal
para mejorar la percepcion del estudiante de la USEL, esto por falta de compromiso
de la institucion en perfeccionar areas que son de importancia como laboratorios de
quimica, fisica y computo que son de factor primordial en la vida del estudiante de
acuerdo a la carrera que esté estudiando, con la finalidad que la universidad siga

siendo recomendada por otros.

En cuanto a la confiabilidad en la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La
Molina solo el 22.4% de los estudiantes encuestados han percibido poca confianza
con el personal de la USEL, esto en cuanto al cumplimiento de fechas que indica la
institucion, al no entablar una relacién directa con el cliente comunicando el cambio
de fechas de inicios de programas que indican en sus disefios en redes sociales y/o
pagina web, lo que perjudica que se pueda confiar en la institucién y opten por la

competencia.

Del mismo modo en cuanto a la capacidad de respuesta en la Universidad
Seminario Evangélico de Lima, La Molina solo el 23.7% de los estudiantes
encuestados han percibido que la institucién no se preocupa por resolver sus temas
en el instante y lo retrasan, esto se observa también por el poco personal que
maneja donde los trabajadores se dedican a realizar diversas tareas que no ponen

como factor primordial al estudiante y solo se fijan en la imagen institucional.
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Finalmente en cuanto a la garantia en la Universidad Seminario Evangélico de Lima,
La Molina solo el 22.7% de los estudiantes encuestados han percibido que la
institucién no ofrece la amabilidad a la hora de brindar el servicio en cualquiera de
sus &reas por lo que se recomienda que mejoren el trato e informacion que brindan
al estudiante, con el fin de poder ser la eleccion manteniendo la seguridad y no
realizando publicidad engafiosa que podria perjudicarlos en el tema de cambios de

ultimo momento.
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ANEXO 1

PROBLEMAS

Problema General

¢Qué relacion existe
entre la segmentacion
de mercado y la calidad
de servicio de la
Universidad Seminario
evangélico de lima, La
Molina, 2018?

Problemas
Especificos

¢Qué relacion existe
entre la segmentacion
de mercado y la
dimensién de
tangibilidad en la
Universidad Seminario
Evangélico de Lima, La
Molina, 2018?

¢Qué relacion existe
entre la segmentacion
de mercado y la
dimensién de
confiabilidad en la
Universidad Seminario
Evangélico de Lima, La
Molina, 2018?

¢Qué relacion existe
entre la segmentacion
de mercado y la
capacidad de respuesta
en la Universidad
Seminario Evangélico
de Lima, La Molina,
2018?

¢Qué relacion existe
entre la segmentacion
de mercado y la
dimension de garantia
en la  Universidad
Seminario  Evangélico
de Lima, La Molina,
2018?

Segmentaciéon de mercado y calidad de servicio de la Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

OBJETIVOS

Objetivo General

Determinar si existe relacion
significativa entre la
segmentacion de mercado y la
calidad de servicio en la
Universidad Seminario
Evangélico de Lima, La Molina,
2018.

Objetivos Especificos
Determinar  si existe relacion
significativa entre la
segmentacion de mercado y la
dimensién de tangibilidad en la
Universidad Seminario
Evangélico de Lima, La Molina,
2018.

Determinar si existe relacion
significativa entre la
segmentacion de mercado y la
dimensién de confiabilidad en la
Universidad Seminario
Evangélico de Lima, La Molina,
2018.

Determinar si existe relaciéon
significativa entre la
segmentacion de mercado y la
capacidad de respuesta en la
Universidad Seminario
Evangélico de Lima, La Molina,
2018.

Determinar  si existe relacion
significativa entre la
segmentacion de mercado y la
dimensién de garantia en la
Universidad Seminario
Evangélico de Lima, La Molina,
2018.

Fuente: Elaboracion propia.

HIPOTESIS

Hipétesis General

Ho: No existe relacion significativa entre la segmentacion
de mercado y la calidad de servicio en la Universidad
Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.

Ha: Existe relacion significativa entre la segmentacion de
mercado y la calidad de servicio en la Universidad
Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.

Hipétesis Especifico

Ho: No existe relacion significativa entre la segmentacion
de mercado y la dimensién de tangibilidad en la
Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina,
2018.

Ha: Existe relacién significativa entre la segmentacion de
mercado y la dimension de tangibilidad en la Universidad
Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.

Ho: No existe relacion significativa entre la segmentacion
de mercado y la dimensién de confiabilidad en la
Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina,
2018.

Ha: Existe relacién significativa entre la segmentaciéon de
mercado y la dimension de confiabilidad en la Universidad
Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.

Ho: No existe relacion significativa entre la segmentacion
de mercado y la capacidad de respuesta en la Universidad
Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.
Ha: Existe relacién significativa entre la segmentacion de
mercado y la capacidad de respuesta en la Universidad
Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.

Ho: No existe relacion significativa entre la segmentacion
de mercado y la dimension de garantia en la Universidad
Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.
Ha: Existe relacion significativa entre la segmentacion de
mercado y la dimensién de garantia en la Universidad
Seminario Evangélico de Lima, La Molina, 2018.

VARIABLES

1° Segmentacion
de mercado

2° Calidad de
servicio

DIMENSIONES

1.Factor
geografico

2.Factor
demografico

3.Factor
Psicografico

4.Factor
conductual

1.Tangibilidad

2.Confiabilidad

3.Capacidad de
respuesta

4.Garantia

INDICADORES

Regional
Municipal

Cliente
Preferencial

Motivacional
Percepcion

Beneficios
Actitud

Infraestructura
Personas

Comunicacion
Satisfaccion

Compromiso
Atencioén al
cliente

Amabilidad
Competencia

» Muestra:

METODOLOGIA

Enfoque:
Cuantitativo.

Tipo de
investigacion:
Basica
sustantiva.

Tipo de disefio:
No
experimental.

Disefio de
estudio:

Disefio
Transversal.

Disefio de
investigacion. :
Correlacional-
Simple.

> Poblacion:

304
Estudiantes.

304
estudiantes de
las carreras
universitarias.

Técnicas:
Encuestas.

Instrumentos
Cuestionario.
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ANEXO 2A
Validacion de experto 1: Segmentacion de mercado

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Segmentacion de mercado

N° DIMENSIONES / items Pertir iat Relevancia? Claridad?® Suger i
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 La universidad SEL debe ofrecer programas virtuales. Zz FE Z
2 A nivel regional la universidad SEL debe expandir una nueva sede fuera de e // //‘
lima.
3 La publicidad de la universidad debe ser de manera masiva en todos los distritos = b //
de lima.
4 La universidad SEL se encuentra ubicado en un lugar conveniente para usted. 7 Vs Z
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 La universidad SEL utiliza los medios para atraerlo a estudiar en ella. z e
6 Los estudiantes de la universidad SEL deben pertenecer a la religién cristiana P4 I o
evangélica.
Z La universidad SEL ofrece precios convenientes para su economia. a p
i 8 La universidad SEL brinda facilidades de pago para su carrera universitaria. z i =
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 Los Pastores de su iglesia lo motivan a elegir la universidad SEL por sus valores z = &
religiosos. e
10 Recomendaria la universidad SEL al publico cristiano evangélico. & D //
11 En la universidad SEL la imagen institucional genera confianza. & .
12 La universidad SEL tiene en cuenta los valores cristianos. -
DIMENSION 4 Si No Si No Si No
13 Usted esta conforme con el beneficio de becas que ofrece la universidad SEL. 7z - 7
14 A diferencia de otras universidades, la USEL le brinda modalidades de ingreso a /
la carrera universitaria. -2l
15 Usted esta satisfecho con el servicio educativo que brinda la Universidad SEL en //' Y /
sSu carrera universitaria. s
18 Le interesaria estudiar una segunda carrera en la Universidad SEL. =2 VZ
2 <=,
i i . . EG LF S E
Observaciones (precisar si hay suficiencia): et /,'/»V 3)/
Opiniéon de aplicabilidad: Aplicable [ //]/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicablie [ ]
& . ()-‘f A A C_z T N o IJ,S’{ a5 ﬂ O ARO Z/Z‘ ﬁfﬁé-
Apellidos y nombres del juez validador. D/ Mg: .4 = Siepe MRRE RS o St ....{k'wgr....‘...........xf.\..f.’....‘.. DNB:..... L5508 S SR e R,
=

O .. .(.o.xf.g.&?ﬁ.?f%:{?.‘?}.\. 3

Perti El item cod ponde al tedrico formulado. : - T
2Rel ia: El item es apropi para rep al comp: o @S ‘é { g
dimension especifica del constructo il del . del 202>
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

Fié\ del Experto Informante.



Validacion de experto 1: Calidad de servicio

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Calidad de servicio

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No

| La Universidad SEL posee una adecuada infraestructura para prestar su servicio / /// /
educativo. /

2 Las instalaciones de la universidad SEL deben modernizar con nuevas tecnologias. / 7. z

3 Los colaboradores de la Universidad SEL mantienen una imagen personal / / ///
pertinente. / il

4 La Universidad SEL cuenta con el personal debidamente capacitado. V4 y
DIMENSION 2 Si No Si No Si No

5 Estoy informado que la universidad SEL ofrece un seguro contra accidentes para / //'
los estudiantes. Vi g

6 La Universidad SEL le comunica con la debida anticipacién sobre las actividades 7 / o
académicas. &

T t:;:n?l?:.oradores de Universidad SEL estan empoderados para resolver los / // Y a4

8 La Universidad SEL brinda un servicio de excelencia. i P
DIMENSION 3 Si No Si No Si_ | No

9 Los colaboradores de la Universidad SEL toman en cuenta sus sugerencias para / / //
poder mejorarlas. )

10 Los colaboradores reflejan responsabilidad en sus labores en la Universidad SEL. VZ /’/

11 El servicio de call center en la universidad SEL es agil y cordial. / 2 //

12 | La informacién que brinda la Universidad SEL es pertinente. & Yz
DIMENSION 4 Si No Si No Si No

13 El personal de la Universidad SEL trata con cortesia a los estudiantes. & C P

14 | La Universidad SEL debe formalizar el saludo hacia los estudiantes y visitantes. = Z

15 En general, la universidad SEL brinda un mejor servicio que la competencia. Z g | 7

16 Se encuentra contento con la calidad de servicio del personal en la universidad :
SEL. e # #

Observaciones (precisar si hay suficiencia): <z /M/;(/ {‘J//"CII(?M ol
Opinién de aplicabilidad: Aplicable 1 Apllcabl spues de corregir [ 1] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg:
P
Especialidad del validador:... oo

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado. Df .de. L,/@ del 20{ C

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 dimension

2
_Firma del Experto Informante.
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ANEXO 2B

Validacion de experto 2: Segmentacion de mercado

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Segmentacién de mercado

N° - DIMENSIONES / items |_Pertinencia’ | R ia? | Claridad® | Sug
DIMENSION 1 Si No | si No Si_ | No |
[ La universidad SEL debe ofrecer programas virtuales. e | == =y |
I A nivel regional la universidad SEL debe expandir una nueva sede fuera de 7 2 v o |f
| lima.
La publicidad de la universidad debe ser de manera masiva en todos los distritos [V Y \/
|_de lima.
La universidad SEL se encuentra ubicado en un lugar conveniente para usted. %4 [74 v |
DIMENSION 2 Si No Si No Si_ | No |
5 La universidad SEL utiliza los medios para atraerlo a estudiar en ella. il |
8 I Los estudiantes de Ia universidad SEL deben pertenecer a Ia religién cristiana v P [
| evangélica. S |
T | _La universidad SEL ofrece precios convenientes para su economia. = 2 . |
8 J La universidad SEL brinda facilidades de Pago para su carrera universitaria. I v l' ¥
| DIMENSION 3 Si No Si No Si_ | No |
9 ' rl:;:"s :::(s)tsores de su iglesia lo motivan a elegir la universidad SEL por sus valores = — o { '
10 | Recomendaria la universidad SEL al publico cristiano evangélico. v % " l
11 En la universidad SEL la imagen institucional genera confianza. L v & f |
12 | La universidad SEL tiene en cuenta los valores cristianos. v v i ! |
|_DIMENSION 4 Si No Si No Si_| No | |
13 ] Usted esta conforme con el beneficio de becas que ofrece la universidad SEL. v o = [ }
14 | A diferencia de otras universidades, la USEL le brinda modalidades de ingreso a o o v l ]
| la carrera universitaria. [
15 | Usted esta satisfecho con el servicio educativo que brinda Ia Universidad SEL en v v v I I
[ Su carrera universitaria. { |
16 | Le interesaria estudiar una segunda carrera en la Universidad SEL. v e [ @« | |
i T - -~ s X
Observaciones (precisar si hay suficiencia): =) 4 aSe— SURAc S [l 0 B
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [P_I/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
- ~, 5 ! l O&E
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: .... QAS.M.V1¢7O/Z. ().<<.? DNI..QCD.I.Q.'.E’SI' .......
Especialidad del valldadormk\sé—d%cquory\ T a—
Perti ia:El item cor de al tedrico f 2
ia: El item es apropi: para rep alce o
dimensién especifica del constructo TR AR .« |- S
3Claridad: Se i sin dificultad alguna el i 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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Validacion de experto 2: Calidad de servicio

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Calidad de servicio

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia? Claridad?® Suger
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 La Universidad SEL posee una adecuada infraestructura para prestar su servicio X « ~C
educativo. f
Las instalaciones de la universidad SEL deben modernizar con nuevas tecnologias. ~ - o 3
3 Los colaboradores de la Universidad SEL mantienen una imagen personal N <
pertinente. I ; ¢
4 La Universidad SEL cuenta con el personal debidamente capacitado. b X s
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 Estoy informado que la universidad SEL ofrece un seguro contra accidentes para < 56 ¢
los estudiantes. £
6 La Universidad SEL le comunica con la debida anticipacion sobre las actividades N . X
académicas. g a
7 Los colaboradores de Universidad SEL estan empoderados para resolver los . g Ng
reclamos. i
8 La Universidad SEL brinda un servicio de excelencia. = x ¥
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 Los colaboradores de la Universidad SEL toman en cuenta sus sugerencias para N, ~C
poder mejorarlas. * i
10 | Los colaboradores reflejan responsabilidad en sus labores en la Universidad SEL. ¢ % b8
11 El servicio de call center en la universidad SEL es agil y cordial. ¥ X +
12 | La informacion que brinda la Universidad SEL es pertinente. 4 P RS
DIMENSION 4 Si No Si No Si No
13 El personal de la Universidad SEL trata con cortesia a los estudiantes. oK X X
14 | La Universidad SEL debe formalizar el saludo hacia los estudiantes y visitantes. "¢ a %
15 En general, la universidad SEL brinda un mejor servicio que la competencia. ~ % N
16 | Se encuentra contento con la calidad de servicio del personal en la universidad = < %
SEL. 2
@ > i _ v ~ )
Observaciones (precisar si hay suficiencia): <57 \/\—\)—\/\) g—w&b_/\ Con, QA Q& -
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ "]'/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
» = Pep - > =
Apellidos y nombres del juez validador. Drf Mg: ... .2 /3% ... .C Pl e \—)’\K\C\ICR ...... Rso DNi:..C2. .6 »’Z)QS/]’ .......
Especialidad del validador:.../.(‘é &Q—M'(‘l . L T ——
'Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado. ﬁ/)ﬁdeé, el 20.....
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 . R
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Firma del Experto Informante.

suficientes para medir la dimension |
|



Validacion de experto 3: Segmentacion de mercado

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Segmentacion de mercado

ANEXO 2C

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

N ] DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? Claridad® Sug
| DIMENSION 1 Si No Si No Si No

1 La universidad SEL debe ofrecer programas virtuales. s Z v

2 A nivel regional la universidad SEL debe expandir una nueva sede fuera de / J /
lima.

3 La publicidad de la universidad debe ser de manera masiva en todos los distritos o o &
de lima.

4 La universidad SEL se encuentra ubicado en un lugar conveniente para usted. 7 v '
DIMENSION 2 Si No Si No Si No

5 La universidad SEL utiliza los medios para atraerlo a estudiar en ella. (A v [

6 Los estudiantes de la universidad SEL deben pertenecer a la religion cristiana 7 o 7
evangélica. 5

7 La universidad SEL ofrece precios convenientes para su economia. o

8 La universidad SEL brinda facilidades de pago para su carrera universitaria. v o P
DIMENSION 3 Si No Si No Si No

9 Los Pastores de su iglesia lo motivan a elegir la universidad SEL por sus valores / .
religiosos.

10 Recomendaria la universidad SEL al publico cristiano evangélico. / v v

" En la universidad SEL la imagen institucional genera confianza. / 4 v/

12 La universidad SEL tiene en cuenta los valores cristianos. / ¢ /
DIMENSION 4 Si No Si No Si No

13 | Usted esta conforme con el beneficio de becas que ofrece la universidad SEL. 7 / /

14 A diferencia de otras universidades, la USEL le brinda modalidades de ingreso a 4
la carrera universitaria.

15 Usted esta satisfecho con el servicio educativo que brinda ia Universidad SEL en / / Vi
sSu carrera universitaria.

16 Le interesaria estudiar una segunda carrera en la Universidad SEL. L s

Observaciones (precisar si hay suficiencia):___~ >/ /l# < De, v/ owe
[}
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [71 Aplicable después ge corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ;..m.ﬂ’.’/.‘?.‘:{‘

2

— S ‘4)/1 5 pos
Especialidad del validador-...... Gl T
*Pertinencia:El item de al concepto tebrico
2R El item es apropi para rep al o

del

*Claridad: 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

Firma del

xperto Informante.
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Validacion de experto 3: Calidad de servicio

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Calidad de servicio

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 La Universidad SEL posee una adecuada infraestructura para prestar su servicio P v 7
educativo.
2 Las instalaciones de la universidad SEL deben modernizar con nuevas tecnologias. v ¥ 7
3 Los colaboradores de la Universidad SEL mantienen una imagen personal ” /
pertinente. Y
4 La Universidad SEL cuenta con el personal debidamente capacitado. v 3 /
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
5 Estoy informado que la universidad SEL ofrece un seguro contra accidentes para v b v,
los estudiantes.
6 La Universidad SEL le comunica con la debida anticipacion sobre las actividades ’ ¥ v
académicas.
T Los colaboradores de Universidad SEL estan empoderados para resolver los 7 v /
reclamos.
8 La Universidad SEL brinda un servicio de excelencia. d s v
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
9 Los colaboradores de la Universidad SEL toman en cuenta sus sugerencias para ) y v
poder mejorarlas. '
10 | Los colaboradores reflejan responsabilidad en sus labores en la Universidad SEL. / / /
11 El servicio de call center en la universidad SEL es agil y cordial. v 4 /
12 | La informacién que brinda la Universidad SEL es pertinente. / v /
DIMENSION 4 Si No Si No Si No
13 El personal de la Universidad SEL trata con coitesia a los estudiantes. v v v
14 | La Universidad SEL debe formalizar el saludo hacia los estudiantes y visitantes. v v i
15 | En general, la universidad SEL brinda un mejor servicio que la competencia. % v 7
16 | Se encuentra contento con la calidad de servicio del personal en la universidad C / /
SEL.
5 . . < o e ﬁ : [y Ciatls
Observaciones (precisar si hay suficiencia): =i &y =¥ LK
74
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ \] f_\Aplicable después de g:orregir E No aplicable [ ]
7 s g s
..... 4 (ﬁ*b"»s/&/ﬂmﬁ/ BRI R T s

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo ?{T )
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, Lyeri™NT _/
exacto y directo Al LA

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Firma del Experto Informante.
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ANEXO 3
ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: Segmentacién de mercado

El presente cuestionario tiene como objetivo recolectar informacion que me permitirq
realizar una investigacion de caracter académico, sobre el siguiente tema:
Segmentaciéon de mercado y la calidad de servicio en la Universidad Seminario
Evangélico de Lima, La Molina, 2018, para ello se le pide la mayor honestidad en sus
respuestas. Durara sélo unos minutos. Por favor marque con una (x) las alternativas,
muchas gracias por su atencion.

TOTALMENT
EEN TOTALMENTE
1 | bEsACUERD | 2 | DESACUERDO | 3 | INDIFERENTE |4 | DEACUERDO |5 | h= S iEros
o)
N° items 1 ]2 |3 |4 |5

1 |La universidad SEL debe ofrecer programas virtuales.
A nivel regional la universidad SEL debe expandir una nueva

2 :
sede fuera de lima.

3 La publicidad de la universidad debe ser de manera masiva en
todos los distritos de lima.

4 La universidad SEL se encuentra ubicado en un lugar
conveniente para usted.

5 Lﬁl universidad SEL utiliza los medios para atraerlo a estudiar en
ella.

6 Los estudiantes de la universidad SEL deben pertenecer a la
religion cristiana evangélica.

7 La universidad SEL ofrece precios convenientes para su
economia.

8 La universidad SEL brinda facilidades de pago para su carrera
universitaria.

9 Los Pastores de su iglesia lo motivan a elegir la universidad SEL

por sus valores religiosos.

10 | Recomendaria la universidad SEL al publico cristiano evangélico.

11 | En la universidad SEL la imagen institucional genera confianza.

12 | La universidad SEL tiene en cuenta los valores cristianos.

Usted esta conforme con el beneficio de becas que ofrece la
universidad SEL.

A diferencia de otras universidades, la USEL le brinda
modalidades de ingreso a la carrera universitaria.

Usted esté satisfecho con el servicio educativo que brinda la
Universidad SEL en su carrera universitaria.

Le interesaria estudiar una segunda carrera en la Universidad
SEL.

13

14

15

16
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ANEXO 4

ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: Calidad de servicio

El presente cuestionario tiene como objetivo recolectar informacién que me permitira
realizar una investigacion de caracter académico, sobre el siguiente tema:
Segmentacién de mercado y la calidad de servicio en la Universidad Seminario
Evangélico de Lima, La Molina, 2018, para ello se le pide la mayor honestidad en sus
respuestas. Durard sélo unos minutos. Por favor marque con una (x) las alternativas,
muchas gracias por su atencion.

TOTALMENTE

1 EN 2 | DESACUERDO | 3 | INDIFERENTE | 4 | DE ACUERDO | 5 E‘é&%ﬁgg‘gg
DESACUERDO

N° items 112 |3 |4 |5

La universidad SEL posee una adecuada infraestructura para

1 prestar su servicio educativo.

5 Las instalaciones de la universidad SEL deben modernizar con
nuevas tecnologias.

3 Los colaboradores de la universidad SEL mantienen una imagen
personal pertinente.

4 La universidad SEL cuenta con el personal debidamente
capacitado.

5 Estoy informado que la universidad SEL ofrece un seguro contra
accidentes para los estudiantes.

6 La universidad SEL le comunica con la debida anticipacion sobre
las actividades académicas.

7 Los colaboradores de universidad SEL estan empoderados para

resolver los reclamos.
8 | La universidad SEL brinda un servicio de excelencia.

Los colaboradores de la universidad SEL prestan atencién a sus
sugerencias para poder mejorarlas.

Los colaboradores reflejan responsabilidad en sus labores en la
universidad SEL.

El servicio de call center en la universidad SEL es agil y cordial.

10

11

12 | La informacién que brinda la universidad SEL es pertinente.

El personal de la universidad SEL trata con cortesia a los

13 estudiantes.

La universidad SEL debe formalizar el saludo hacia los

14 estudiantes y visitantes.

En general, la universidad SEL brinda un mejor servicio que la

15 .
competencia.

Se encuentra contento con la calidad de servicio del personal en

16 la universidad SEL.
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ANEXO 5A

BASE DE DATOS
Variable1l-Segmentacion de mercado
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ANEXO 5B

BASE DE DATOS
Variable2-Calidad de servicio
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Autorizacion de la version final del trabajo de investigacion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA LA ENCARGADA DE
INVESTIGACION DE

La Escuela Profesional de Marketing y Direccién de
Empresas

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

Shirley Mylene Zevallos Vargas

INFORME TiTULADO:

Segmentacion de mercado y calidad de servicio en la
Universidad Seminario Evangélico de Lima, La Molina,
2018

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

Licenciada en Marketing y Direccién de Empresas

SUSTENTADO EN FECHA: 04/12/2018
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ANEXO 9

Formulario de autorizacién para la publicacion electronica

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI)

“César Acufia Peralta”

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA
PUBLICACION ELECTRONICA DE LAS TESIS

1. DATOS PERSONALES
Apellidos y Nombres: (solo los datos del que autoriza)
Zevallos Vargas, Shirley Mylene

D.N.L : 70883566
Domicilio : Calle teniente pedro garezon #160 Urb. Rigel - San Miguel
Teléfono 5 Fijo - Movil :928083665
E-mail ; shirzeva7@gmail.com
2. IDENTIFICACION DE LA TESIS
Modalidad:
[ esis de Pregrado
Facultad : Ciencias Empresariales
Escuela : Marketing y direccién de empresas
Carrera Marketing y direccién de empresas
Titulo Licenciado en marketing y direccién de empresas
[ Tesis de Post Grado _
[ Maestria CIDoctorado
Grado e ninieanig
Mencidn

3. DATOS DE LA TESIS
Autor (es) Apellidos y Nombres:

Zevallos Vargas, Shirley Mylene

Titulo de la tesis:

Segmentacién de mercado y calidad de servicio en la Universidad Seminario
Evangélico de Lima, La Molina, 2018

Afio de publicacion 2018

4. AUTORIZACION DE PUBLICACION DE LA TESIS EN VERSION ELECTRONICA;
A través del presente documento,

Siautorizo a publicar en texto completo mi tesis. -
No autorizo a publicar en texto completo mi tesis. j=3)
Firma : BV, 7 &7, Fecha : 13 de diciembre delf 2018.



