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Ly debatir los diversos temas propios de las Ciencias Empresariales. Por 
tanto, trata de cumplir con dos objetivos: la investigación y la divulga-

ción. En este contexto, un rasgo que deseamos destacar de la revista es su 
claro y marcado carácter participativo. 

            torno a nuevos temas que surjan en el contexto empresarial regional y nacio-
nal. Estamos seguros de que hay innumerables posibilidades que aún no han 
sido aprovechadas ni contrastadas dentro de este ámbito.  

            De lo señalado hasta ahora, se puede apreciar que la revista se desarrolla en 
dos dimensiones: Una teórica y de vanguardia, en el tratamiento de nuevos 

cual está más relacionada con la realidad cotidiana y tiene como denomina-
dor común, un claro interés social. 

            Finalmente, debo agradecer a los docentes y alumnos que con mucho entu-
siasmo han colaborado con esta edición y exhorto a la comunidad académica 

e intercambio del conocimiento en las Ciencias Empresariales.
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RESUMEN

académico y administrativo en la satisfacción de los  estudiantes de la Escuela de 
Administración de la Universidad César Vallejo Filial Piura-año 2015. Para esto fue 

-
mo se examinó si el servicio administrativo, la infraestructura y la ubicación de la 

la Escuela de Administración. Para ello se aplicaron 03 Focus Group y encuestas a 
una muestra de 239 estudiantes, los mismos que  se  analizaron, interpretaron y 
se contrastaron por medio de pruebas estadísticas; utilizando una metodología no 
experimental de corte transversal-correlacional con un enfoque cualicuantitativo.
Los resultados analizados muestran la percepción que tienen los estudiantes en 
relación a las dimensiones del servicio que brinda la universidad. Para el 76,2%, 

43,1% la relación precio-servicio es buena, mientras que para el resto, es regular 
-

considera que es regular. La infraestructura es buena para el 38,9%, mientras que 
-

El nivel de satisfacción de los estudiantes por el servicio académico y administra-
tivo de la UCV, nos indica que solo el 43,9% de alguna manera se encuentra satis-

-
ción, mientras que el 16,7%, se muestra bastante insatisfecho. Estos resultados 
permiten concluir que es primordial entender la importancia de tener estudiantes 
satisfechos; pues la supervivencia de este tipo de instituciones depende mucho de 
la permanencia de los estudiantes en la universidad.

Palabras clave: Satisfacción, precio, servicio, infraestructura, académico, admi-
nistrativo.

Escuela de Administración de la Universidad César Vallejo - Filial Piura. nrodriguez@ucv.edu.pe

“ANÁLISIS DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN EL NIVEL DE SATISFACCIÓN 
DE LOS ESTUDIANTES DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN DE LA UNIVERSI

“ANALYSIS OF FACTORS THAT INFLUENCE LEVEL OF SATISFACTION IN THE STU

NELIDA RODRÍGUEZ DE PEÑA1

1
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ABSTRACT

administrative service in the student satisfaction School Administration Uni-
versidad César Vallejo Filial Piura-2015; it was necessary to analyze whether 

the administrative service, infrastructure and location of the university had 

for this Focus Group, surveys of a sample of 239 students, the same as those 
analyzed, interpreted and contrasted by means of statistical tests. Using a non-
experimental cross-correlation methodology court with a quality-quantitative 
approach.
The results show the perception that students have the dimensions of the ser-
vice provided by the university; to 76,2%, the quality of teaching is good or 

-
te divergent, to 43,1% the price-service is good, while for the rest, it is fair 

48,9% rate it as good or very good, while the rest, 51%, think that is fair. The 
infrastructure is good for 38,9%, whereas 6,1% is fair or poor. As for the loca-

view.
The level of satisfaction of students by academic and administrative service 

16,7% is shown quite unhappy, these results suggest that it is essential to un-

these institutions, much depends on the retention of students in college.

Keywords: Satisfaction, price, service, infrastructure, academic, administra-
tive.
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I. INTRODUCCIÓN

Con la visión de mejorar la educación en 
el Perú el Ing. César Acuña Peralta fun-
dó en el año 2000 la Universidad César 

se inició en el local del ex Colegio Sa-
lesiano.En octubre del mismo año, se 
adquiere un terrero de diez  hectáreas 
ubicado en Av Prolongación Chuluca-

-
sitario que acoge actualmente a más de 
5.000 alumnos.

Esta prestigiosa casa de estudios es 
gestionada desde el 2007 por la Dra. 
Carmen Rosa Núñez Campos, principal 
propulsora del desarrollo de la UCV 
Piura y cristalizadora de proyectos de 
expansión y mejora continua de nuestra 
universidad.

Movidos por la preocupación constante 
de mejorar el servicio académico y ad-
ministrativo que ofrece la Universidad 
César Vallejo Filial Piura a jóvenes ta-
lentosos, la Escuela Académico Profe-
sional de Administración desarrolla la 
presente investigación teniendo como 
premisa ofrecer un servicio educativo 

de satisfacción del usuario.

del cliente como el estado de ánimo po-
sitivo, el cual se produce a través de la 
experiencia que este tiene al momento 
de realizar la compra de algún bien o 
servicio.

Asimismo, pese a que se pretende al-

canzar la total satisfacción del estu-
diante vallejiano, aún existen varios fac-

y desarrollar estrategias que mejoren 
el servicio otorgado y así cambiar posi-
tivamente la percepción que tienen los 
estudiantes respecto a la Universidad 
César Vallejo Filial Piura.

II. PRINCIPALES ANTECEDENTES

Angles & Cienfuegos (2010) realizaron 
la investigación: “La calidad de atención 
y la satisfacción de los clientes de la 
Agencia Libertad del Banco de Crédito 
del Perú en la ciudad de Piura durante el 

en Administración). Universidad César 
Vallejo-Piura. El objetivo de este estudio 
fue conocer la relación existente entre 
la calidad de atención y la satisfacción 
de los clientes de la agencia Libertad del 
Banco de Crédito del Perú en la ciudad 
de Piura durante el año 2010. La mues-
tra mínima para cumplir con el objetivo 
de este estudio de 96 personas entre 
clientes, no clientes y colaboradores de 
la Agencia Libertad  del BCP. La técnica 
que se utilizó fue el cuestionario. Esta 
investigación asumió un enfoque cuan-
titativo con un diseño no experimental. 
Dentro de las conclusiones más impor-
tantes destacan que no existe una rela-
ción directa entre la calidad de atención 
y la satisfacción de los clientes, plan-
teada para la Agencia Libertad  del BCP. 
Según el estudio, el nivel de satisfacción 
de los usuarios es alta debido a que un 
43,75% de los encuestados está total-
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mente de acuerdo que el colaborador 
pudo satisfacer todas sus expectativas; 
además un 46,88%  está totalmente de 
acuerdo con el rendimiento percibido 
del servicio dado.

Atoche & Palacios (2010), realizaron la 
investigación “Clima laboral y calidad 
de atención al usuario del área de admi-
sión del Hospital I – Essalud de Sullana 
durante el 2do trimestre del periodo 

en Administración). Universidad César 
Vallejo-Piura. El objetivo de este estu-
dio fue analizar los factores del clima la-
boral que intervienen en la percepción 
de la calidad de atención al usuario del 
área de Admisión del Hospital I – Essa-
lud Sullana durante el segundo trimes-
tre del periodo 2010. En este estudio la 
muestra para los trabajadores estaba 
conformada por un total de siete perso-
nas del Hospital I Essalud Sullana y la 
muestra para los usuarios fue de 382. 

Las técnicas que se emplearon fueron la 
observación y entrevistas; y en cuanto 
a los instrumentos se empleó un inven-
tario de Sonia Palma Carrillo para eva-
luar el clima laboral. Esta investigación 
asume un diseño descriptivo de corte 
transversal. Dentro de las conclusiones 
más importantes resaltan que: cada tra-
bajador realiza sus labores de manera 
aislada, falta trabajar en equipo y esto 
es consecuencia, que no existe liderazgo 
presencial. Los usuarios se encuentran 
totalmente desorientados; desinforma-
dos, desconocen el trámite a seguir para 
la referencia, por lo que muchas veces 

reciben un maltrato por parte del per-
sonal de ventanilla.
Atoche & Cruz (2009), realizaron la in-
vestigación “Formulación de un diag-
nóstico estratégico a partir de la cadena 
de valor de la empresa Embarcadero 
41 Fusión y lineamientos de propuesta 
para mejorar la calidad del servicio de 

licenciatura en Administración). Uni-
versidad César Vallejo-Piura. El objetivo 
de este estudio fue desarrollar un diag-
nóstico estratégico a partir de la cadena 
de valor de la empresa Embarcadero 
41 Fusión, que permita establecer li-
neamientos de propuesta para mejorar 
la calidad del servicio de atención al 
cliente. En este estudio el tamaño de la 
muestra fue de 56 encuestas y los datos 
se tomarán para validar la información 
obtenida. Las técnicas que se emplea-
ron fueron la observación, entrevistas, 
encuestas y cadena de valor. Esta inves-
tigación es de carácter analítica-des-
criptiva. Dentro de las conclusiones más 
importantes resaltan que el conjunto de 
actividades representa una situación de 
debilidad  manejable para la empresa y 
para mejorar la atención a los usuarios 
esta debe considerar ampliar sus activi-
dades de logística externa, márketing y 
ventas, para que los usuarios se sientan 
conformes con el servicio que les brin-
dan.

Roldán, Balbuena & Muñoz (2010), 
realizaron la investigación “Calidad de 
servicio y lealtad de compra del con-

(Tesis para obtener el grado de magís-
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ter en Administración Estratégica de 
-

tólica del Perú. El objetivo de este es-
tudio fue medir el grado de asociación 
entre la calidad de servicio percibida 
por los consumidores y su lealtad de 
compra en supermercados de Lima. La 
metodología de investigación aplicada 
correspondió a un estudio cuantitativo 
de corte transversal del tipo descripti-
vo-correlacional. Se utilizó el método de 
encuestas para obtener la información 
a través de un cuestionario estructura-
do y validado, basado en el instrumen-
to de medición del cuestionario CAL-
SUPER. Este se aplicó a una muestra 
aleatoria de 415 clientes. Dentro de las 
conclusiones más importantes resaltan 
que los resultados de la investigación 
permitieron establecer que hay una 
fuerte relación entre la calidad de ser-
vicio percibida por el cliente y su leal-
tad de compra. Los consumidores de los 
supermercados limeños mostraron una 
percepción favorable hacia la calidad de 
servicio recibida, así como altos niveles 
de lealtad, considerando la amplia ofer-
ta existente de este tipo de empresas. 
La calidad de servicio fue medida en las 

-

De estas, las dos primeras son las que 
se encuentran más relacionadas con la 
lealtad medida como intención de com-
portamiento.

Siles (2008), realizó la investigación 

de la calidad del servicio académico 
percibido por el estudiante del 4º y 5º 

años del P.P.A.E. de la U.C.S.M. Arequipa 

Administración). Universidad Católica 
de Santa María. El objetivo de este es-
tudio fue conocer, precisar y analizar 
los factores condicionantes en los re-
sultados de la evaluación de la calidad 
del servicio académico percibido por 
el estudiante del 5º año del PPAE de la 
UCSM Arequipa 2007. En este estudio 
la población estuvo conformada por los 
estudiantes que cursan el 4º Y 5º año 
en la carrera de Administración de Em-
presas de la U.C.S.M. Las técnicas que 
se emplearon fueron el método de Ob-
servación directa, del investigador con 
relación a características y condición 
económica social y académica de los ob-
jetos a investigar y el cuestionario, para 
obtener las respuestas necesarias sobre 
el problema y variables de estudio. Esta 
investigación es de tipo descriptiva. 
Dentro de las conclusiones más impor-

que el estudiante del 4º y 5º año del 
P.P.A.E. tienen aproximadamente una 
condición laboral de empleados en el 
orden del 41%, lo que implica que la 
vida del adulto joven siempre propende 
a buscar su identidad y logro de su in-
dependencia económica, debido a que 
muchos estudiantes buscan integrarse 

ellos es poder solventar sus pensiones 
educativas y el segundo es contrastar la 
teoría con la praxis y marcar el punto 
de partida de su independencia, lo que 
determina que asuman su responsabili-
dad, factores determinantes en su per-
cepción para evaluar la calidad de los 
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servicios académicos.

Rocha (2010), realizó la investigación 
“Factores de la calidad en el servicio que 
determinan la satisfacción en el cliente 
en un centro de atención técnica remo-

-
cias en Administración en Negocios). 
Instituto Politécnico Nacional – Escuela 
Superior de Comercio y Administración 
México. El objetivo de este estudio fue 
determinar los factores de la calidad en 
el servicio que inciden en la satisfacción 
de los clientes del CARE, adicionales a 
los establecidos por la empresa. En este 
estudio el tamaño de la muestra fue de 
156 personas, quienes trabajan en el 
CARE llevándose a cabo en cuatro tri-
mestres. Las técnicas que se emplearon 
fueron las encuestas de satisfacción y la 
observación. Esta investigación fue de 
tipo mixta, longitudinal retrospectiva, 
además es no experimental. Dentro de 
las conclusiones más importantes re-
saltan que se debe dar mayor atención 
a las dimensiones subjetivas que se ma-

cuales permitirán mejorar la satisfac-
ción de los clientes del CARE. Por tan-
to, la mejora radicaría en observar los 
aspectos subjetivos como seguridad en 

-
pacidad de respuesta, cortesía y profe-
sionalidad en la atención, comunicación 
en tiempo y forma sobre el avance de 
su reporte, credibilidad en la solución 
otorgada y tratar de comprender mejor 
al cliente en cuanto a sus necesidades.

Álvarez (2012), realizó la investigación 

“Satisfacción de los clientes y usua-
rios con el servicio ofrecido en redes 

(Tesis inédita de maestría en Sistema 
de Calidad). Universidad Católica An-
drés Bello - Venezuela. El objetivo de 
este estudio fue determinar el grado 
de satisfacción de los clientes, con res-
pecto a la calidad del servicio ofrecido 
en una red de supermercados del Go-
bierno. En este estudio el tamaño de la 

la red directa. Para efectos de estudio, 
se utilizaron básicamente dos técnicas 
para la recolección de datos, que fueron 
la observación directa y la entrevista. 
Esta investigación es de tipo descrip-
tivo no experimental. Dentro de las 
conclusiones más importantes resaltan 
que los clientes consideran que el ser-
vicio supera lo esperado, en cuanto a 

a la apariencia de las instalaciones y 

los precios de los productos es clara y 
atractiva, siendo todo esto una ventaja 
para el establecimiento.

Blanco (2009), realizó la investigación 
“Medición de la satisfacción del cliente 
del restaurante Museo Taurino y formu-
lación de estrategias de servicio para 

maestría en Ciencias en Administración 

Javeriana. Facultad de Ciencias Eco-
nómicas y Administrativas carrera de 
Administración de Empresas Bogotá. 
El objetivo de este estudio fue medir la 
satisfacción del cliente del restaurante 
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Museo Taurino y formular estrategias 
de servicio para la creación de valor. En 
este estudio el tamaño de la muestra 
fue de 62 encuestas. Las técnicas que 
se emplearon fueron el cuestionario 
y la observación, ya que por medio de 
esta se analizó el tipo de clientes que 
frecuentan el restaurante y los tiempos 
en que duran en ser atendidos. Esta in-
vestigación empleó una metodología 
descriptiva, ya que se describieron ca-
racterísticas fundamentales del res-
taurante Museo Taurino. Dentro de las 
conclusiones más importantes resaltan 
el servicio al cliente es muy importante 
en cualquier organización y para el caso 
del Museo Taurino se deseaba aumen-
tar no solo el número de clientes, sino 

imagen. De esta manera y en base a los 
resultados obtenidos en las encuestas, 
se crearon estrategias de servicio para 
mejorar en la mayor parte posible todas 
las falencias de servicio que el restau-
rante presentó. De esta manera se le 
brindaría al cliente un valor más allá 
de lo esperado, logrando así el objetivo 

Además se consiguieron los objetivos 
del restaurante: aumentar el número de 

del servicio académico y administrativo 
en la satisfacción de los  estudiantes de 
la Escuela de Administración de la Uni-
versidad César Vallejo Filial Piura-año 
2015, es el objetivo de esta investiga-
ción; mientras que los objetivos espe-

sobre  la satisfacción de los estudian-
tes de la Escuela de Administración, 

la enseñanza en la satisfacción de los 
estudiantes de la Escuela de Adminis-
tración, determinar si el servicio admi-

estudiantes de la Escuela de Adminis-

infraestructura de la Universidad César 
Vallejo Filial Piura en la satisfacción de 
los estudiantes de la Escuela de Admi-
nistración y determinar si la ubicación 
de la Universidad César Vallejo Filial 

la satisfacción delos estudiantes de la 
Escuela de Administración.

La pregunta de investigación planteada 

en un alto nivel sobre la satisfacción de 
los estudiantes de la Escuela de Admi-
nistración de la Universidad César Va-
llejo Filial Piura - año 2015? 

Por lo tanto, se presenta como hipóte-
sis: Los servicios académicos y admi-

en la satisfacción de los estudiantes de 
la escuela de Administración de la Uni-

2015.

investigación, la satisfacción del cliente 
es un tema fundamental para el éxito 
de una organización, siendo para ello 
imprescindible el diseño, producción y 
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control de los servicios que se ofertan, 
en concordancia con las necesidades y 
expectativas del segmento objetivo. 
El servicio al cliente se torna entonces 
un factor diferenciador fundamental 
del Marketing, ya que gracias a él se 
puede llegar a mejores niveles de lide-
razgo empresarial y generación de ven-
tajas competitivas. 

La medición de la satisfacción del clien-
te es primordial para evaluar en qué 
medida la oferta de la organización está 
en concordancia con las necesidades y 
exigencias de los clientes, las cuales evo-
lucionan y se convierten en pilares para 
la creación y posterior puesta en mar-
cha de estrategias destinadas a mejorar 
la calidad del servicio brindado, con el 
objetivo de mejorar el posicionamien-
to y lealtad del cliente, lo cual se puede 
traducir en el probable incremento de 
dividendos para la organización. 

La investigación queda entonces ple-

de conocer qué factores y en qué grado 
-

nos de la Escuela de Administración de 
la Universidad César Vallejo Filial Piura, 
lo que permitirá futuras propuestas de 
estrategias que permitan alcanzar ma-
yores niveles de ventajas competitivas 

alumnos y la propia Universidad. 

III. MATERIALES Y MÉTODOS

La investigación es transeccional, por-
que la recolección de datos se realizó 

en un único momento. Así mismo, es de 
corte correlacional-causal, porque des-
cribió relaciones entre dos variables en 
un momento determinado, en términos 
correlaciónales de causa – efecto.
Se utilizaron las técnicas de recolección 
y análisis de datos propios de cada en-
foque, como el focus group del enfoque 
cualitativo y encuestas estructuradas 
del enfoque cuantitativo. Para el análi-
sis e interpretación de los resultados se 
utilizaron las pruebas de hipótesis esta-
dísticas, para contrastar las hipótesis de 
investigación.

Se trabajó con una población de 633 
alumnos matriculados en la Escuela de 
Administración de la Universidad César 
Vallejo – Filial Piura y la muestra fue de 
239 alumnos, dado que la  población es 
conocida y teniendo en cuenta los datos 
indicados en el punto anterior, se  cal-
culó a través de la presente fórmula es-
tadística:

Donde:
N= 633
  = 1.96  
p = probabilidad de concurrencia: 50% 
q = 1 – p probabilidad de no concurren-
cia: 50%
d = error muestral de 5%
Dando como resultado 239 alumnos.
La elección de la muestra fue aleatoria, 
a partir de la base de datos de la UCV 
utilizando el programa SPSS versión 
20.0.
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IV. RESULTADOS:

por los factores asociados al servi
cio académico y administrativo de la 

ra.

El servicio académico y administrativo 
tiene que ver con todos los aspectos re-
lacionados a la enseñanza que brinda la 
universidad a los estudiantes, incluyen-
do aspectos relacionados a la calidad 
de la enseñanza, a los servicios admi-
nistrativos, el estado de los equipos e 
infraestructura, la facilidad del acceso a 
la universidad y la relación precio-valor 
del servicio. Un resumen de la percep-
ción de estos elementos por parte de los 
estudiantes se presenta a continuación.

En cuanto a los factores asociados al 
servicio académico, Tabla 1; el estudio 
muestra percepciones promedio cerca-
nas a los 4 puntos en algunos aspectos, 
evidenciando una valoración favorable 
sobre ellos; así, los estudiantes perci-
ben que los docentes de la escuela cum-
plen con la entrega de los sílabos y que 
usan materiales académicos idóneos 
en cuanto a su contenido. También hay 
coincidencia en que dominan los temas 
asignados, evidencian un buen nivel de 
comunicación con el alumno y en gene-
ral la escuela demuestra un buen nivel 
de cumplimiento de sus compromisos 
con los alumnos. Por el contrario, la 
percepción que tienen los estudiantes 
sobre la relación precio-valor del servi-
cio brindado por la escuela no logra una 

valoración favorable, de acuerdo al pro-
medio cercano a los tres puntos. 

El servicio administrativo tampoco lo-
gra una buena valoración, los promedios 
cercanos a los 3 puntos en sus aspectos, 
indican que el personal administrativo, 
no siempre demuestra amabilidad en la 
atención a los alumnos y tampoco hay 
rapidez en la respuesta a las dudas y/o 
problemas de los alumnos. La infraes-
tructura de la escuela tampoco logra 
una valoración muy favorable; los pro-
medios de aproximadamente 3 puntos, 
indican que los estudiantes perciben 
que el estado de los ambientes no es el 
óptimo, los equipos de soporte infor-
mático no se encuentran en un buen 
nivel de operatividad y el mobiliario de 
las aulas no es cómodo ni se encuentra 
en buen estado. En cuanto al nivel de ac-
cesibilidad a la UCV, la percepción sí es 
favorable, como lo demuestra el prome-
dio cercano a los 4 puntos.
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ESTUDIANTES POR LOS DIFERENTES ASPECTOS DEL SERVICIO 
ACADÉMICO Y ADMINISTRATIVO DE LA UCV.

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes.
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ESTUDIANTES POR LAS DIMENSIONES DEL SERVICIO ACADÉ
MICO Y ADMINISTRATIVO DE LA UCV

ADMINISTRATIVO DE LA UCV

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes.

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes.
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LOS ESTUDIANTES POR LOS DIFERENTES ASPECTOS DE LA 
SATISFACCIÓN POR EL SERVICIO QUE BRINDA LA UCV

ESTUDIANTES POR LA SATISFACCIÓN POR EL SERVICIO ACA
DÉMICO Y ADMINISTRATIVO DE LA UCV.

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes.

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes.
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TABLA 6. NIVEL DE SATISFACCIÓN POR LOS SERVICIOS ACA
DÉMICO Y ADMINISTRATIVO DE LA UCV

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes.

ACADÉMICOS Y ADMINISTRATIVOS Y LA SATISFACCIÓN DE 
LOS ESTUDIANTES DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes.
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Contrastación de la hipótesis general:

-
ción de los estudiantes de la Escuela de Administración de la Universidad César Vallejo 

cos y administrativos y la satisfacción de los estudiantes de Admi
nistración

Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes.

V. DISCUSIÓN Y CONCLUSIÓN:

El objetivo de la presente investigación 
-

tores del servicio académico y admi-
nistrativo en la satisfacción de los estu-
diantes de la Escuela de Administración 
de la Universidad César Vallejo Filial 
Piura-año 2015; así como, determinar 

-

los estudiantes de la Escuela de Admi-

precio por la enseñanza en la satisfac-
ción de los estudiantes de la Escuela de 
Administración; determinar si el servi-

de los estudiantes de la Escuela de Ad-

de la infraestructura de la Universidad 
César Vallejo Filial Piura, en la satisfac-
ción de los estudiantes de la Escuela de 
Administración; determinar si la ubica-
ción de la Universidad César Vallejo Fi-
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en la satisfacción delos estudiantes de 
la Escuela de Administración.
La recolección de datos se ha logrado 
mediante la aplicación de técnicas de 
recolección cualitativa como el focus 
group y cuantitativas como la encues-
ta. Asimismo se aplicaron dos cuestio-
narios a los 239 alumnos de la Univer-
sidad César Vallejo; los instrumentos 
fueron validados por tres juicios de 

-

evaluada mediante el método de Alfa 
de Cronbach, utilizando el paquete es-
tadístico IBM SPSS versión 19.
El cuestionario tiene una escala de valo-
ración de 5 alternativas: Nada de acuer-
do, poco de acuerdo, ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, muy de acuerdo y comple-
tamente de acuerdo valoradas respecti-
vamente de 1 a 5. 
Según los resultados obtenidos en la 
investigación, respecto a la percep-
ción de los estudiantes por los facto-
res asociados al servicio académico y 
administrativo de la Universidad César 
Vallejo-Piura, los resultados muestran 
que existe una percepción favorable de 
parte de los estudiantes por la calidad 
de la enseñanza que brinda la Universi-

directamente en su nivel de satisfacción 
-

tesis planteada en esta investigación 
respecto a este factor. Como manifestó 
Cejado (2007), las prestaciones del pro-
ducto o servicio prestado en sí deben 

por el cliente, por tanto nosotros pode-
mos mejorar nuestra calidad innovando 

en productos y/o servicios para poder 
diferenciarnos de la competencia. 
Asimismo, el estudio muestra que los 
estudiantes perciben que los docentes 
de la escuela cumplen con la entrega de 
los sílabos, y que usan materiales aca-
démicos idóneos en cuanto a su conte-
nido, también hay coincidencia en que 
dominan los temas asignados, eviden-
cian un buen nivel de comunicación con 
el alumno y en general la escuela de-
muestra un buen nivel de cumplimiento 
de sus compromisos con los alumnos; 
y por tanto incrementa su nivel de sa-
tisfacción. En este sentido, Gremler y 

los servicios el concepto de calidad es 
tratado como un soporte esencial para 
los consumidores, ya que a partir de 
este se puede medir la satisfacción del 
individuo. Dentro de la literatura de la 
calidad del servicio se ha manejado que 
esta conduce a la satisfacción del clien-
te, que a su vez tiene un impacto posi-
tivo en la comunicación boca en boca, 
en la lealtad del consumidor y en sus 
próximas intenciones de compra.

poco favorable sobre el precio, servicios 
administrativos e infraestructura. Para 
el 43,1% de los estudiantes la relación 
precio-servicio es buena, mientras que 
para el porcentaje restante es regular 

precio con un nivel aceptable reconocen 
que el precio es justo en base a la ense-
ñanza que reciben; sin embargo hay un 
importante porcentaje, que si bien es 
cierto consideran de buena calidad la 
enseñanza, aún creen que se pueden ha-
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cer mejoras en el nivel de precios para 
mayor satisfacción, quedando de esta 
forma demostrado que el precio por la 

en la satisfacción de los estudiantes de 
la Escuela de Administración. En este 
contexto, Cejado (2007) precisó que el 
cliente siempre tiene la expectativa del 
precio, ya que siempre pedirá un precio 
justo por el producto o servicio que va 
a adquirir. 
Respecto a las percepciones agregadas 
en la variable calidad del servicio, es-
tas permiten inferir que en general el 
servicio que brinda la UCV en el ámbito 
administrativo debe mejorar. El 48,9%, 

mientras que el resto (51%) considera 
que es regular, motivo por el que este 
último porcentaje de estudiantes ex-
presa muestras de insatisfacción, que-
dando así demostrado que el servicio 

de los estudiantes de la Escuela de Ad-
ministración.
Por otro lado, el 38,9% considera la 
infraestructura de la UCV como buena, 
mientras que para el 61,1% es regular o 

los estudiantes no se encuentra satisfe-
cha, por lo que transmiten sus reclamos 
a través de sus opiniones esperando 

-
ta que los factores estudiados en esta 
investigación son las características de 
un producto o servicio que solo origina-
rán insatisfacción en el cliente, si estas 
características no cumple con sus ne-
cesidades o expectativas; pero si estas 

características cumplen con las necesi-
dades del cliente no le generará ningu-
na satisfacción, el cliente permanecerá 
en un estado neutral ante esa situación. 
En base a lo antes mencionado se pue-

que la infraestructura de la Universidad 

satisfacción de los estudiantes de la Es-
cuela de Administración.
En cuanto a la ubicación, el 51,55% 

mientras que el resto tiene una opinión 
contraria, considerando sobre todo el 
aspecto de la seguridad interna y ex-

la opinión de los estudiantes. Para Ju-

resultado las quejas, reclamaciones, 
devoluciones, reproceso y otros daños, 
en conjunto son las formas de “insatis-

es la situación que se evidencia en esta 

ubicación de la Universidad César Va-
llejo Filial Piura también es un factor 

la satisfacción de los estudiantes de la 
escuela de Administración.
Sin embargo es importante precisar 
que para los estudiantes sus expecta-
tivas en general no han sido cubiertas 
por lo que muchos no tienen una per-
cepción muy favorable sobre la calidad 
del servicio académico y administrativo 

-
tudiantes de alguna manera se encuen-
tra satisfecho; por el contrario, hay una 
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su satisfacción, mientras que el 16,7% 
se muestra insatisfecho. Para Ilzarbe 
(2007) la satisfacción o insatisfacción 
de un cliente surge a partir de su expe-
riencia con el producto y el servicio que 
le ofrecemos. No todos los factores con-
tribuyen de la misma manera a generar 
esta satisfacción; sin embargo varios de 
los factores del servicio académico y ad-
ministrativo estudiados en esta investi-
gación sí han contribuido y contribuyen 
a determinar el nivel de satisfacción de 
los estudiantes de la Escuela de Admi-
nistración.
Si comparamos los resultados con los 
encontrados en  la investigación de Ro-
cha (2010) “Factores de la calidad en el 
servicio que determinan la satisfacción 
en el cliente en un centro de atención 

que la mejoría en la satisfacción radi-
ca en observar los aspectos subjetivos 

-
lidad en el servicio, capacidad de res-
puesta, cortesía y profesionalidad en 
la atención, comunicación en tiempo 
y forma sobre el avance de su reporte, 
credibilidad en la solución otorgada y 
tratar de comprender mejor al cliente 
en cuanto a sus necesidades. 
Tal es así que Zeithaml y Bitner (2001), 

es aquel que paga por un servicio que 
respondió a sus expectativas; de tal ma-
nera, cuando el servicio no cumple con 
las expectativas del cliente, se genera 
insatisfacción; por el contrario, cuan-
do el servicio excede sus expectativas, 
se provoca gran satisfacción y motiva 
lealtad; aspectos que deberían mejorar 

para cambiar la percepción que tienen 
los estudiantes de la Escuela de Admi-
nistración respecto al servicio acadé-
mico y administrativo que reciben en 

Finalmente, después de todo lo mencio-
nado y descrito anteriormente se puede 

-
vamente en la satisfacción de los estu-
diantes de la Escuela de Administración 

Piura año 2015.

VI. CONCLUSIONES:

De la presente investigación se conclu-
ye lo siguiente:

La calidad de enseñanza recibida re-
-

mente en el nivel de satisfacción de los 
estudiantes de la Escuela de Adminis-

insatisfechos; por el contrario, cuando 
el estudiante percibe una buena o muy 
buena calidad de enseñanza su nivel de 
satisfacción se eleva considerablemen-
te.

El factor precio juega un papel muy im-
portante dentro de las posibilidades de 
elección que tienen los estudiantes e in-

-

los estudiantes de la Escuela de Admi-
nistración; por tanto es relevante hacer 
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las mejoras correspondientes para que 
este guarde relación con el valor del 
servicio otorgado. 

El servicio administrativo ha sido con-
-

gular por los estudiantes investigados; 
para la mayoría de ellos el sentir que no 
cuentan con un servicio administrativo 

en el momento que lo soliciten repre-
senta una de las causas de su insatisfac-
ción.

Asimismo, aspectos como la infraes-
tructura y ubicación de la Universidad 

nivel de satisfacción que muestran los 
estudiantes de la Escuela de Adminis-

-
tura como regular y en el mismo nivel 

de los estudiantes, estos aspectos solo 
originan insatisfacción en el estudiante 
si no cumplen con sus necesidades o ex-
pectativas, pero si cumplen con las ne-
cesidades no le generará ninguna satis-
facción, el estudiante permanecerá en 
un estado neutral ante esta situación.

Queda demostrado que factores como: 
calidad de enseñanza, precio, servicio 
administrativo, infraestructura y ubica-

-
facción de los  estudiantes de la Escuela 
de Administración de la Universidad 
César Vallejo Filial Piura, por lo que su 
medición fue primordial para evaluar 
en qué medida la oferta de la UCV está 
en concordancia con las necesidades 

y exigencias de los estudiantes, lo que 
permitirá futuras propuestas de estra-
tegias que promuevan alcanzar mayo-
res niveles de ventajas competitivas 

alumnos y la propia universidad. 

VII. RECOMENDACIONES:

Proponer estrategias de calidad de ser-
vicio que permitan mejorar aquellos 
factores que están en situación de de-
bilidad y reforzar aquellos que están 

satisfacción de los estudiantes de la Es-

Piura.

Capacitar constantemente al personal 
académico y administrativo en temas 
relacionados con el desarrollo de pro-
cesos y atención al cliente.

Incentivar a los estudiantes respon-
diendo a sus demandas con procesos 
más agiles y propuestas frescas que ge-

-
lor para ellos y nuestra institución.
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RESUMEN

El análisis del liderazgo organizacional y la responsabilidad social que con-
tribuye a la creatividad de las empresas es el objetivo de la investigación que 
se presenta a continuación. A través de la revisión de los aportes de distintos 
estudiosos en la materia se llega a la conclusión de que las características del 

-
nientes al sector empresarial, así como en la generación de propuestas.  Este  
análisis  permitió  proponer un modelo de liderazgo con responsabilidad so-
cial dentro  del  contexto  de  la  creatividad  e innovación empresarial, enfati-
zando en el papel fundamental de los líderes de las organizaciones empresa-

la cultura empresarial, debiendo delinear sus valores organizacionales, para 

la sociedad. 

Palabras clave: Liderazgo, responsabilidad social, creatividad organizacio-
nal, valores empresariales.                                                                                             

“EL LIDERAZGO SOCIALMENTE RESPONSABLE Y LA CREATIVIDAD DE LAS 

“SOCIALLY RESPONSIBLE LEADERSHIP AND THE CREATIVITY OF BUSINESS ORGANI
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ABSTRACT

The analysis of organizational leadership and social responsibility that con-
tributes to the creativity of companies, is the goal of the research presented 

we reach the conclusion that the characteristics of the leader with social res-

and the generation of proposals. This analysis allowed us to propose a model 
of socially responsible leadership in the context of creativity and business 
innovation, emphasizing the fundamental role of leaders of business organi-

the corporate culture and should outline your organizational values, later to 

Key words: Leadership, social responsibility, organizational creativity, busi-
ness values.
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I. INTRODUCCIÓN: 
 
La Responsabilidad Social Empresarial 
(RSE) marca hoy en día la “evolución 
natural de la cultura empresarial y de 
la capacidad de management de asumir 
este compromiso, desde la propia em-

(Garriga y Mele, 2004). 

En este contexto, la empresa debe deli-
near sus valores y direccionar desde allí 
sus objetivos como un “miembro pro-

el concepto de RSE resulta de “consi-
derar seriamente la repercusión de sus 

central de la actividad empresarial es el 
valor social al actuar en la sociedad, que 
puede cumplirse si se consigue un va-
lor económico agregado (De la Cuesta, 
2002). 

Asimismo, la RSE debe insertarse como 
una totalidad en los procesos de la em-
presa, proveyendo medidas para las 
áreas de gestión y procesos de trabajo, 
que permitan adoptar decisiones en tér-
minos de actividad y desarrollo armóni-
co de la cultura de la empresa. Esta nue-
va gestión empresarial se debe basar en 

la cual tienen peso propio los aspectos 
inherentes al posicionamiento de la or-
ganización, el correcto direccionamien-
to y, actualmente, la conformación de un 
proyecto de sustento socialmente acep-
table de la empresa, actuando como un 

El management debe integrar tanto as-
pectos propios de la gestión económico-

sociedad; por cierto, las diversas escue-
las de la administración, iniciadas con 
los modelos de Taylor y Fayol y las teo-
rías del gerenciamiento moderno han 
previsto solo un aspecto de la empresa 
y abrieron el camino para el desarrollo 
de una multiplicidad de herramientas y 
mayor cantidad de conceptos acerca de 
cómo lograr el mayor grado de compe-
titividad organizacional y rendimientos 
sobre el capital invertido.

Estos son apenas los primeros pasos de 
un modelo de gestión que deberá reco-

se conciban, como es la demostración 
de que las organizaciones modernas 
pueden obtener resultados sin dejar de 
lado el impacto de sus decisiones em-

-
vo de este recorrido resultará de dotar 
a las organizaciones de un modelo de 
gestión concebido para compatibilizar 
los resultados esperados por los inver-
sores, funcionarios, empleados de una 

una gestión basada en las “competen-

un equilibrio, entre la multiplicidad de 
instrumentos de gestión basada en re-
sultados hasta la gestión integrada so-
cialmente.

la mentalidad empresarial focalizada 

requiriendo mostrar a la Responsabili-
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dad Social Empresarial como un instru-
mento de gestión estratégica. Este co-
metido supera ampliamente el enfoque 
actual en el que las empresas parecen 
asumir tibiamente y con objetivos de 
mecenazgo la gestión en la materia, lo 
cual atenta contra los reales alcances 
que la temática debe asumir para cual-
quier organización (Porter y Kramer, 
2006).

La empresa debe delinear sus valores y 
modalidad de conducta, y recién enton-
ces direccionar sus objetivos como un 

Sin duda, se debe encontrar un equili-
brio entre el valor social y la búsqueda 

-
ciedad, como metas que deben perse-
guir las empresas. 

Para reforzar esta idea es preciso de-
sarrollar una evaluación correcta del 
rol social empresario, comprendiendo 
adecuadamente el papel de las empre-
sas en su inserción con la comunidad. 
La RSE es considerar, con toda seriedad, 
la repercusión de sus acciones sobre la 
sociedad (Diez de Castro, 2002). Este 
concepto provee de una idea central 
para el desarrollo de elementos socia-
les y económicos de la gestión empre-
sarial. Arribar rápidamente a una de-

imprescindible, si se pretende quebrar 
la paradoja empresaria entre la consi-
deración de los aspectos sociales con 
las aspiraciones económicas. Obvia-
mente, para poder cumplir con ello, la 
organización requiere de una clara con-

cepción y equidad económico-social, ya 
que sin alcanzar resultados económicos 

-
promiso como un miembro comunita-
rio. Debe considerarse que el costo de 
oportunidad de la empresa para lograr 
su cometido comunitario es alcanzar 
un adecuado nivel de resultados econó-
micos, lo cual puede medirse desde la 
perspectiva del “Valor Económico Agre-

Debe establecerse la compatibilización 
de estos objetivos ya que, en la actuali-
dad, los modelos de gestión están des-
tinados a asumir la dirección de la ac-
tividad productiva de la empresa; esto 
puede sintetizarse a través de las me-
didas de desempeño que plantean a la 

búsqueda constante de la equidad entre 
dos objetivos contrapuestos, como son 
la dualidad económico-social. 

Dentro de la realidad que se presenta 
en las organizaciones empresariales en 
Piura, juega un rol importante el nivel de 
liderazgo y la administración del cono-
cimiento en relación a los objetivos que 
se buscan en dichas organizaciones; tal 
es así que si retomamos la esencia de lo 

este aleja su ego y piensa en las necesi-
dades que tiene su recurso humano en 
cuanto a crecimiento y desarrollo, fa-
cilitando el logro de sus objetivos. Este 
liderazgo obtiene el poder del respeto, 
gratitud y admiración de los seguidores 
generando un verdadero compromiso a 
mediano y largo plazo.
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Si se analiza el contexto en el cual está 
inmerso el tema de investigación, se en-
contrará una realidad bastante cruda, 
donde uno de los grandes culpables de 
la existencia de líderes egoístas, tal vez 
son las mismas organizaciones dedica-
das a esta actividad, que en su afán des-
medido por querer competir dejan de 
lado en muchos casos la responsabili-
dad social y ética que tienen estas orga-
nizaciones, convirtiéndose muchos de 
estos gerentes y administradores en un 
conjunto de símbolos de estatus a me-
dida que se asciende en la organización; 
sin reunir las características deseadas 
para poder conducir y guiar recursos 
humanos.

Es así que el liderazgo organizacional 
tiene diferentes problemas que están 
incidiendo en el mismo, tales como los 
estilos de clase mundial de líderes que 
se presentan en los gerentes y admi-
nistradores de estas organizaciones, al 
cual se suman otros problemas como la 

-
mos por parte de los componentes de 

problemática lo que es conocido como 
la falta de preparación y los conoci-
mientos actualizados que se deben ma-
nejar en cuanto a la conducción de los 
recursos humanos.

que existen actualmente, se puede en-
contrar dos formas de líderes en cuanto 
a su campo de actuación; tal vez si hi-
ciéramos una comparación podríamos 
decir que esto podría relacionarse con 

las formas como queremos que avance 
un auto: empujándolo o encendiendo 
el motor para que se impulse solo, de 
igual manera hay líderes que impulsan 
a sus subordinados y otros que dejan 
que ellos avancen solos. Esta realidad 
actualmente se presenta no por desco-
nocimiento, sino que en muchos de los 
casos el gerente o administrador que 
está al frente a estas organizaciones es 
nombrado a nivel familiar, sin las condi-
ciones y características necesarias para 
conducirlas, lo cual, tal como se ha pre-
sentado líneas arriba, viene incidiendo 
directamente en los logros de estas or-
ganizaciones. Esto tal vez por falta de 
criterio en su elección como también 
por la falta de preparación de estos, lo 

-
temente estas organizaciones; sobre 
todo si se tiene en cuenta las actuales 
circunstancias que vienen favoreciendo 
el despegue del sector empresarial piu-
rano.

Dentro de este panorama también es 
necesario que se tenga en cuenta que la 
creatividad organizacional viene siendo 
afectada por la ausencia de verdaderos 
líderes, que no innovan, que no cam-
bian sus productos y que año tras año 
vienen desarrollando las mismas líneas 
de producción. Además se aprecia que 
existe ausencia de ideas que exploren 
nuevas realidades y cambios frente a la 
competitividad; así como la ausencia de 

de estas ideas, afectando de este modo 
la creatividad organizacional.
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Finalmente, se puede decir que cuando 
el liderazgo organizacional no se en-
cuentra bien consolidado, este está en 

-
mura de las decisiones y en muchos ca-
sos en el estrés generado. El liderazgo 
tiende a ser más directivo en el manejo 
de las organizaciones cuando el líder 
es una persona a quien los empleados 
y trabajadores lo toman como ejemplo. 
Sin embargo, esto no viene ocurriendo 
y por el contrario hemos podido apre-
ciar cómo en la última década a nivel de 
Piura muchas de estas organizaciones 
se limitaron a cerrar y despedir traba-
jadores, por esa falta de imaginación y 
creatividad para poder competir frente 
al incremento de la competencia legal o 
ilegal (como es el caso del contraban-
do), lo cual indica la crisis del liderazgo 
en este sector y la falta de nuevas ideas 
para ser mejores. En la revisión de an-
tecedentes, no se encontraron estudios 
que aborden directamente la temática 
de esta investigación, por lo cual se con-
sidera que es original. 

Por lo anteriormente expuesto,  se 
formula la pregunta: ¿Contribuye el li-
derazgo organizacional con responsa-
bilidad social en la creatividad de las 
organizaciones empresariales de Piura? 
Entendiéndose que la creatividad or-

caracteriza a la administración del co-
nocimiento, como la administración del 
intangible de la organización determi-
nada en esta estructura como dominio 
personal o ingeniería de las competen-
cias.  El objetivo general de la investi-

gación es analizar la relación entre el 
liderazgo organizacional con respon-
sabilidad social y la creatividad de las 
organizaciones empresariales de Piura. 

-

líder y su relación con la toma de deci-
-

racterísticas del líder con responsabili-

análisis de problemas concernientes al 
sector empresarial; c) Determinar si el 
estilo de liderazgo con responsabilidad 

creaciones productivas y d) Investigar 
la relación entre el tipo de liderazgo y 
la experimentación o control de calidad 
de nuevas creaciones.

II.  MATERIALES Y MÉTODOS

En el presente trabajo de investigación 
se utilizó principalmente el método des-
criptivo y el diseño transversal,  dado 
que el recojo de datos se hizo en un solo 
momento determinado (Hernández et 
al 2010). Asimismo se emplearon técni-
cas estadísticas para el análisis e inter-
pretación de los resultados. 

Se tomó una muestra en la cual:
M = Ox r Oy

Donde:
M = Muestra de gerentes y administra-
dores
O = Observación
x = Liderazgo  organizacional
y = Creatividad organizacional
r = Relación entre variables.
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La población objeto de estudio estuvo 
conformada por 850 gerentes y admi-
nistradores de organizaciones empre-
sariales de Piura, la cual fue obtenida 
de la Sociedad Nacional de Industrias 
en enero de 2015.  La muestra fue de 
265 personas. Las principales técnicas 
que utilizadas en este estudio fueron la 
encuesta y el análisis documental.

a. Información directa. Este tipo de in-
formación se obtuvo  mediante la apli-
cación de encuestas en una muestra 
representativa de la población citada, 
obtenida de forma aleatoria  simple. 

b. Información indirecta. Recopilación 
de la Información existente en fuentes 

-
rriendo a las fuentes originales en lo 
posible: libros, revistas especializadas, 
periódicos escritos por autores exper-
tos, trabajos de investigación anterior 
y otros. 

El procesamiento de la información 
consistió en el ingreso y procesamiento 
automatizado de los datos con el soft-
ware estadísticos SPSS versión 21.0

III. RESULTADOS

ÑAS Y MEDIANAS ORGANIZACIONES DE PIURA?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.
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UN LÍDER EFICAZ?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.
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EL SECTOR ORGANIZACIONES EMPRESARIALES?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.

POR LOS GERENTES EN LAS ORGANIZACIONES?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.
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DERES ES EL MÁS ADECUADO PARA SER APLICADO EN EL 
SECTOR ORGANIZACIONES?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.

TRABAJADORES LES ES FÁCIL DARSE CUENTA DEL ESTILO DE 
LIDERAZGO APLICADO EN LAS ORGANIZACIONES?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.
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DOS Y TRABAJADORES DE LAS ORGANIZACIONES  ACEPTAN 
LOS ESTILOS DE CLASE MUNDIAL DE LÍDERES?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.

YE EN EL LÍDER?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.
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ADECUADO EN LAS ORGANIZACIONES?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.

CIRCUNSTANCIAS EL LÍDER DEBE ESTAR BUSCANDO EL CAM
BIO EN ESTAS ORGANIZACIONES?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.
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TAS GENERALMENTE SON ACERTADAS?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.

CONCERNIENTE A LA ORGANIZACIÓN?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.
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VIA DE IDEAS PARA SOLUCIONAR UN PROBLEMA CONCER
NIENTE A LA ORGANIZACIÓN?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.

RROLLANDO NUEVOS PRODUCTOS?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.
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RROLLO DE NUEVOS CREACIONES PRODUCTIVAS?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.

SOMETIDO A PRUEBAS DE EXPERIMENTACIÓN O DE CALI
DAD?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.
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DE ELLOS SON CREATIVOS?

Fuente: Encuesta aplicada a gerentes y administradores de Piura.

-
nes bajo certeza.

-
nes bajo certeza.
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Para probar las hipótesis planteadas seguiremos el siguiente procedimiento:

1. Suposiciones: La muestra es una muestra aleatoria simple.
2. Estadística de prueba: La estadística de prueba es:

3. Distribución de la estadística de prueba: cuando Ho es verdadera, X2 sigue una 
distribución aproximada de ji-cuadrada con (4 -1) (5-1) = 12 grados de libertad.
4. Regla de decisión: Rechazar hipótesis nula (Ho) si el valor calculado de x² es 
mayor o igual a 21.0261.
5. Cálculo de la estadística de prueba: El valor x² se obtiene al calcular primero las 
frecuencias esperadas de las celdas. Al desarrollar la fórmula tenemos:

6. Decisión estadística: Dado que 52.25 > 21.0261, se rechaza Ho.

toma de decisiones prematuras y Estas son acertadas.
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H0 : Las características del líder son independientes al análisis profundo de problemas 
concernientes al sector empresarial.

-
nientes al sector empresarial.

Para probar las hipótesis planteadas seguiremos el siguiente procedimiento:

1. Suposiciones: La muestra es una muestra aleatoria simple.
2. Estadística de prueba: La estadística de prueba es:

3. Distribución de la estadística de prueba: cuando Ho es verdadera, X2 sigue una 
distribución aproximada de ji-cuadrada con (5-1) (4-1) = 12 grados de libertad.
4. Regla de decisión: Rechazar hipótesis nula (Ho) si el valor calculado de x² es 
mayor o igual a 21.0261.
5. Cálculo de la estadística de prueba: El valor x² se obtiene al calcular primero 
las frecuencias esperadas de las celdas. Al desarrollar la fórmula tenemos:

6. Decisión estadística: Dado que  69.42 > 21.0261, se rechaza Ho.

problemas concernientes al sector organizaciones empresariales
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H0 : El estilo de liderazgo es independiente al desarrollo de nuevas creaciones 
productivas.

-
vas.

Para probar las hipótesis planteadas seguiremos el siguiente procedimiento:

1. Suposiciones: La muestra es una muestra aleatoria simple.
2. Estadística de prueba: La estadística de prueba es:

3. Distribución de la estadística de prueba: cuando Ho es verdadera, X2 sigue una 
distribución aproximada de ji-cuadrada con (3-1) (2-1) = 2 grados de libertad.
4. Regla de decisión: Rechazar hipótesis nula (Ho) si el valor calculado de x² es 
mayor o igual a 5.9915.
5. Cálculo de la estadística de prueba: El valor x² se obtiene al calcular primero 
las frecuencias esperadas de las celdas. Al desarrollar la fórmula tenemos:

6. Decisión estadística: Dado que 83.85 >5.9915, se rechaza Ho.

productivas.
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H0 : El tipo de liderazgo es independiente a la experimentación o control de cali-
dad de nuevas creaciones.

-
vas creaciones.

Para probar las hipótesis planteadas seguiremos el siguiente procedimiento:

1. Suposiciones: La muestra es una muestra aleatoria simple.
2. Estadística de prueba: La estadística de prueba es:

3. Distribución de la estadística de prueba: cuando Ho es verdadera, X2 sigue una 
distribución aproximada de ji-cuadrada con (4-1) (5 -1) = 12 grados de libertad.
4. Regla de decisión: Rechazar hipótesis nula (Ho) si el valor calculado de x² es 
mayor o igual a 21.0261.
5. Cálculo de la estadística de prueba: El valor x² se obtiene al calcular primero 
las frecuencias esperadas de las celdas. Al desarrollar la fórmula tenemos:

6. Decisión estadística: Dado que 62.68 > 21.0261, se rechaza H0.

calidad de un nuevas creaciones.
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IV. Discusión y Conclusión

Los resultados obtenidos en la presente 
investigación muestran que los encues-
tados en un 50% consideran que existe 
ausencia de líderes en las pequeñas y 
medianas organizaciones de Piura. En 
este sentido, se aprecia que las organi-
zaciones consultadas son conscientes 
en reconocer que la ausencia del lide-

sector, toda vez que el desarrollo logra-
do no responde a las expectativas espe-
radas.  

El 77% acepta que un buen gerente sÍ 

que tiene una opinión contraria. Estos 
datos evidencian que la gran mayoría 
de los gerentes y administradores coin-
ciden en que un buen gerente puede ser 

-
ro líder considera a su personal como 

-
-

cios a sus subordinados, a la organiza-
ción y a la comunidad. Finalmente, para 
un ejecutivo en estas organizaciones es 

es su liderazgo. Es más probable que, al 
-

dad para alcanzar metas de ganancias y 

de su capacidad para desarrollar el ta-
lento ajeno. En ese sentido, el 52% de 
los encuestados considera que la verda-
dera esencia del liderazgo es la dispo-
sición de la gente a seguir a su líder y 

entender que efectivamente la presen-

cia del líder se debe a la de sus segui-
dores y si esto se da en esta forma la 
esencia del liderazgo se está cumplien-
do, toda vez que cuando el líder llega a 

el ejemplo, satisface sus necesidades y 
conduce a la organización hacia sus ob-
jetivos (Badaracco, 2002). 

Los datos nos demuestran que para un 
49% de los encuestados el líder empre-
sarial debe tener como principal carac-
terística la humildad para servir a los 
demás, seguidos por el 24% en que el 
liderazgo debe ser servidor. El líder de 
este tipo de organizaciones debe dejar 
de ser el centro de atención, alejarse  de 
su ego y pensar en las necesidades que 
tiene su gente en cuanto a crecimiento 
y desarrollo, ganándose el respeto, gra-
titud y admiración de los seguidores, 
generando un verdadero compromiso a 
largo plazo.

De la información obtenida, se aprecia 
que el 62% de gerentes indica que el 
liderazgo requiere reemplazar hábitos 
anticuados de dirección por conductas 
modernas.  Este resultado es coherente 
con aquel en donde los gerentes opinan 
que el estilo de líder más adecuado para 
aplicar en las organizaciones es el que  
combina la orientación a las tareas y 
a los empleados (56%),  lo cual le va a 
permitir alcanzar los objetivos previs-
tos en estas organizaciones, en razón 
que las mismas circunstancias de la ac-
tividad laboral exige cumplimiento, su-
pervisión y un desenvolvimiento donde 
también prevalezca la satisfacción del 
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personal que trabaja en las organizacio-
nes.

De otra parte, el 40% de la muestra con-
sidera que una de las situaciones que 

de valores personales, seguida por el 

los subordinados y el 24% en que son 
las expectativas acerca del jefe. Mientras 
que al apreciar la información referida a 
los tipos de liderazgo más adecuados en 
las organizaciones, encontramos que el 
34% de los gerentes y administradores 
consideran al democrático, seguido por 
el 32% que considera que también es 
necesario un estilo autocrático; y con 
menor incidencia el burocrático con el 
27%. Interpretando esta información 
se encuentra que efectivamente el estilo 
de liderazgo democrático es el más im-
portante en las organizaciones, toda vez 
que se mantiene la comunicación con el 
principal recurso que es el humano, sin 
embargo es conveniente que este estilo 
de liderazgo democrático sea matizado 
con el autocrático en cuanto a las exi-
gencias y la verticalidad que en ciertos 
momentos debe existir, prevaleciendo 
el primero de ellos (Malerba, 2004).

En cuanto a la necesidad de que en las 
actuales circunstancias el líder debe 
buscar el cambio en las organizaciones, 
los datos encontrados  nos permiten 
apreciar que el 44% considera que el 
cambio es necesario; sin embargo, el 
31% opina que no es adecuado. Esta 
información  es complementaria a la re-
ferida a toma de decisiones prematuras 

y acertadas al mismo tiempo por parte 
de los gerentes. Al respecto, el 32% de 

sus decisiones son prematuras, segui-
do por un 28%  que indica que se dan 
casi siempre y el 16% en que se dan 
siempre. Algunas veces las decisiones 
se toman en forma prematura debido a 
las exigencias y las circunstancias en las 
que se tiene que decidir, pero no es una 
costumbre ni procedimiento habitual 
en las organizaciones empresariales de 
Piura. 

Respecto al análisis profundo de los pro-
blemas de la organización, las estadísti-

analizan los problemas concernientes 
a la organización (40%); sin embargo 
otros consideran que esto se da casi 
siempre (25%) o algunas veces (19%). 
Encontramos que el grupo mayoritario 
es más analítico en lo relacionado a la 
gestión y toma de decisiones vinculadas 
a la actividad gerencial. 

Ante la pregunta referida a la creación 
de nuevos productos por parte de las 

nivel de las organizaciones empresa-
riales de Piura se están desarrollando 
nuevos productos. Cabe resaltar que las 
circunstancias exigen que actualmente 
se desarrollen nuevos productos de-
bido a las oportunidades del mercado 
existente.   Sobre la participación de los 
trabajadores en nuevas creaciones pro-
ductivas,  el 41% indicó  que participan 
generalmente entre 6 a 8 personas, se-
guidos por un 20% que considera que 
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esto se da entre una o dos personas.
Finalmente, en cuanto a la percepción 
de los gerentes respecto a la creatividad 
de sus productos, el 65% reconoce que 
los productos que tienen actualmente 
son creativos; no así el 35% restante. La 
comparación porcentual de estos resul-
tados, nos demuestra que la creatividad 
es necesaria, sin embargo no se practica 
en un porcentaje importante de los ge-
rencias de organizaciones empresaria-
les de Piura. 

El modelo de Liderazgo con Respon
sabilidad social 

El desarrollo de este modelo requiere 
de la totalidad de los elementos que 
hasta aquí se han presentado,  para que 
sean integrados de tal modo que cons-

empresarial. Partiendo del concepto de 
Responsabilidad Social, se establece la 

-
ple que posteriormente se ha desagre-
gado, teniendo especial cuidado en es-
tablecer cada uno de los objetivos que 
deben alcanzarse y las acciones concre-
tas con las cuales se lleva a la práctica 
el mismo.

Ahora bien, de acuerdo al grado de evo-
lución social alcanzado por la empresa, 
resulta factible desarrollar el modelo de 
Liderazgo con Responsabilidad Social, 
por cuanto habilita al desarrollo de los 
conceptos que el mismo contiene. En su 
descripción se han abordado los objeti-
vos sociales y las metas económicas de 
la empresa, como también la gestión 

gerencial. Recordemos lo expresado 
anteriormente en el sentido de que las 
dos primeras decisiones son, a priori, 
contrapuestas entre sí, al determinar 
una paradoja que deviene de la incom-
patibilidad práctica existente entre las 
decisiones adoptadas con contenido 
meramente económico y las asumidas 
considerando el impacto social.

Por ello, el modelo de “Valor Agrega-

de competencias estratégico-sociales, 
debe ser el primero en analizarse ya 
que se orienta a alcanzar como meta 
central una correcta ecuación de ren-
tabilidad, costo-gastos y una relación 
de equilibrio que denote un adecuado 

explicar por qué la mayoría de los mo-
delos de gestión empresarial colocan 
como punto central para su desarrollo 
herramientas de gestión referidas a la 
medición de valor agregado y la bús-
queda constante de resultados

Podemos concluir que esta primera 
fase del modelo está gobernada por la 

-
tión integrada a un sistema de informa-

de resultados basados en ecuaciones de 
-

mente, la efectividad, en donde los re-
sultados previstos se consiguen sobre 
la base de la integración de los aspectos 
anteriormente descriptos. Finalmente, 
el desarrollo de esta primera etapa de 
modelo puede expresarse de la siguien-
te manera:
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La siguiente etapa que permitió el de-
sarrollo del modelo de RSE incluye la 
matriz inherente a la gestión social de la 
empresa, vale decir del “Modelo de Be-

-
to de la gestión social empresarial está 
orientado a compatibilizar la búsqueda 
de objetivos económicos, imprescindi-
bles para cualquier organización, con 
las metas sociales. Al presentarse dos 
orientaciones marcadamente contra-
puestas, es menester que la empresa 
resulte gobernada por el conjunto de 
valores, principios y factores cultura-
les básicos que orientan la actividad, de 
modo tal que puedan alcanzarse las me-
tas sociales, con las que la organización 
pueda contribuir con la comunidad (De 
la Cuesta et. al., 2002).

La organización debe alcanzar un de-
terminado “Valor Agregado a la Comu-

-

equilibrar su metas económicas y cul-
turales con una adecuada dosis de “Va-

no solamente contemplan el modelo 
capitalista de valor económico agrega-
do, sino la razonable responsabilidad 
corporativa ante la sociedad, como se 

Finalmente, queda por introducir el 

como una permanente búsqueda em-

como esencia de gestión y metas empre-
sariales, salvo que hasta aquí no hayan 

considerado bajo ninguna perspectiva, 
la compatibilización de este objetivo con 
el impacto social de las mismas. Aquí se 
produce el cambio en la orientación de 
resultados, dado que la empresa debe 
hacer compatibles ambos aspectos; ello 
solo puede conseguirse al integrar los 
valores empresariales con los cuales in-
tenta satisfacer a la totalidad de los am-
bientes con los que interactúa directa o 
indirectamente, entre los que se cuen-
tan a los accionistas, proveedores, nive-
les gerenciales, personal de la empresa, 
el estado, la comunidad y otros públicos 
con los que pueda interactuar. (Porter y 
Kramer, 2006).

En este caso la organización, así mo-
delizada pretende alcanzar elevados 

organizacional, orienta su esfuerzo a la 
búsqueda de un razonable ánimo de in-

compatibiliza esto último con un fuerte 
arraigo en la gestión de competencias 
sociales.

Así se completó el desarrollo del “Mo-
delo de Liderazgo con Responsabilidad 

siguiente esquema conceptual que nos 
permite ampliar las bases ya presenta-
das. El modelo que se presenta, desa-
gregado en sus partes componentes, es 
un detalle de la modalidad con la que 
la empresa debe emprender la deter-
minación de sus decisiones, evaluando 
tanto el impacto económico, insoslaya-
ble para su supervivencia y la búsqueda 
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de competitividad, como el efecto social 
que las mismas habrán de determinar 
sobre la sociedad y la comunidad.

En esta etapa se debe integrar el Mo-
delo de Liderazgo con Responsabilidad 

Social y una verdadera evolución social 
de la empresa para contar con un ins-
trumento de gestión que involucre, por 
una parte, un adecuado nivel de madu-
rez organizacional y, por la otra, la mo-
dalidad de toma de decisiones con las 
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V.   Conclusiones 

La investigación permitió determinar 
que una de las situaciones que más in-

-
lores personales, toda vez que el líder 
es el ejemplo para el resto de la organi-
zación, jugando un papel importante los 
valores personales que posee el mismo. 
Asimismo, son factores de importante 

-
dinados y  las expectativas acerca del 

el líder están relacionadas con la toma 
de decisiones prematuras o acertadas 
vinculadas a la actividad de las organi-
zaciones empresariales de Piura.

En cuanto a las características del líder, 
la información obtenida demuestra que 
éste debe tener como principales ca-
racterísticas la humildad para servir a 
los demás, así como poseer un lideraz-
go servidor y tener el poder formal, las 

realizan en cuanto a los problemas con-
cernientes vinculados al sector orga-
nizaciones. La humildad para servir y 
llegar a los trabajadores, debe ser la ca-
racterística fundamental en los líderes, 
toda vez que se trabaja con recursos 
humanos a su disposición a los cuales 
debe orientarlos y guiarlos hacia el ob-
jetivo previsto. 

Ha quedado demostrado que el estilo de 
clase mundial de líderes más valorado 
es aquel donde los gerentes combinan 
la orientación a las tareas como a los 
empleados; en cambio los que se orien-

tan para que los gerentes se dediquen 
más a las tareas están encaminados a la 
supervisión, y los que se encaminan ha-
cia los empleados son aquellos que tie-
nen como objeto asegurarse que las ta-
reas se cumplan en forma satisfactoria. 
Así mismo se comprobó que los mismos 
inciden directamente en el desarrollo 
de nuevos creaciones productivas en el 
sector organizaciones.

Los resultados demuestran que en 
cuanto a los estilos de clase mundial 
de líderes, se debe matizar actividades 
tanto a nivel de los obreros como de los 
empleados, lo cual al no dudarlo le per-
mitirá alcanzar los objetivos previstos 
en estas organizaciones, en razón que 
las mismas circunstancias de la activi-
dad de las organizaciones exigen cum-
plimiento, supervisión y un desenvol-
vimiento; donde también prevalezca la 
satisfacción del personal que trabaja en 
las mismas. 

En cuanto a los tipos de liderazgo, se 
encontró que efectivamente el estilo de 
liderazgo democrático es el más impor-
tante en las organizaciones, toda vez 
que se mantiene la comunicación con el 
principal recurso que es el humano, sin 
embargo es conveniente que este estilo 
de liderazgo democrático sea matizado 
con el autocrático en cuanto a las exi-
gencias y la verticalidad que en ciertos 
momentos debe existir, prevalecien-
do el primero de ellos. En lo referente 
al burocrático y al dejar hacer y dejar 
pasar, no son recomendables, toda vez 
que las organizaciones no alcanzarían 
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los objetivos previstos.   Estos tipos de 
-

tación o control de calidad de nuevas 
creaciones. 

Finalmente, el resultado de la investiga-
ción también nos permite determinar 
que el liderazgo organizacional es im-
portante, toda vez que permite enca-
minar los recursos hacia los objetivos 
previstos; permitiendo a la vez incidir 
favorablemente a través de las dife-
rentes pruebas, controles estándares y 
otros en la creatividad organizacional 
con responsabilidad social a nivel del 
sector organizaciones empresariales de 
Piura.
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RESUMEN

La presente investigación tuvo como objetivo determinar el posicionamiento 
de la playa de Cabo Blanco como destino turístico 2015. En el estudio empleó 
el método observacional, con un diseño no experimental, transversal, des-
criptivo, en donde la población en estudio fueron los turistas que arribaron 
a Cabo Blanco durante el mes de enero de 2015. La técnica de recolección de 
datos fue la encuesta personal y la muestra recogida fue de 385, a través de un 

atributos de la playa de Cabo Blanco, catorce referidos al producto turístico 
y seis a los servicios turísticos, a partir de los cuales se realizó el análisis fac-
torial de componentes principales. Los resultados demostraron que son seis 
los factores que determinan el posicionamiento de la playa de Cabo Blanco, 
a partir de los cuales se determinó que la playa está posicionada como: una 
playa de aventura, llena de energía que mantiene el contacto con la naturaleza, 
sin  desconectarte del mundo, por su accesibilidad,  comodidad, calidez de su 
gente y la oportunidad de realizar diferentes actividades cada día, sin salir del 
mismo lugar.

Palabras clave: Posicionamiento, sol y playa, análisis factorial

“POSICIONAMIENTO DE LA PLAYA DE CABO BLANCO COMO DESTINO TURÍS

BLANCA ALVAREZ LUJÁN

D Primer Nivel, dprimernivel@gmail.com
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Abstract

This research aims to determine the positioning of the Cabo Blanco Beach as 
a tourist destination. 2015, the study used the observational method, with a 
non experimental, transversal, descriptive design, where the study population 
were tourists who arrived in Cabo Blanco during the month of January 2015, 
the data collection technique was the survey staff and the collected sample 
was 385, through a quota sampling. The data collected, analyzed twenty quali-
fying attributes the beach in Cabo Blanco, fourteen referred to six tourist pro-
duct and tourist services, from which the principal components factor analysis 
was performed. The results showed that six factors that determine the posi-
tioning of the beach in Cabo Blanco, from which it was determined that the 
beach is positioned as a beach adventure, full of energy that keeps the contact 
with nature, without disconnect from the world for its accessibility, comfort, 
warmth of its people and the opportunity to perform different activities every 
day, without leaving the premises.

Keywords: Positioning, sun and beach, factor analysis.
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I. INTRODUCCIÓN

Posicionamiento es un término amplia-
mente empleado en el mundo del mar-
keting, pues este busca que la oferta 
y la imagen de una empresa ocupe un 
lugar  distintivo en la mente de los con-
sumidores del mercado meta; debién-
dose utilizar como como directriz para 
la estrategias de marketing, dado que 
transmite la esencia de la marca, es de-

consumidores al adquirir el producto o 
servicio (Kotler & Lane, 2009). 

-
rá diferenciar la marca en la mente del 
consumidor, pero para ello es necesario 
encontrar una diferencia relevante  y 
esta diferenciación puede ser a través 
de productos, servicios, personas, ima-
gen o atributos.

El posicionamiento puede estar basado 
-

poderosas van más allá de estos posi-
cionamientos, pues el nivel óptimo de 
posicionamiento se da en base a los va-
lores y creencias, además de atributos 

permite asociar las emociones y senti-
mientos internos del espíritu humano. 
Una de las formas de medir el posi-
cionamiento es determinando el posi-

o idea con la que se desea asociar una 
marca. Tomando en cuenta esto el po-
sicionamiento, sería el conjunto de atri-

butos reales o imaginarios, existentes o 
posibles, donde la empresa puede esco-
ger la asociación más adecuada para su 
marca. 

Sea cual fuere el producto para el cual 

este debe dar razones a los clientes para 
elegir una marca por encima de la com-
petencia. Esto no es diferente cuando 
el producto es un destino turístico, en 
cuyo caso lo que se busca posicionar es 
la imagen de marca del destino. Dicha 
imagen comprende tres puntos de vis-

perceptual, en el cual se reconocen los 
atributos del destino; un punto de vista 

los sentimientos que despierta el desti-
no, y un punto de vista global, que valo-

determinado lugar. (Ugarte, 2007). 

Aun cuando se reconoce la importancia 

ámbito de los destinos turísticos es muy 
poco aplicado,  por lo que las estrategias 
de marketing empleadas resaltan tipos 

percibidos, no diferenciaando un desti-
no de otro, lo que lleva a una confusión 
en la mente del turista y no perciba una 
ventaja diferencial. Los turistas, al igual 
que el consumidor de cualquier otro 
producto, son diferentes uno del otro y 
tienen distintas necesidades, por lo que 
son atraídos por ofertas diferentes. Allí 
es donde radica la importancia de tener 
y comunicar una estrategia clara de po-
sicionamiento.
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El Perú reconoció la fuerte competencia 
existente entre países del mundo por 
buscar y atraer turistas e inversores y 
el respeto de otros gobiernos, además 
de la demanda de productos y servicios, 
por lo que decidió crear la marca país 
la  cual le permita constituir una ventaja 
competitiva clave a la hora de lograr una 
mayor y mejor recordación en la gente. 
(Comisión de Promoción del Perú para 
la Exportación y el Turismo - PromPerú, 
2015). Los resultados de esta estrategia 
se perciben actualmente, pues el Perú 
ocupa el quinto lugar del ránking de 
marca país en América Latina, según la 
Country Brand Report América Latina 
2015–2016 (Diario El Comercio, 2015), 
siendo esta imagen no solo es el insu-
mo fundamental para las estrategias de 
promoción que emplean las empresas 
de turismo, sino que se ha convertido 
en un recurso diferenciador para las 

variadas como la industria y la expor-
tación. (Diario El Comercio, 2015), con-
tribuyendo de esta forma al crecimiento 
económico del país.

Así como el Perú ha demostrado la im-
portancia de la creación y el posiciona-
miento de una marca país, en el norte 
del Perú, donde la principal atracción 
turística está enfocada en el turismo de 
sol y playa, es fundamental desarrollar 
una estrategia de posicionamiento para 
cada playa, que pueda ser comunicada 
posteriormente, buscando diferenciar-
se unas de otras y ofreciendo a los tu-
ristas experiencias diferentes que los 
atraigan en temporadas variadas, de tal 

manera que sean polos de desarrollo 
para el norte del Perú.

Por lo antes mencionado, el presente 
estudio busca determinar el posiciona-
miento de una de las playas del norte 
del país: la playa de Cabo Blanco. Esta 
es una playa ubicada  en la provincia 
de Talara, de 1 km de largo, que em-
pezó a conocerse internacionalmente 
en los años cincuenta, por la visita del 
escritor internacional Ernest Hemin-
gway. Sus aguas son de color turquesa, 
tibias y cristalinas; su clima es tropical 
y seco todo el año; es ideal para la tabla 
hawaiana y la pesca alta o pesca depor-
tiva. Es por ello que es sede de compe-
tencias deportivas de surf, eventos que 
reúnen a turistas nacionales y extranje-
ros.  Una característica diferenciadora 
es que es la única playa a nivel nacional, 
en la que se obtiene mediante la pesca, 
el Merlín negro. (Ministerio de Comer-
cio Exterior y Turismo, 2015). 

 A pesar de los diferentes atractivos con 
los que cuenta la playa de Cabo Blan-

una estrategia de posicionamiento que 
le permita promocionar el destino. Es 
por ello que rápidamente se observa 
el estancamiento económico en la pla-
ya, pues solo se esperan turistas en las 
temporadas en que se promueven even-
tos relacionados con el surf, lo que no 
promueve la inversión, ni el consumo 
en la zona y por tanto se ve obstaculiza-
do un crecimiento sostenible y por ende 
el desarrollo de los habitantes de Cabo 
Blanco.
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II. METODOLOGÍA:

La presente investigación empleó el 
método observacional, el tipo de estu-
dio es descriptivo, de diseño no expe-
rimental, transversal. La población in-
vestigada fueron los turistas mayores 
de 18 años, quienes arribaron a la playa 
de Cabo Blanco durante el 02 y el 26 de 
enero de 2015. La técnica empleada fue 
la encuesta personal. Debido al desco-
nocimiento del tamaño de la población, 
esta fue considerada como desconocida 

-
da, al 5,0% de error, fue de 385 encues-
tas, a través de un muestreo por cuotas 
considerando tres cuotas homogéneas 
por edades, las mismas que fueron: 18 
a 25 años, de 26 a 35 años y más de 35 
años; en donde la unidad de análisis fue 
el turista. 

Para el análisis inicial del posiciona-

veintitrés atributos del destino turísti-
co en comparación con otros destinos 
turísticos de sol y playa que haya visita-
do el turista, cada uno de ellos se cons-
tituye como una variable en el análisis; 
diecisiete de ellos relacionados con el 
producto turístico y seis relacionados 
con los servicios turísticos ofrecidos en 
la playa de Cabo Blanco.

Los diecisiete atributos relacionados 
con el producto turístico fueron: el 
muelle artesanal, la vista/ el paisaje de 
las playas, la limpieza de la playa, la fa-
cilidad de acceso a la playa, la calidez 
de las personas que residen en la zona, 

la seguridad en Cabo Blanco, la carre-
tera y/o vías de acceso, el servicio de 
transporte público, la disponibilidad de 
servicios básicos, el acceso a las teleco-
municaciones, acceso a Internet, acceso 
a televisión por cable, la experiencia de 
disfrutar de las playas, la disponibili-
dad/experiencia de realizar actividades 
de surf o buceo, la disponibilidad/expe-
riencia de practicar pesca o pasear en 
bote, la disponibilidad/experiencia de 

-
ponibilidad/experiencia de acampar en 
la playa. En cuanto a los seis atributos 
relacionados con los servicios turísti-
cos, estos fueron: la disponibilidad/ser-
vicio de agencias de viajes,  los servicios 
de alojamiento, los servicios de alimen-
tación, el conocimiento y  capacitación 
de las personas que atienden al turista, 
la disposición para atender al turista 
(del personal que brinda servicios tu-

-
cia que tuvo durante su permanencia en 
Cabo Blanco.

Los datos recogidos se procesaron en el 
software estadístico Statistical Package 
for the Social Sciences versión 22, para 
posteriormente realizar el análisis fac-
torial de componentes principales, pues 
este método permite realizar el análisis 
estadístico multivariado y de interde-
pendencia de las variables en estudio. 
(Ximénez Gómez & San Martín Castella-
nos, 2013)

Luego de realizar el análisis inicial, se 

la carretera y/o vías de acceso, el ser-
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vicio de transporte público y la dispo-
nibilidad de servicios básicos, pues ge-
neraban inconsistencias en el análisis, 

variables, catorce referidas al producto 
turístico y seis a los servicios turísticos. 
Las variables analizadas se muestran en 

la Tabla 1. Por lo que se tendrá una ma-
triz de 385 investigados y 20 variables 

atributos del destino turístico. En la Ta-
bla 2, se presentan los estadísticos des-
criptivos de las variables en cuestión. 
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Para el análisis factorial de componentes principales, primero se analizaron los re-
sultados de la prueba de adecuación muestral de Kaiser-Meier-Olkin (KMO), luego se 
comprobó la existencia de las intercorrelaciones entre variables a través del Test de 
Esfericidad de Bartlett (prueba de Bartlett); posteriormente, se procedió a la extracción 
de factores, a través del análisis de componentes principales, que permitan explicar al 

-
res, con el método de rotación de normalización Varimax con Kaiser, en donde se deter-
minaron los factores asociados al posicionamiento de la Playa de Cabo Blanco.
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III. RESULTADOS

Intercorrelaciones entre las varia
bles analizadas

Para el análisis de intercorrelaciones, 

posteriormente la prueba de Bartlett 

para comprobar la existencia de inter-
correlaciones entre las variables, los 
resultados se muestran en la Tabla 3, 
en donde se aprecia que el KMO es de 
0,657; un Chi cuadrado aproximado de 

00000, datos que permiten proseguir 
con el análisis de componentes princi-
pales.

Fuente: Encuesta aplicada a turistas.

inicial

La extracción de factores que explican al menos el 60,00% de la variabilidad inicial se 
determinó con el análisis de la varianza total explicada, que se muestra en la Tabla 4.
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Método de extracción: Análisis de componentes principales.

La Tabla 4, indica que el 63,10% de la varianza inicial es explicada por seis factores. 
El primer factor explica el 16,04% de la varianza total; el segundo 13,84%, el tercero 
10,77%; el cuarto 7,74%; el quinto 7,56% y el sexto el 7,15%.

Para determinar los factores asociados al posicionamiento de la playa de Cabo Blanco, 
se elaboró la matriz de componentes y la matriz de componentes rotados, presentados 
en el las Tablas 5 y 6, respectivamente.
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Método de extracción: Análisis de componentes principales
a. seis componentes extraídos.



www.entrepreneur.pe ISNN: 2221-9803

N°3 / 2015Eb

  
70

UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO PIURA

TABLA 6. MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS

Método de extracción: Análisis de componentes principales. 
 Método de rotación: Normalización Varimax con Kaiser.

-
naron cuáles eran las variables asociadas  a cada uno de los seis factores, los mismos 

-
periores a 0.5. Los factores fueron nombrados como: Calidez y seguridad, enlazada al 
mundo, accesible para disfrutarla, con comodidad garantizada, activa y aventurera y en 
contacto con la naturaleza. Los resultados agrupados se presentan en el Cuadro 7.
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LA PLAYA CABO BLANCO

-
naron cuáles eran las variables asociadas  a cada uno de los seis factores, los mismos 

-
periores a 0.5. Los factores fueron nombrados como: Calidez y seguridad, enlazada al 
mundo, accesible para disfrutarla, con comodidad garantizada, activa y aventurera y en 
contacto con la naturaleza. Los resultados agrupados se presentan en el Cuadro 7.
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IV. CONCLUSIONES 

A partir del análisis de intercorrelacio-
nes de veinte atributos, catorce referi-
das al producto turístico y seis a los ser-
vicios turísticos es posible analizar los 
factores que determinan el posiciona-
miento de la playa de Cabo Blanco como 
destino turístico de sol y playa.

En el análisis del intercorrelación, de-
mostró que es posible reducir dimen-
siones y obtener seis  factores que ex-
plican el 63,10% de la varianza inicial, 
en base a los cuales se puede determi-
nar el posicionamiento en análisis.

Los factores que determinaron el posi-
cionamiento de la playa de Cabo Blan-
co son: Calidez y seguridad, enlazada al 
mundo, accesible para disfrutarla, con 
comodidad garantizada, activa y aven-
turera y en contacto con la naturaleza.
La playa de Cabo Blanco está posiciona-
da como una playa de aventura, llena de 
energía que mantiene el contacto con 
la naturaleza, sin desconectar al turista 
del mundo por su fácil acceso, disponi-
bilidad de servicios turísticos, la calidez 
de su gente y la disponibilidad de rea-
lizar deportes variados como son: surf, 
buceo, paseo en bote y pesca, además 
de disfrutar de una grata experiencia en 
las orillas del mar.
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RESUMEN

La presente investigación tiene como objetivo analizar los factores  macroeco-
nómicos que determinan la rentabilidad de la Bolsa de Valores de Lima. La 
investigación es no experimental, de corte transversal–correlacional, con un 
enfoque cuantitativo. Se planteó un modelo econométrico considerando como  
variables independientes a la oferta monetaria,  el índice de precios al consu-
midor, crecimiento del producto bruto interno, las tasas de interés pasivas pro-
medio del mercado peruano, el riesgo país y crisis externas analizadas como 
variable dummy, siendo la variable dependiente el índice general de la Bolsa 
de Valores de Lima. Se utilizó la técnica de análisis documentario para recoger 
los datos y para determinar la validez del modelo se realizó una evaluación 
económica, estadística y econométrica a través de diversas pruebas realizadas  
utilizando el programa Eview 7, obteniéndose que la variable Oferta moneta-
ria no cumple los criterios económico-estadísticos que determinan en parte 
la validez del modelo. Además se presentan problemas de  autocorrelación 
y heterocedasticidad de primer y segundo orden, por lo cual se plantea un 
nuevo modelo Garch (1,1) que es el modelo econométrico que mejor explica  
el comportamiento de la Bolsa de Valores y que anula la autocorrelación y la 
heterocedasticidad   y nos muestra que los hechos ocurridos en el pasado afec-
tan el comportamiento de la rentabilidad de la bolsa del presente, asimismo el 
modelo propuesto servirá de base para que en  investigaciones posteriores se 
permitan proponer  medidas de política económica que mejoren la rentabili-
dad de la Bolsa de Valores de lima.

Palabras clave: Rentabilidad de la Bolsa de valores, Oferta monetaria,  Índice 
de precios al consumidor, Producto bruto interno, Tasas de interés pasivas, 
Riesgo país y Crisis externas
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ABSTRAC

This research aims to analyze macroeconomic factors that determine the pro-
-

lational cut crosswise with a quantitative approach. An econometric model 
considering as independent variables to the money supply, the consumer pri-
ce index, GDP growth, average rates in the Peruvian market borrowing rates, 
country risk and external crises analyzed as dummy variable is raised, with 
the dependent variable the general index of the Lima Stock Exchange, the tech-
nique of documentary analysis was used to collect data and to determine the 
validity of the model an economic evaluation, statistical and econometric was 
conducted through various tests performed used using the program Eview 7 
obtaining the money supply does not  to accomplishthe varying economic and 
statistical criteria that determine in part the validity of the model; besides au-

are presented, whereby a new Garch (1,1) model is the econometric model 
that best explains the behavior of the stock exchange and that cancels the au-
tocorrelation and raises heteroskedasticity and shows us that the events of the 
past affect the behavior of the return of the stock of this, the proposed model 
also serve as a basis for further research are allowed to propose policy measu-

Keywords:
gross domestic product, deposit interest rates, country risk and external cri-
ses.
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I. INTRODUCCIÓN

El mercado bursátil peruano ostenta 
una tradición que sobrepasa los 140 
años, la Bolsa de Valores de Lima  en 
adelante (BVL), es una institución que 
fue  creada el 22 de setiembre de 1970 
y sus actividades están normadas por el 
Decreto Legislativo  861 “Ley del  mer-

-
cado que permite congregar en el mis-
mo lugar a vendedores y compradores 
de títulos, bajo diversas modalidades 
de transacción, determinándose los 
precios mediante la libre concurrencia 
de la oferta y la demanda, con criterios 
formados por la existencia de amplia in-
formación sobre la empresa emisora y 
condiciones del mercado, pese a la exis-
tencia desde los 70 de la BVL. Según sus 
memorias, recién en  la década de los 
noventa  el mercado  de  valores de Perú 

-
mente con el surgimiento  de las AFP 
que son organismos que invierten altos 
montos de dinero en este mercado. En 
los años 2001 y 2002  se presentaron 
caídas radicales en los indicadores de 
la BVL debido a la inestabilidad políti-
ca  del  país; es a partir  del año 2002  y 
hasta julio de 2007  que la BVL  se ubicó  
entre los mercados más rentables a ni-
vel mundial continuando, sin embargo 
a partir de año 2008 pese a que en  la 
economía peruana se consolidó el pro-
ceso de crecimiento en el que se encon-
traba  inmersa desde el año 2004, el 
mercado bursátil peruano, y en general 
todos las plazas en el mundo, se vieron 
severamente afectadas por la burbuja 

inmobiliaria norteamericana, que ori-

sin precedentes, por ello a partir de este 

economía peruana continuó mostran-
do un sólido desempeño a pesar de  la 
inestabilidad política generada por la 

Humala,  el mercado bursátil presenta 
movimientos reducidos, debido especí-

euro producto de la excesiva acumula-
-

les y un estancamiento de la producti-
vidad en países como Grecia, España, 
Portugal, Italia y en menor medida Ir-
landa, que aún persiste y aún se sienten 
sus efectos.

En  base a lo mencionado anteriormen-
te se muestra que si el comportamiento 
económico de un país es favorable esto 
genera efectos positivos en  los merca-
dos bursátiles, pero los acontecimien-
tos acaecidos en los mercados interna-
cionales han afectado  directamente el 
comportamiento bursátil de todas las 
economías del mundo, afectando tam-
bién la evolución del mercado de valo-
res peruano.

Como antecedentes  de investigación 
tenemos:  

Bravo (2004) investigó los Determi-
nantes del índice general de la Bolsa 
de Valores de Lima en el periodo ene-
ro 1994 – octubre  2003 considerando 

IGBVL al: Dow Jones Industrial Average 
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Index, Oil Index Chicago Board Option, 
Gold and Silver Index Filadelphya Stock 
Exchange, Índice del Producto Sector 
Construcción del Perú (BCRP), Índice 
del Tipo de Cambio Real (Soles / dólar)- 
BCRP, tomando como  muestra, todas 
las cotizaciones y valores mensuales, 
desde enero de 1994 hasta octubre de 
2003 de los índices y tasas menciona-
das anteriormente y utilizó para el de-
sarrollo de la investigación  el método 
Descriptivo, Expofacto – Retrospectivo 
y la técnica de observación directa y la 
revisión documentaria, concluyendo 
que las variables independientes elegi-
das en el modelo resultan ser muy bue-
nos determinantes de la evolución del 
IGBVL,  ya que presenta un R2 ajustado 
del  69,98% y el modelo no presenta 
autocorrelación y heterocedasticidad 
lo cual muestra su validez.

Miralles  & Miralles (2002) elaboraron 
una investigación cuyo   objetivo fun-
damental fue  desarrollar un modelo 
de valoración práctico que permita de-
terminar la metodología que  provea 

-
cular el  valor bursátil de una empresa 

periodo 1991-1999. Al mismo tiempo 
tiene que determinar qué factores eco-
nómicos son los más importantes para 
calcular el valor de una empresa. Para 
obtener este objetivo se analizaron di-
ferentes métodos desarrollados hasta 
ahora y consecuentemente elaboró la 
propuesta de una nueva metodología, 
para ello se introdujo una nueva técnica 
de elección de variables que fue  la apli-

cación del stepwise forward regression 
y stepwise backward regression, sobre 
las variables con mayor carga factorial 

modelo inicial, que permita determinar 
el modelo que se ajuste a la realidad 
y que nos permita adelantarnos a los 
acontecimientos que se desarrollen. Los 
autores plantearon un modelo que  con-
sideraba  las dimensiones rentabilidad, 
el tamaño, la estructura del mercado y 
el riesgo de las empresas y consideró 
dentro de estas dimensiones 19 indica-
dores que fueron planteados como va-
riables independientes,   las cuales son 
el Activo Neto (activo), Situación líqui-
da (sitliq), Ventas(ventas), Resultaldo 

liquide(liquidez), Deudas a terceros 
(deudas3), Endeudamiento(endivid), 

-

(margop), Rentabilidad de las ventas 
(rventas),   Rentabilidad de la situa-
ción liquida (resitliq), Rentabilidad del 
activo liquido ( ractliq), Price  reaning 
ratio (per), Gross dividend yield (gdy), 
Rotación de los activos (rotact), price 
cash earnings (pce),  rentabilida de la  
inversión total (rinvtot). Los modelos 
obtenidos develaron que  en aquellos 
años donde la actividad económica de-
cae, el factor más relevante aparte del 
tamaño de la empresa es el determi-
nante de las rentabilidades económicas 

-
mos de la Rentabilidad de la Situación 
Líquida, la Rentabilidad del Activo Lí-
quido y la Rentabilidad de la Inversión 
Total, valorándose la rentabilidad de 
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que lógicamente cuanto más tamaño y 
rentabilidad posean más valoradas es-
tarán. Igualmente los periodos donde 
aumentan las exportaciones se ven re-

para cada año como es el caso de los 
años de 1995 y 1997, donde el aumento 

-
portancia adquirida en los logaritmos 
de las variables Rentabilidad de las Ven-
tas, Margen Operacional y Rotación de 
los Activos. Consideramos que en esta 
investigación se le ha dado una utilidad 
práctica a la información recibida de los 

fundamentos de la teoría de valoración 
de precios por arbitraje al desarrollar 
una metodología que determine aque-
llos elementos que más afectan a la va-
loración de las empresas, agrupándolos 
en una serie de factores que nos infor-
man de la importancia que posee para 
la valoración de aspectos como el tama-
ño, la rentabilidad o las ventas, según la 
situación económica que vive el país.

La pregunta general de la presente in-
vestigación es ¿Qué factores  macroeco-
nómicas determinan  la rentabilidad de 
la BVL durante el periodo 2007-2014?; 
siendo el objetivo general, analizar los 
factores  macroeconómicos que deter-
minan la rentabilidad de la BVL y como 

-
terminar si las crisis externas afectan la 
rentabilidad de la BVL, determinar si la 
oferta monetaria afecta la rentabilidad 
de la BVL, determinar si el producto 
bruto interno afecta la rentabilidad de 

la BVL, determinar si el índice de pre-
cios al consumidor afecta la rentabili-
dad de la BVL, determinar si el indica-
dor de riesgo país afecta la rentabilidad 
de la BVL y determinar si la tasa de in-
terés pasiva afecta la rentabilidad de la 
BVL.

Por  lo tanto, se  presenta como hipóte-
sis: que la  oferta monetaria, el índice de 
precios al consumidor, el crecimiento 
del producto bruto interno, las tasas de 
interés pasivas promedio del mercado 
peruano, el riesgo país y crisis externas 
como variable dummy  determinan el 
comportamiento de la rentabilidad de 
la BVL.

permitirá determinar las  variables ma-
croeconómicas que  afectan el compor-
tamiento de la rentabilidad de la BVL y 
en base a ello  dar  luces para elaborar 
trabajos posteriores que propongan 
medidas de política económica, las cua-
les permitan mejorar la rentabilidad de 
la misma.

II. MATERIALES Y MÉTODOS 

La investigación es no experimental, 
ya que no se han manipulado las va-
riables, sino que se han observado los 
fenómenos tal y como se dan en el con-
texto natural. Así mismo, es de corte 
transversal– correlacional, con un en-
foque cuantitativo. Se utilizó la técnica 
de análisis documentario para recoger 
los datos mensuales del 2007 al 2014 
de  las variables macroeconómicas y 
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la rentabilidad de la bolsa consumi-
dor; las variables independientes del 
presente modelo son oferta monetaria, 
índice de precios al consumidor, creci-
miento del producto bruto interno, las 
tasas de interés pasivas promedio del 
mercado peruano, el riesgo país y cri-
sis externas analizada como variable 
dummy, siendo la variable dependiente 
el índice general de la BVL. Para con-
trastar las hipótesis de investigación se 
utilizó el programa econométrico eview 
7 y  el procesamiento de resultados se 
presenta bajo el análisis económico, 
estadístico y econométrico, lo que per-
mitirá determinar la validez del modelo 
propuesto.

III. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS

Para presentar resultados inicialmente 
se plantean los lineamientos básicos del 
modelo:

El modelo considerado en la inves-
tigación no ha sido desarrollado an-
teriormente, ya que se realizaron las 
consultas pertinentes en diferentes uni-
versidades, portales web e institucio-

extranjeras

Supuestos

El modelo  que se propone  considera 
los siguientes supuestos:

- Se asume competencia perfecta  en 
el mercado de capitales, es decir que 

-
más, existe plena información, libre 
entrada y salida de inversionistas y 
no existe costos de transacción.
- Se acepta como medida de riesgo de 
la rentabilidad de la Bolsa de Valores 
el índice general de la BVL (IGBVL).
- Se acepta que la rentabilidad de la 
BVL se ve afectada por variables ma-
croeconómicas.

Limitaciones

El modelo enfrenta las siguientes limi-
taciones:

-No se encontraron investigaciones 
previas que relacionen directamente 
variables macroeconómicas con ren-
tabilidad de la Bolsa de Valores.

Variable dependiente: IGBVL 
Variable independiente: RP, PBI, IPC, 
TIP, OM,  CE, 

Donde:

IGBVL: Índice General de la Bolsa de Va-
lores de Lima
RP: Riesgo país  
PBI: Producto Bruto Interno  
IPC: Índice de precios al consumi-
dor  
TIP: Tasa de interés pasiva   
OM: Oferta monetaria   
Crisis externas : DUMMY   
1 = Presencia de crisis externa
0 = ausencia de crisis 
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Estimación del modelo

Para el desarrollo de la  presente inves-
tigación, se plantea el siguiente modelo 
econométrico: 

IGBVL = ƒ (CE, PBI, OM, IPC, RP, TIP,) 
IGBVL =  C(1) + C(2)*CE + C(3)*PBI+ 
C(4)*OM + C(6)*PBI  +C(7)*RP + 
C(8)*TIP

DE LA BVL

Elaboración propia.

IGBVL = 30628.9 -4511.335*CE + 1475.882*IPC - 0.002749*OM + 77.09590*PBI 
-38.83885*RP – 2526.757*TIP
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EVALUACIÓN DEL MODELO

Para determinar la validez del modelo 
planteado  se realiza la  evaluación eco-
nómica estadística y econométrica.

Bondad de ajuste 

R² = 0.597516

Tiene un R cuadrado mayor al 50%, 
esto quiere decir que las variables  ex-
plican bien al modelo en su conjunto, 

general.

DETERMINAR SI LAS CRISIS EXTER
NAS AFECTAN LA RENTABILIDAD DE 
LA BVL 
 
Evaluación económica

 
-

na, la rentabilidad de la BVL disminuirá  
-

ja la relación inversa  entre la rentabili-
dad de la BVL y  crisis externa.
Variable  cumple con el criterio econó-
mico.

Evaluación  estadística

se hace con una probabilidad de 5%
Tstatisc= 1.98    
 
Crisis externa:

/2.280822/ > Tt (0.95, 96) =1.98

Debido a que el T-static es mayor al t de 
la tabla se acepta la hipótesis alterna, es 

el parámetro asociado a la Crisis Exter-

En base a la evaluación realizada an-
teriormente se determina que la crisis 
externa sí es un factor que determina la 
rentabilidad de la bolsa de valores de 
Lima.

DETERMINAR SI EL ÍNDICE DE PRE
CIOS AL CONSUMIDOR AFECTA LA 
RENTABILIDAD DE LA BOLSA DE VA
LORES DE LIMA

Evaluación económica

ciento en el índice del precio al consu-
midor aumentará  la rentabilidad de la 
BVL en  1475.882  puntos básicos, esto 
demuestra la relación directa que existe 
entre el índice del precio al consumidor 
y rentabilidad de la BVL.
Variable cumple con el criterio econó-
mico.

Evaluación  estadística

se hace con una probabilidad de 5%
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Tstatisc= 1.98     

Índice de precio al consumidor 

/ 2.842526/ > Tt (0.95,96=1.98)

Debido a que el T-static es mayor al t de 
la tabla se acepta la hipótesis alternati-

del 5% el parámetro asociado a la va-
riable índice precio al consumidor es  

DETERMINAR SI LA OFERTA MONE
TARIA AFECTA LA RENTABILIDAD DE 
LA BOLSA DE VALORES DE LIMA

Evaluación  económica

de oferta monetaria disminuye la  ren-
tabilidad de la BVL  en 0.34674 puntos 
básicos, esto demuestra la relación in-
versa que existe entre la rentabilidad de 
la BVL y la oferta monetaria.
Variable no cumple con el criterio eco-
nómico.

Evaluación  estadística

se hace con una probabilidad de 5%
Tstatisc= 1.98     

Oferta monetaria 

/-0.396805/ < Tt (0.95, 96=1.98)

Debido a que el T-static es menor  al t de 
la tabla se rechaza la hipótesis alterna-

-
cancia del 5% el parámetro asociado a 
la variable Oferta Monetaria No es  sig-

DETERMINAR SI EL PRODUCTO BRU
TO INTERNO AFECTA LA RENTABILI
DAD DE LA BOLSA DE VALORES DE 
LIMA

Evaluación  económica

 
-

dad monetaria  del PBI, aumentará la 
rentabilidad de la Bolsa de Valores en 

la relación directa  entre la rentabilidad 
de la BVL y  el  PBI.
Variable cumple con el criterio econó-
mico

Evaluación  estadística

se hace con una probabilidad de 5%
Tstatisc= 1.98     

Producto Bruto Interno
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/2.763066/ > Tt (0.95,96) =1.98

Debido a que el T-static es mayor al t de 
la tabla se acepta la hipótesis alterna, 

5% el parámetro asociado a la Producto 

DETERMINAR SI EL RIESGO PAÍS 
AFECTA LA RENTABILIDAD DE LA 
BOLSA DE VALORES DE LIMA

Evaluación económica

básico de  riesgo país, genera que la 
rentabilidad de la BVL disminuya en  
38.83885puntos básicos, esto demues-
tra la relación inversa que existe entre 
la rentabilidad de la BVL y el riesgo país.
Variable cumple con el criterio econó-
mico.|

Evaluación  estadística

se hace con una probabilidad de 5%
Tstatisc= 1.98     

Riesgo país:

/-7.147148/ > Tt (0.95, 96) =1.98

Debido a que el T-static es mayor al t de 
la tabla se acepta la hipótesis alternati-

del 5% el parámetro asociado a la va-

DETERMINAR SI LA TASA DE INTERéS 
PASIVA AFECTA LA RENTABILIDAD 
DE LA BOLSA DE VALORES DE LIMA

Evaluación  económica

 

porcentual en la tasa de interés del mer-
cado disminuye   la rentabilidad de la 
BVL   en  2526.757 puntos básicos, esto 
demuestra la relación inversa  que exis-
te entre la tasa de interés del mercado y 
la rentabilidad de la BVL.
Variable cumple con el criterio econó-
mico.

Tasa de interés pasiva

/-2.170465 / > Tt (0.95, 96)=1.98

Debido a que el T-static es mayor al t de 
la tabla se acepta  la hipótesis alternati-

5% el parámetro asociado a la variable 

 
En base a la evaluación económica y es-
tadística determinamos que la variable 
Oferta monetaria no cumple los crite-
rios establecidos, por lo cual se conclu-
ye que no es determinante de la renta-
bilidad del BVL, por lo que se propone 
eliminar esta variable como indicador 
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de rentabilidad .

ANALIZAR LOS FACTORES MA
CROECONÓMICOS QUE DETERMINAN 
LA RENTABILIDAD DE LA BVL

Para analizar la validez del modelo y 
analizar los factores macroeconómicos 
que determinan la rentabilidad de  la 
BVL se realiza la evaluación economé-

trica del modelo.

Evaluación  econométrica

Jarque Bera: 2.113150 < X² (0.95,2)=5.99.

-
para el chi-cuadrado con el Jarque Bera, resultando menor el valor 

de la ecuación  se distribuyen normalmente.
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Test de Breusch – Godfrey.

Autocorrelación de primer orden

H0:  Ausencia de autocorrelación de primer orden .
H1:  Existencia de Autocorrelación de primer orden .
X2(0.95,1)  =3.84

Elaboración propia

N*R2  = 63.57023 - X2 (5%,1) 
N*R2 =  63.57023  > 3.84
Por lo tanto, se acepta H1 . Existe autocorrelación de primer orden.
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Elaboración Propia
N*R2  =  64.04544 - X2 (5%,1) 
N*R2 =  64.04544 > 5.99

Por lo tanto, se acepta H1 . Existe autocorrelación de primer orden.

Autocorrelación de Segundo  Orden

H0:  Ausencia de autocorrelación de segundo orden .
H1:  Existencia de autocorrelación de segundo  orden .
X2 (0.95,2)  =5.99
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Test de Arch

H0:  Ausencia de heterocedasticidad autoregresiva de orden 1.
H1:  Presencia de heterocedasticidad autoregresiva de orden.

Elaboración propia.

Obs*R² =       25.36132  >    X²(0.05,1)= 3.84.
Por lo tanto acepto H1, es decir  existe heterocedasticidad de primer 
orden.

H0:  Ausencia de heterocedasticidad autoregresiva de orden 2.
H1:  Presencia de heterocedasticidad autoregresiva de orden 2.

Elaboración propia.

Obs*R² = 26.14506 > X²(0.05,1)= 5.99
Por lo tanto acepto H1, es decir  existe heterocedasticidad de segun-
do orden. 
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Corrección y evaluación del modelo

La rentabilidad de la BVL ( IGBVL) se caracteriza  por ser asimétrica, heterocedástica 
de orden 1 y 2  y presenta autococorrelación de orden 1 y  2. Para modelar su compor-
tamiento y lograr capturar la heterocedasticidad se ha estimado el siguiente modelo 
GARCH(1,1) :

ARCH(A) IGBVL C CE   PBI  IPC    RP TIP AR(1) 

IGBVL = C(1) + C(2)*CE + C(3)*PBI + C(4)*IPC +  C(5)*RP + C(6)*TIP + [AR(1)=C(7)]

Elaboración propia.
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Interpretación de los resultados del 
modelo corregido
 
En base al cuadro presentado anterior-
mente se realiza la evaluación económi-
ca, estadística y econométrica  del mo-
delo, obteniéndose que el modelo Garch 
(1,1) no presenta ningún grado de he-
terocedasticidad, logrando capturar el 
comportamiento asimétrico de la vola-
tilidad de la rentabilidad de la Bolsa de 
Valores de Lima  durante el periodo de 
estudio, además de no presentar auto-
correlación.  Este modelo nos dice que 
la rentabilidad de la Bolsa de Valores de 

-
torregresivos de tal manera que lo que 
sucedido el día de ayer afecta la rentabi-
lidad de hoy (modelo dinámico AR(1)) . 

56.8804%, lo que implica que las varia-
bles elegidas explican en gran cuantía el 
modelo.

IV. DISCUSIÓN DE RESULTADOS

Miralles  & Miralles (2002)  en su artí-
culo titulado “Factores determinantes 
del valor bursátil de las empresas por-

modelos los cuales  develaron que  en 
aquellos años donde la actividad eco-
nómica decae, el factor más relevan-
te aparte del tamaño de la empresa es 
el determinante de las rentabilidades 

los logaritmos de la rentabilidad de la 
situación líquida, la rentabilidad del ac-
tivo líquido y la rentabilidad de la inver-
sión total, valorándose la rentabilidad 

lo que lógicamente cuanto más tamaño 
y rentabilidad posean más valoradas 
estarán. Igualmente los periodos donde 
aumentan las exportaciones se ven re-

para cada año, como es el caso de los 
años de 1995 y 1997, donde el aumento 

-
portancia adquirida en los logaritmos 
de las variables rentabilidad de las ven-
tas, margen operacional y rotación de 
los activos;  con lo cual concluyen que 
la actividad económica afecta el com-
portamiento del mercado de valores de 
Portugal.

que el comportamiento del mercado 
de valores y la rentabilidad de la bolsa 
se ven afectadas por el comportamien-
to de variables macroeconómicas, para 
ello  estableció  un modelo economé-
trico que establece como  variables 
independientes  a la oferta monetaria,  
índice de precios al consumidor, creci-
miento del producto bruto interno, las 
tasas de interés pasivas promedio del 
mercado peruano, el riesgo país y cri-
sis externas analizada como variable 
dummy, siendo la variable dependiente 
el índice general de la BVL, del cual se 
obtiene un R² = 59.7516%, que implica 
que las variables independientes expli-
can al 59.7516% a la variable depen-
diente.

Las crisis externas que son perturba-
ciones en el comportamiento económi-
co de otros países que impactan en el 
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resto de economías del mundo, afectan 
la rentabilidad de la bolsa de valores, 
ya que se ha demostrado que durante 
el periodo de análisis, cuando se sin-

mundial  la rentabilidad de la Bolsa de 
Valores de Lima cayó pese al buen des-
envolvimiento de la economía, ya que al 
realizar la evaluación económica y esta-
dística se obtiene que la variable  cum-
ple con el criterio económico y estadís-
tico, por lo que se acepta la hipótesis y 
se concluye  que la crisis económica es 
un factor que determina la rentabilidad 
de la BVL.

El índice de precios del consumidor que 
es un índice que mide el alza general de 
los precios de los bienes y servicios en 
una economía,  al cabo de un determi-
nado periodo de tiempo, afecta la ren-
tabilidad de la bolsa de valores, ya que 
se ha demostrado que durante el perio-
do de análisis si el IPC se incrementa,  
la rentabilidad de la Bolsa de Valores 
de Lima también aumenta. Por ello, al 
realizar la evaluación económica y esta-
dística  se muestra,  la variable  cumple 
con el criterio económico y cumple tam-
bién el criterio estadístico. Por  lo que 
se acepta la hipótesis y se concluye  que 
el índice de precios al consumidor es un 
factor que determina la rentabilidad de 
la BVL.

La oferta  monetaria que es la cantidad 
total de dinero que existe en una econo-
mía, no afecta la rentabilidad de la bol-
sa de valores ya que se ha demostrado 
que  al realizar la evaluación económica 

y estadística se obtiene que la variable  
no cumple con el criterio económico y 
estadístico, por lo que se rechaza  la hi-
pótesis y se concluye  que la oferta mo-
netaria es un factor que no determina la 
rentabilidad de la BVL.

El producto bruto interno que es una 
-

producidos dentro de los límites geo-

-
lidad de la bolsa de valores, ya que se 
ha demostrado que durante el periodo 
de análisis al aumentar los niveles de 
producción la negociación bursátil se 
incrementa, por ende se incrementa la 
rentabilidad de la misma y  al realizar 
la evaluación económica y estadística se 
obtiene que la variable  cumple con el 
criterio económico y estadístico, por lo 
que se acepta la hipótesis y se conclu-
ye  que el producto bruto interno es un 
factor que determina la rentabilidad de 
la BVL.

El riesgo país es un índice denomina-
do Emerging Markets Bond Index Plus 

entraña un país para las inversiones 
extranjeras. J. P. Morgan expresa que el 
rendimiento de los instrumentos de la 
deuda de un país, principalmente el di-
nero en forma de bonos, afecta la renta-
bilidad de la bolsa de valores, ya que se 
ha demostrado que al mejorar el indica-
dor riesgo país la rentabilidad de la BVL 
se incrementa. Esto debido a la mayor 

-
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mo, al realizar la evaluación económica 
y estadística se obtiene que la variable  
cumple con el criterio económico y es-
tadístico, por lo que se acepta la hipó-
tesis y se concluye  que el riesgo país es 
un factor que determina la rentabilidad 
de la BVL.

La tasa de interés pasiva, que es el in-
terés el cual pagan las instituciones al 
realizar operaciones pasivas, es decir, 
cuando toman depósitos de ahorro o a 

bolsa de valores ya que se ha demostra-
do que al aumentar las tasas de interés 
también aumenta la rentabilidad de la 
Bolsa de Valores de Lima , y  al realizar 
la evaluación económica y estadística se 
obtiene que la variable  cumple con el 
criterio económico y estadístico, por lo 
que se acepta la hipótesis y se conclu-
ye  que la tasa de interés pasiva es  un 
factor que determina la rentabilidad de 
la BVL.

Para determinar que los factores ma-
croeconómicos determinan la renta-
bilidad de la Bolsa de Valores de Lima 
se realizó el análisis econométrico del 
modelo y en base a los resultados ob-
tenidos se establece un modelo corregi-
do, excluyendo la variable oferta mone-
taria ya que en el  modelo original  se 
determinó que la rentabilidad de la BVL 
( IGBVL) se caracteriza  por ser asimé-
trica, heterocedástica de orden 1 y 2  y 
presenta autococorrelación de orden 1 
y  2. Para modelar su comportamiento y 
capturar la heterocedasticidad  se plan-
teó un  modelo GARCH (1,1),  obtenién-

dose que este no presenta ningún grado 
de heterocedasticidad, capturarndo el 
comportamiento asimétrico de la vola-
tilidad de la rentabilidad de la Bolsa de 
Valores de Lima  durante el periodo de 
estudio, además de no presentar auto-
correlación.  Este modelo nos dice que 
la rentabilidad de la Bolsa de Valores de 

-
torregresivos, de tal manera que lo que 
sucedido el día de ayer afecta la renta-
bilidad de hoy (modelo dinámico AR(1). 

% lo que implica que las variables elegi-
das explican en gran cuantía el modelo.

V. CONCLUSIONES

La Bolsa de Valores de Lima es una ins-
titución de servicio, constituida como 
una sociedad anónima por la Comisión 
Nacional Supervisora de Empresas y 
Valores (CONASEV), hoy Superinten-
dencia del Mercado de Valores  (SMV)  
y constituye un mercado que permite 
congregrar en el mismo lugar a vende-
dores y compradores de títulos valores.

La Bolsa de Valores de Lima a partir de 
1990 presentó  un repunte real en sus 
transacciones producto del surgimiento 
de las AFP que negociaban en el merca-
do bursátil. Sin embargo en el periodo 
de análisis 2007- 2014 esta se vio afec-
tada seriamente debido a los efectos de 

en el  año 2007 y que aún tiene efectos 
negativos en  los mercados bursátiles 
del mundo.
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El modelo econométrico propuesto con-
sidera que la rentabilidad de la Bolsa de 
Valores de Lima se ve afectada por las 
variables macroeconómicas: Produc-
to Bruto Interno, Efecto mes, Índice de 
precios al consumidor, Tasas de interés, 
Oferta monetaria y  Riesgo país.

El análisis económico y estadístico del 
modelo permitió determinar que la va-
riable oferta monetaria no era un factor 

de Valores de Lima, por ello se eliminó 
dicha variable en el modelo corregido.

La evaluación econométrica del modelo 
nos permitió determinar que la rentabi-
lidad de la BVL ( IGBVL) se caracteriza  
por ser asimétrica, heterocedástica de 
orden 1 y 2  y presenta autococorrela-
ción de orden 1 y  2. Para modelar su 
comportamiento y capturar la hete-
rocedasticidad se planteó un  modelo 
GARCH (1,1)  obteniéndose que este  
no presenta ningún grado de heteroce-
dasticidad, capturarando el comporta-
miento asimétrico de la volatilidad de 
la rentabilidad de la Bolsa de Valores 
de Lima  durante el periodo de estudio; 
además de no presentar autocorrela-
ción.  Este modelo nos dice que la ren-
tabilidad de la Bolsa de Valores de Lima 

-
gresivos de tal manera que lo sucedido 
el día de ayer afecta la rentabilidad de 
hoy (modelo dinámico AR(1). El mode-

que implica que las variables elegidas 
explican en gran cuantía el modelo.

VI. RECOMENDACIONES

Se debe brindar mayor información al 
público en general respecto a la inver-
sión en el mercado de valores: las ven-
tajas y desventajas de la inversión en el 
mismo, así como la rentabilidad genera-
da y  los instrumentos que se negocian 
en ella.

Se debe considerar la regulación  de 
los montos mínimos de inversión en el 
mercado de valores de tal manera que 
este mercado sea más accesible para 

-
lidad que estos consideren  invertir en 
títulos valores y aumenten los montos 
negociados en el mismo.

Se debe autorizar el  funcionamiento de 
más fondos mutuos de inversión  y  la 
difusión de la existencia de los mismos 
para lograr que los peruanos tengan  
nuevas  alternativa de inversión.

Para lograr una evolución favorable de 
la rentabilidad en la Bolsa de Valores 
es necesario mantener la estabilidad 
económica del Perú; pues llegamos a la 
conclusión de que las variables econó-

la misma, para ello se deben aplicar po-
líticas para lograr un crecimiento sos-
tenido, entre las cuales cabe destacar 
un manejo adecuado del gasto público, 

y medianos empresarios y reestructu-
ración de los sueldos de algunos cargos 
del sector público.
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“ESTUDIO DE LA VIABILIDAD  PARA LA CREACIÓN DE UN CENTRO DE ESTIMU

RESUMEN

La presente investigación analiza la viabilidad para la creación de un centro de 
estimulación temprana para niños de 0 a 3 años en la ciudad de Talara, el cual 
ofrecerá a los bebés y niños un servicio educativo que sirva como base para 
futuros aprendizajes, teniendo como función principal proporcionar terapias 
que faciliten su desarrollo y a su vez ayudar a los padres de familia al cuida-
do de sus hijos; siendo la población de 6475 personas y la muestra de 363. 
Para ello se aplicaron tres instrumentos, encuestas y focus group (aplicados a 
madres de familia de 20 a 39 años de edad con hijos entre 0 a 3 años), entre-
vistas (a docentes de instituciones educativas del nivel Inicial), utilizando una 
metodología observacional de tipo aplicativo y descriptivo porque se detallan 
las características de un grupo de personas de una realidad determinada. So-
bre la demanda, se obtuvo que las madres de familia consideran apropiado 
la existencia de un centro de estimulación temprana en la ciudad de Talara, 
también precisan los servicios a elegir como el desarrollo de lenguaje, servicio 
de consultorio psicológico y escuela de padres. Entre los aspectos que consi-
deran más importantes en un centro de estimulación temprana es la atención 
profesional garantizada. No se presencia competencia directa ni indirecta, ya 

a pesar de ello, se encuentran informadas acerca de este servicio. Por último, 
las madres sí dejarían a sus hijos en el centro de estimulación temprana ya que 

Palabras claves: Viabilidad de mercado, viabilidad técnica, viabilidad organi-
-

prana.

“FEASIBILITY STUDY FOR CREATING AN CHILDREN  EARLY STIMULATION CENTRE  

SKARLY MILAGROS ARÉVALO MENDOZA

Universidad César Vallejo. smam_felicidad@hotmail.com

1

1



www.entrepreneur.peISNN: 2221-9803

N°3 / 2015 Eb

  
97

UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO PIURA

ABSTRACT

This research analyzes the feasibility of creating an early learning center for 
children from 0-3 years in the city of Talara, which will provide infants and 
children an educational service that serves as a basis for future learning, ha-
ving as main function to provide therapies to facilitate their development, and 
in turn help parents to care for their children; being the population of 6475 
people and the sample of 363. This 3 instruments, surveys and focus group 
(applied to mothers of 20-39 years old with children aged 0-3 years), inter-
views (for teachers of applied the initial level educational institutions), using 
an observational methodology application type, and descriptive because it ex-
plained the characteristics of a group of people of a certain reality. On demand, 
it was found that mothers consider the existence of an appropriate early lear-
ning center in the city of Talara, also require services to choose as language 

aspects considered important in a center of early stimulation is guaranteed 
professional care. No direct competition or indirect presence as mothers say 
the lack of this type of service but, nevertheless, are informed of this type of 

-

Keywords: Feasibility market, technical, organizational feasibility, economic 
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I. INTRODUCCIÓN

Hoy en día, la estimulación temprana 
se ha convertido en una de las mejores 
herramientas para el desarrollo de los 
niños de cero a tres años por los gran-

porque durante los tres primeros años 
de vida es donde el cerebro empieza a 
desarrollarse y requiere de atención, 

persona.

En los últimos años, la comunidad in-
ternacional ha conminado a los países 
al desarrollo de programas dedicados a 
la protección de la niñez para mejorar la 
calidad de vida. Esto ha conducido a que 
los países tiendan a preocuparse por la 
creación de programas para atender 
a los niños desde pequeños, teniendo 
presente que el hombre es un ser social 
y alcanza su desarrollo en las relaciones 
sociales que establece en el medio a tra-
vés de la actividad que desarrolla en él y 
la comunicación con los demás.

Según el Diario Gestión del día 24 de 
marzo de 2012, el presidente Ollanta 
Humala resaltó que cuidar la primera 
infancia es la base para el buen desem-
peño educativo, por ello lanzaron un 
programa en la región Ayacucho, para 
resolver el problema de la educación en 
estos lugares porque al cuidar al menor 
en la primera infancia, con buena nutri-
ción, estimulación temprana y atención 
médica, el niño tendrá mayores posibili-
dades de mejorar su atención y desem-
peño educativo. El presidente recalcó 

que su gobierno invierte como no se 
ha hecho antes en la historia en educa-
ción y tiene mucho interés en abordar 
el problema de forma integral, desde la 
más temprana niñez. Esto nace por la 
necesidad de miles de familias pobres 
del país, que no tienen dónde colocar 
a sus niños menores de 36 meses para 
que reciban alguna estimulación tem-
prana.

La región Piura cuenta con instrumen-
tos de políticas públicas y una serie de 
programas y servicios en salud, educa-
ción y protección que pueden capitali-
zarse para atender de manera integral a 
la primera infancia. En octubre de 2011, 
el Gobierno Regional de Piura promul-
gó la Ordenanza Regional N° 223-2011/
GRP-CR, la cual crea el Sistema Regional 
de Atención Integral de la Primera In-
fancia (SIREPI): un sistema para la ges-
tión concertada y articulada de las polí-
ticas regionales y los servicios públicos 
locales dirigidos a la primera infancia 

resultados concretos en la mejora de 
la calidad de vida de niñas y niños, en 
términos de salud, identidad, nutrición, 
educación y protección. De esta manera 
se asegura el desarrollo pleno de sus ca-
pacidades, el ejercicio de sus derechos y 
el acceso a oportunidades de bienestar 
de los niños y las niñas de la primeraiIn-
fancia de la región Piura. (Gobierno Re-
gional Piura 2012).

En la actualidad, en la ciudad de Talara 
no existe aún este tipo de servicio, sin 
embargo se comprueba la existencia de 
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colegios que brindan educación a niños 
de 2 a 5 años. Asimismo, existe la idea 
de una microempresa con miras a brin-
dar este tipo de servicio, el cual estará 
dirigido para aquellas familias con hijos 
de 1-3 años de edad, llamado “Go little 

II. PRINCIPALES ANTECEDENTES

Rufasto (2007) llegó a demostrar en 
su investigación: “Estudio de mercado 
para la creación de una guardería mu-
nicipal para los hijos de los comercian-
tes del mercado Central en la ciudad de 

-
do potencial atractivo conformado por 
los comerciantes (padres de familia), 

-
do Central de Piura. Según la encuesta 
realizada, se comprobó que existe la ne-
cesidad de instalar esta guardería (mu-
nicipal) en la zona correspondiente al 
mercado Central. Un factor favorable es 
la ausencia de competencia directa en 
dicho mercado y los comerciantes están 
dispuestos a pagar entre S/. 45 y S/. 60 
por este servicio. Las técnicas que el in-
vestigador utilizó fueron la encuesta y 
la entrevista.

Alcántara & Gutiérrez (2002), en su in-
vestigación “Conocimiento respecto a 
estimulación temprana en las madres 
vendedoras del mercado Modelo de Piu-

descriptivo en una población de 800 
madres con hijos menores de tres años, 
utilizando como técnica de recolección 
de datos, la encuesta, la entrevista y ob-

servación. Los resultados determinaron 
que las madres vendedoras que reali-
zan actividades de estimulación con sus 

orientarse por el conocimiento que po-
seen respecto a estimulación temprana 
y optan por guarderías al considerarla 
como opción mientras ellas laboran. 
Existe una guardería en el mercado Mo-

cuenta con una infraestructura limitada 
y  no cubre la demanda de niños que ne-
cesitan de sus servicios.

Zapata (2001), realizó la investigación 
denominada: “Estudio de factibilidad 
para la instalación de un colegio de 
aplicación en la Universidad Nacional 

tipo descriptivo y de enfoque cuantita-
tivo. La información fue recogida a tra-
vés de una encuesta. La muestra estuvo 
formada por 720 padres de familia que 
tienen hijos por terminar la secundaria. 
De los resultados de la investigación se 

piuranas, en términos generales, cali-

buena, y se determinó que un 9,6% y 

tanto en el nivel primaria como secun-
daria, respectivamente. Existe un gran 
mercado para este proyecto, medido a 
través de la estimación de la demanda.

Armas (2008), realizó la investigación 
“Instalación de una cuna jardín en la 

impacto que tiene preparar niños líde-
res capaces de afrontar situaciones cada 
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vez más competitivas; donde puedan 
desarrollar su imaginación y creativi-
dad contribuyendo a su desarrollo. Esta 
investigación asume un diseño cuan-
titativo. La información fue recogida a 
través de encuestas a los clientes poten-
ciales y Focus Group. En esta investiga-
ción la segmentación de mercado está 
dada por 196 personas, las cuales son 
las familias que tengan niños de 2 me-
ses a 5 años de la ciudad de Trujillo. De 
los resultados se determinó que Lider 
Kids se diferencia de la competencia en 
cuanto a la infraestructura, calidad de 
enseñanza y staff de profesionales alta-
mente capacitados, favoreciendo a los 
padres de familia que laboran duran-
te el día. Además, Lider Kids establece 
alianzas estratégicas con las empresas 
de los sectores productivos del depar-
tamento, para que los trabajadores de 
dichas empresas puedan matricular a 
sus hijos.

Cano & Montenegro (2013), realizaron 
la investigación “Plan de negocios para 
la implementación del jardín guardería 
Mamá Kanguro con el servicio de moni-
toreo de video por Internet en tiempo 

-
de se brinde un servicio especializado 
para niños y padres. La segmentación 
de mercado estuvo dada por 2033 niños 
pertenecientes a Trujillo y Víctor Larco. 
De los resultados destacan que el seg-

de educación inicial, siendo privados el 
99%, los cuales brindan el servicio de 
jardín y el 5% de guardería. Los precios 

oscilan entre los S/.300 y S/.400. Los 
pagos son al contado, en efectivo o en 
banco; se utiliza como medio las redes 
sociales y páginas web a través de vi-
deos, fotos de los niños y sus diferentes 
actividades realizadas.

Ruíz (2011), realizó la investigación 
“Estudio de Pre Factibilidad para la 
implementación de una empresa dedi-
cada al servicio de guardería-Spa en la 

la implementación de una empresa de-
dicada al servicio de guardería – spa de 
nombre ÁNGEL GUARDERÍA SPA S.R.L. 
en la ciudad de Trujillo. La segmen-
tación de mercado está dada por 384 
personas, dirigido a padres de 20 a 34 
años de edad con hijos de 1 a 8 años en 

existe una demanda insatisfecha, y en la 
que parte de ella se centrará el proyec-
to. Asimismo se prevé que el proyecto 
tendrá aceptación ya que en Trujillo no 
existe competencia que haga peligrar 
la gestión del negocio a desarrollarse, 
además la ejecución de este proyecto 
generará fuentes de empleo.

Salazar & Torres (2009), en su trabajo 
“Creación de un centro de estimulación 
temprana en el sector sur oeste de la 

estudio la muestra fue de 300 niños. Los 
instrumentos que se realizaron fueron 
un cuestionario y una entrevista a los 
instructores de centros de estimulación 
temprana en Guayaquil. Se determinó 
que el programa de estimulación tem-
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prana es un modelo de intervención 
efectivo, el cual ayuda a los niños en el 
desarrollo cognoscitivo, motriz y senso-
rial. El estudio de factibilidad económi-
ca resulta viable desde el punto de vista 
económico, así lo demuestra el análisis 

18,78%.

Aguirre (2011), realizó la investigación 
“Diseño de un proyecto para la crea-
ción de un centro de desarrollo infantil 
(guardería) en el barrio Marianitas Qui-

la rentabilidad y el valor de inversión 
que es necesario para desarrollar e im-
plantar el proyecto. En este estudio la 
población objetivo fueron los niños en-
tre 0 a 4 años de edad, cuya muestra fue 
de 129 personas. La técnica que se apli-
có fue un cuestionario y el instrumento, 
en donde se concluye que el servicio de 
guardería y estimulación temprana es 
nuevo en el sector siendo una buena 
oportunidad de negocio. Se tiene un alto 
porcentaje de demanda insatisfecha en 
lo referente a la prestación del servicio 
de guardería, esto permitirá ofrecer va-
rias alternativas de servicios como de 
estimulación temprana, métodos de en-
señanza innovadores, etc. Es un proyec-
to factible según el estudio de mercado, 

para el inversionista porque tiene una 
tasa interna de retorno del 42,68%.

López & Nieto (2009), realizaron la 
investigación “Creación de un jardín 
infantil con iniciación musical en la 

proyecto para la creación de un jardín 
infantil con iniciación musical en la ciu-
dad de Pereira. En este estudio la mues-
tra estuvo conformada 173 personas. 
El método de recolección de datos fue 
la encuesta. Dentro de las conclusiones 
destacan que la creación del jardín in-
fantil con iniciación en educación mu-
sical es viable, ya que en la ciudad de 
Pereira existe un considerable número 
de padres de familia que están visible-
mente interesados en la propuesta de la 
institución. Es pertinente la creación de 
un jardín infantil con iniciación en edu-
cación musical en la ciudad de Pereira, 
ya que en esta ciudad hay pocos. Se de-
ben aprovechar los medios de comuni-
cación de la región como las emisoras 
y los canales regionales para hacer una 
correcta divulgación de la institución 
educativa y así captar la atención de los 
padres de familia.

Determinar la viabilidad para la crea-
ción de un centro de estimulación tem-
prana para niños de 0 a 3 años en la 
ciudad de Talara, es el objetivo de esta 
investigación; mientras que los objeti-

de la demanda de niños de 0-3 años 
que requieren los servicios de estimu-
lación temprana en la ciudad de Tala-
ra, establecer el nivel de la oferta para 
los servicios de estimulación temprana 
para niños de 0 a 3 años en la ciudad de 
Talara,determinar la viabilidad técnica 
para la creación de un centro de esti-
mulación temprana para niños de 0 a 
3 años en la ciudad de Talara, determi-
nar la viabilidad organizacional para la 
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creación de un centro de estimulación 
temprana para niños de 0 a 3 años en la 
ciudad de Talara, indicar el nivel de ren-

creación de un centro de estimulación 
temprana para niños de 0 a 3 años en la 
ciudad de Talara, y determinar la viabi-
lidad legal para la creación de un centro 
de estimulación temprana para niños 
de 0 a 3 años en la ciudad de Talara.

La pregunta de investigación planteada 
es: ¿Cuál es la viabilidad para la creación 
de un centro de estimulación temprana 
para niños de 0 a 3 años en la ciudad de 
Talara?. Por lo tanto, se presenta como 
hipótesis: Es viable la creación de un 
centro de estimulación temprana para 
los de niños de 0 a 3 años en la ciudad 
de Talara.

investigación la propuesta del negocio 
se basa en satisfacer las necesidades 
del segmento de la población objetiva 
en búsqueda de servicios para sus ni-
ños, ya que la estimulación temprana 
los ayudará en su aprendizaje. La inves-
tigación busca determinar la viabilidad 
para la creación de un centro de esti-
mulación temprana para niños de 0 a 3 
años en la ciudad de Talara, y demostrar 
la oportunidad de negocio en brindar 
este servicio a los pobladores de esta 
ciudad. Así mismo,  esta  investigación  

-
cial  a  los  padres y a los niños que son 
los agentes principales en este estudio 
y a la población, ya que de manera di-
recta se generarán puestos de trabajo 
al contratar personal para este tipo de 

servicio. 

III. MATERIALES Y MÉTODOS

El diseño de la investigación fue no ex-
perimental, dado que no se efectuará 
manipulación deliberada de variables.
Transversal (transaccional), ya que el 
recojo de datos se hará en un solo mo-
mento determinado.

Se trabajó con la población de madres 

años, que tengan hijos de 0 a 3 años en 
la ciudad de Talara (Pariñas). Ellas se-
rán los clientes potenciales de este ser-
vicio. Y la muestra, dado que la pobla-
ción es conocida se calculó por medio 
de la presente fórmula estadística:

Donde:
N= 6475
Z  = 1.96  
p = probabilidad de concurrencia: 50% 
q = 1 – p probabilidad de no concurren-
cia: 50%
d = error muestral de 5%
Dando como resultado 363 madres de 
familia.

IV.   RESULTADOS

Los gustos y/o preferencias del usuario 
potencial fueron obtenidos del cuestio-
nario, aplicado a la muestra de estudio, 
es decir a 363 madres de 20 a 39 años 
de edad con hijos de 0 a 3 años en la ciu-

2
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dad de Talara. El cuestionario aplicado 
estuvo conformado por 17 preguntas 
orientadas a dar respuesta a los objeti-
vos de la investigación.

Para ello en la presente investigación, 
se ha considerado tener en cuenta el 
número de hijos entre 0 a 3 años que 
tiene cada madre de familia y la opinión 
de las madres respecto a: si consideran 
apropiado que sus hijos reciban una 
atención que les permita desarrollar 
sus potencialidades y aprender cosas 
nuevas, si ellas conocen sobre los ser-
vicios que prestan los centros de esti-
mulación temprana, si consideran im-
portante la existencia de uno en talara, 
cuántas veces por semana estarían dis-
puestas a llevar a sus hijos  a recibir la 
estimulación temprana, en qué horario 

asistiría a las sesiones, qué servicios le 
gustaría que ofreciera un centro de esti-
mulación temprana, a través de que me-
dio les gustaría informarse sobre el cen-
tro de estimulación temprana, dónde le 
gustaría que esté ubicado el  centro de 
estimulación temprana, cuanto paga-
ría por el servicio y cuál es el medio de 
pago que más utiliza.

de la demanda, la edad, nivel de ingre-
sos, grado de instrucción para tener una 
idea las características de la posible de-
manda de este servicio. A continuación 
se presentan los resultados obtenidos 
para establecer el nivel de la demanda 
de niños de 0-3 años que requieren los 
servicios de estimulación temprana en 
la ciudad de Talara.
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Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.

EDAD?

Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.
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AÑOS DE EDAD?

Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.

LLAR SUS POTENCIALIDADES Y APRENDER COSAS NUEVAS?

Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.



www.entrepreneur.pe ISNN: 2221-9803

N°3 / 2015Eb

  
106

UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO PIURA

PRESTAN LOS CENTROS DE ESTIMULACIÓN TEMPRANA?

Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.

CENTRO DE ESTIMULACIÓN TEMPRANA EN LA CIUDAD DE 
TALARA?

Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.

MULACIÓN TEMPRANA?

Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.
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Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.

TABLA 9. SEGÚN ESPECIALISTAS EN ESTIMULACIÓN TEM

POR ESE TIEMPO EN EL CENTRO DE ESTIMULACIÓN TEM
PRANA?

Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.

UN CENTRO DE ESTIMULACIÓN TEMPRANA?

Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.
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EN UN CENTRO DE ESTIMULACIÓN TEMPRANA?

Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.

MARSE SOBRE EL CENTRO DE ESTIMULACIÓN TEMPRANA?

Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.

FÍSICO Y LOS IMPLEMENTOS, APARATOS, JUGUETES Y TECNO
LOGÍA EN GENERAL, A UTILIZAR DURANTE LA ESTADÍA DE SU 

Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.
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QUE ESTARÍA DISPUESTA A PAGAR USTED MENSUALMENTE 
POR LA ATENCIÓN QUE RECIBIRÁ SU NIÑO EN EL CENTRO DE 

ESTIMULACIÓN TEMPRANA?

Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.

Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.

En la siguiente tabla se precisa si las personas conocen de un cen-
tro de estimulación temprana  en la ciudad de Talara. Ello permitirá 
conocer la oferta existente en esta ciudad para poder determinar 
la competencia respecto a instituciones o centros que brinden este 
tipo de servicios de estimulación para niños de 0 a 3 años de edad.



www.entrepreneur.pe ISNN: 2221-9803

N°3 / 2015Eb

  
110

UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO PIURA

TEMPRANA EN LA CIUDAD DE TALARA?

Fuente: Encuesta aplicada a las madres de 20 a 39 años de edad de 
la provincia de Talara. Elaboración propia.

Se muestra que las personas evidencian la no existencia de un centro 
de estimulación temprana en la ciudad de Talara, lo cual es de suma 
importancia, ya que no hay competencia directa respecto a este tipo 
de servicios de estimulación temprana, lo cual permite abarcar toda 
la demanda existente en el mercado talareño respecto a este tipo de 
servicio.
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V. DISCUSIÓN Y CONCLUSIÓN

De acuerdo a los objetivos de la investi-
gación, el recojo de datos se ha logrado 
mediante la aplicación de técnicas de 
recolección cualitativa como el focus 
group y entrevista y cuantitativas como 
la encuesta. Se aplicó un cuestionario a 
363 mujeres madres de 20 a 39 años de 
la población de Talara con hijos entre 0 
a 3 años, la misma fue validada por tres 
juicios de expertos que permitieron 

Según los resultados obtenidos en la 
investigación respecto a la demanda, se 
determinó que en un 100% las madres 
encuestadas están dispuestas a dejar a 
sus hijos en el centro de estimulación 
temprana. Así mismo se proyectó la de-
manda de madres con hijos entre 0 a 3 
años, considerando una tasa de creci-
miento de 1,1%, pero como se trabajará 
con niños se proyectó la demanda de 
estos teniendo en cuenta los resultados 
de las madres, lo cual para el primer 
año se determinó la cantidad de 13.210 
niños en total de 0 a 3 años, siendo una 
demanda bastante considerable.

Para complementar la información se 
tomó en cuenta la realización de dos fo-
cus group en los que la opinión general 
de las madres de familia fue que sí deja-
rían a sus hijos en el centro de estimula-
ción temprana. Ellas optan por el hora-
rio de mañana, con un precio promedio 
de S/200.00 mensuales.

Con la creación de un centro de estimu-

lación temprana, se ayudará al infante 
para que este pueda desarrollarse ple-
namente. La estimulación temprana 
pretende ofrecer a la sociedad una am-
plia gama de experiencias que sirvan 
como base para futuros aprendizajes. 
Mediante la estimulación se propor-
ciona a los niños situaciones que los 
inviten al aprendizaje faciliten canales 
sensoriales para adquirir mayor infor-
mación del mundo que les rodea. Los 
niños serán capaces de resolver proble-
mas y en un futuro hasta podrían con-
tribuir al desarrollo del país.

En relación a la oferta se determinó la 
inexistencia de este tipo de servicios, no 
existe oferta directa ni indirecta.

El total de madres encuestadas (100%) 
no conocen ningún centro de estimula-
ción temprana en la ciudad de Talara. 
También se aplicó entrevistas a docen-
tes de diferentes instituciones educa-
tivas del nivel Inicial en la ciudad de 
Talara, quienes de manera general indi-
caron que a nivel institucional no se lle-
va a cabo ningún proyecto relacionado 
con estimulación temprana y por ende 
no existe ninguna institución que brin-
de un servicio semejante. Ellas conside-
ran que la estimulación es importante, 
puesto que algunos niños presentan 
problemas que los hacen retrasar de 
sus actividades como estudiantes.  

Según los resultados obtenidos en la in-
vestigación, respecto al aspecto técnico, 
las personas encuestadas opinan que la 
instalación del centro de estimulación 
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temprana debería hacerse en el centro 
de la ciudad por cuestiones de comodi-
dad y de traslado.

Asimismo, en este aspecto se conside-
ró el alquiler de una casa para su ins-
talación, la cual cuenta con un espacio 
de 250 metros cuadrados, en donde se 
hará la distribución propia de los am-
bientes con los que contará el centro de 
estimulación temprana, satisfaciendo 
las necesidades de los padres de familia 
con niños de 0 a 3 años. 

En lo que respecta a viabilidad orga-
nizacional, se ha considerado la elabo-
ración de un organigrama en el cual se 
presentan las diferentes áreas de traba-
jo con las que contará el centro de es-
timulación temprana. Seguido de ello, 
se considera el manual de organización 
y funciones junto con el reglamento de 
organización y funciones, respectiva-
mente, para cada área; los cuales son 
indispensables al ser documentos for-
males que las empresas elaboran para 
plasmar parte de la forma de la orga-
nización que han adoptado, y que sirve 
como guía para todo el personal.

Por otro lado, se destaca lo referente a 
misión, que se ha realizado respecto a  
brindar un servicio de calidad en esti-
mulación temprana, contribuyendo en 
su desarrollo y contando con un perso-

necesidades. La visión está plasmada 
en cinco años, en donde se prevé que 
el centro de estimulación temprana sea 
una empresa posicionada en la mente 

del usuario, líder en el mercado de esti-
mulación infantil en Talara; en los obje-
tivos se destaca generar un 20% de ren-
dimiento anual, para la recuperación de 
la inversión inicial y optimizar recursos, 
sin reducir la calidad del servicio; y va-
lores organizacionales como el respeto, 
honestidad, ética profesional, trabajo 
en equipo, puntualidad, con el propó-
sito de establecer detalladamente todo 
ello en el centro de estimulación tem-
prana en la ciudad de Talara.

Asimismo se realizó un plan de mar-
keting en el cual se realiza la descrip-
ción del servicio, en donde se pretende 
ofrecer a los bebés y niños un servicio 
educativo que sirva como base para fu-
turos aprendizajes. Además, las carac-
terísticas generales del servicio que se 
brindarán son básicamente servicios 

desarrollo de lenguaje, desarrollo so-
cio afectivo y desarrollo cognitivo. A su 
vez se realizó un análisis de mercado en 

servicio, que son los niños de 0 a 3 años 
de edad de la ciudad de talara.

También se realizó un análisis del mi-

oportunidades y amenazas que pueden 
presentar, analizando las variables: Po-
líticas, Económicas, Sociales y Tecnoló-
gicas; y macroentorno en donde se ana-
lizó el diamante de Porter para este tipo 
de servicio.

Y por último, se realizaron las estrate-
gias del marketing mix correspondien-
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tes al producto, precio, plaza y promo-
ción, indicando el nombre del centro de 

y los precios a considerar, dividiendo 
por edades a atención a los niños.

En relación a la viabilidad económico – 

de estimulación temprana para niños 
de 0 a 3 años en la ciudad de Talara, se 
determinó el monto de inversión ne-
cesaria para la instalación del negocio, 
posteriormente se determinsron las ne-

de la inversión, luego de ello se elaboró 
el presupuesto de ingresos y egresos, 
que permitieron elaborar el estado de 

económica a través del VAN y el TIR.

En cuanto a la viabilidad legal para la 
creación de un centro de estimulación 
temprana para niños de 0 a 3 años en la 
ciudad de Talara, se desarrolló el marco 
legal de la empresa en relación a los re-
querimientos de trámite notarial, como 
la elaboración de la minuta, la elabora-
ción del testimonio de constitución no-
tarial, los trámites de registros públicos 
en la SUNARP, los trámites para obtener 
el RUC, los requisitos para obtener la li-
cencia municipal.

VI. CONCLUSIONES

Se determinó que existe una demanda 
potencial de 13.210 niños para el pri-
mer año de investigación. Asimismo, el 

niños de 0 a 3 años de edad, siendo sus 
padres quienes deciden enviar al niño 
al centro de estimulación temprana. Se 
determinó, por medio de una encuesta, 
que estos deben contar con un nivel de 
ingresos entre 1.000 y los 1.800 soles, 
que representa a las personas que po-
seen un trabajo estable, que pueden 
satisfacer sus necesidades personales 
y al mismo tiempo las necesidades edu-
cativas de sus hijos, accediendo a este 
servicio de estimulación temprana en la 
ciudad de Talara.

No existe competencia directa ni indi-
recta, ya que en la ciudad de Talara nin-
guna empresa se dedica a brindar este 
tipo de servicios, teniendo buenas posi-
bilidades de aceptación como primera 
empresa que incursiona en este rubro 
educativo perteneciente a la especiali-
dad de estimulación temprana.

Mediante la matriz de localización se 
sabe que el lugar apropiado es en el cen-
tro de la ciudad de Talara, coincidiendo 
con las necesidades de las madres en-
cuestadas, además se determinó que 

centro de estimulación temprana es de 
250m2. Para esto se realizó el diseño 
y distribución de las instalaciones, se 
contará a su vez con seis aulas con 13 
niños en cada una de estas, las cuales 
estarán implementadas con los mate-
riales necesarios para complementar 
su sesión de aprendizaje.

Se realizó un análisis del microentor-
no, en donde se resalta la amenaza de 
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parte de servicios sustitutos que ofre-
cen enseñanza y cuidado a los niños, 
como por ejemplo: la natación, canto, 
ballet, baile, entre otros, destacando 
que no ofrecen servicios netamente de 
estimulación temprana, pero pueden 
ofrecer especialización de talentos en 
niños. Asimismo se entiende que en la 
ciudad de Talara no cuenta con un cen-
tro de estimulación, lo cual hace que la 
oferta sea nula para este tipo de servi-
cio. En lo que respecta al macroentorno, 
se puntualizó que el sector educación 
ha ido aumentando debido a la exigen-
te demanda de la población peruana, y 
el estilo de vida de las personas ha ido 
evolucionando, ahora las familias están 
cambiando y tienen nuevos intereses, 

más en ellos. Por otro lado, se realizó un 
FODA, un plan de marketing con el desa-
rrollo de un marketing Mix, acorde con 
las investigaciones de mercado realiza-
das; también un organigrama, además 
se cuenta con un manual de funciones 
para los colaboradores de la empresa, 
describiendo las funciones principales 
y sus obligaciones de acuerdo al cargo.
 
Se determinó que el monto a invertir S/ 
168.735,50; asimismo se contó con un 

favorables, se precisa que la evaluación 
económica del VANE es de S/. S/. 42.347 
y el TIRE es de 24%. En  la evaluación 

y un TIRF de 15%. Concluyendo que el 
plan de negocio es rentable económica 

Lo ideal para la empresa “Bebés Feli-
-

ciedad anónima cerrada, ya que es muy 
recomendable para una empresa fami-
liar, pequeña o mediana. A pesar de que 
cuenta con un número reducido de ac-
cionistas, no es limitada la posibilidad 
de manejar grandes capitales.

Teniendo presente al objetivo general 
de la investigación, se ha determinado 
la viabilidad del mercado, la viabilidad 
técnica, la viabilidad organizacional, la 

viabilidad legal; por lo cual se concluye 
que es viable la creación de un centro 
de estimulación temprana en la ciudad 
de Talara, ya que en el transcurso de 
la investigación se determinó que se 
cuenta con demanda potencial de niños 
de 0 a 3 años que requieren este servi-
cio y que sus padres, quienes son los 
decisores principales del servicio, están 
dispuestos a pagar por este. Al mismo 
tiempo se estudió la ubicación del lugar 
de acuerdo a las necesidades de las ma-
dres encuestadas, las condiciones orga-
nizacionales, técnicos y legales para la 
realización de este centro de estimula-
ción, dando resultados favorables para 
cada uno de los puntos mencionados y 
también los indicadores del VAN y TIR 
fueron positivos.

VII. RECOMENDACIONES

Se invita al inversionista a tener en 
cuenta las características, gustos y pre-
ferencias de la demanda en cuanto al 
servicio a brindar para considerarlos en 
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los talleres de estimulación a brindar. A 
su vez se recomienda sensibilizar a los 
padres de familia de Talara, informarles 

estimulación temprana para los niños 
de cero a tres años de edad, a través de 
charlas, talleres, entre otros, y sobre 
todo una fuerte publicidad de dos me-
ses. Asimismo, se debe tomar en cuenta 
la instalación del centro de estimula-
ción temprana, ya que actualmente no 
existe competencia directa ni indirecta 
lo que permitirá ser líderes en el merca-
do y aprovechar la demanda potencial 
que existe.

En cuanto a la localización del centro 
de estimulación temprana se recomien-
da ubicarlo en el centro de Talara, y 

detalladas en el proyecto. Es indispen-
sable cumplir con la contratación del 
personal teniendo en cuenta la cantidad 
de personas necesarias para cada cierto 
número de niños y realizar periódica-
mente un control de costos. Es preciso 
contratar personal especializado y ca-
pacitado en el manejo de infantes que 
conozcan de psicología infantil, psico-
motricidad, estimulación y así lograr 
los objetivos propuestos.

Es necesario trabajar mucho con la pro-
moción del negocio, por lo menos dos 
meses, ya que la población está acos-
tumbrada a servicios completos, y tanto 
el servicio como la empresa deben estar 
posicionados en la mente del usuario 
para que adquiera dicho servicio. 

Es importante contar con asesoría espe-
cializada para la constitución del centro 
de estimulación temprana para saber 
los pro y los contra de la instalación en 
términos legales.
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RESUMEN 

El objetivo principal de la presente investigación fue determinar el nivel de 

la ciudad de Piura durante el año 2014, para lo cual se utilizó la escala Serv-
perf, se utilizaron 22 ítems, con los que se buscó medir las percepciones de los 

seguridad, capacidad de respuesta y empatía). La población de la investigación 

por lo que el tamaño fue de 381 encuestados. Se consideró un muestreo pro-

investigación fueron consistentes, el nivel de calidad de la empresa se encuen-
tra en una situación que tiende a lo regular, con un promedio de 3,6 puntos, 
siendo las dimensiones mejor evaluadas elementos tangibles y seguridad y las 

-
tos resultados se concluyó que la empresa debe poner énfasis y la recomenda-
ción general es mejorar en todas las dimensiones, ya que ninguna de ellas fue 
bien evaluada en todo su sentido. Para mejorar las dimensiones, sobre todo 
las dimensiones peores evaluadas, se diseñaron dos estrategias: capacitar a 
los colaboradores de atención al cliente y monitorear el tiempo de atención al 
cliente, con esto se busca aminorar el tiempo de atención y mejorar el trato y 
la atención.

Palabras claves: -
dad, capacidad de respuesta y empatía.

“ANÁLISIS DE LA CALIDAD DEL SERVICIO DE TELEFONÍA FIJA QUE BRINDA LA 

“ANALYSIS OF THE QUALITY OF FIXED TELEPHONE SERVIS THAT PROVIDES THE 

ESTEFANÍA BOLAÑOS MARTÍNEZ

Banco de Crédito del Perú. estefany_15_50@hotmail.com
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ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the level of quality of ser-

in 2014, for which the SERVPERF scale was used, 22 items were used, where 
-

liability, security, responsiveness and empathy). The research population con-

-
red. The research results were consistent, the quality of the company is in a 
situation that tends to usually, averaging 3.6 points, being the best evaluated 
tangibles and security dimensions and the worst evaluated reliability, respon-
siveness and empathy. With these results it was concluded that the company 
should emphasize and general recommendation is to improve in all dimen-
sions, since none of them was well evaluated in all its meaning. To improve the 
dimensions, especially the worst dimensions evaluated, two strategies were 
designed to empower partners and monitor customer time customer, it seeks 
to reduce service time and improve treatment and care.

Keywords: Quality of service, tangible elements, security, reliability, respon-
siveness and empathy.
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I. INTRODUCCIÓN

La calidad del servicio se ha convertido 
en un aspecto fundamental en las em-
presas, y una de las razones primordia-
les es que el consumidor actual es un 
consumidor informado; ahora los clien-
tes no solo piden un producto bueno y a 
un precio razonable sino, también, exi-
gen que esté acompañado de un buen 
servicio.

La presente investigación analizó la ca-

brinda Telefónica del Perú S.A.A en la 
ciudad de Piura a través del método 
Servperf. Los resultados obtenidos en 
esta investigación permitieron estable-
cer pautas, criterios y recomendaciones 
orientadas a la mejora del servicio, in-
citando a la empresa a que satisfaga a 
los clientes de la mejor manera posible, 
considerando que estos se han conver-
tido en uno de los bienes más preciados 
para las organizaciones.

Servperf es un método de evaluación de 
los factores claves que nos permite me-
dir la calidad de los servicios que brin-
dan las empresas. La escala Servperf es 
una crítica al método Servqual y se fun-
damenta en las percepciones, eliminan-
do las expectativas y reduciendo enton-
ces a la mitad el número de preguntas. 
Los autores, Cronin y Taylor, sostienen 
que la calidad de servicio es una forma 
de actitud del consumidor.

Para analizar la calidad del servicio de 

creyó conveniente conocer diversos es-
tudios que sirvieron como base teórica 
y práctica para desarrollar de manera 
adecuada la investigación, los cuales se 
mencionan a continuación.

Lobos, C. & Sepulveda, M. (2009), rea-
lizaron un estudio cuyo objetivo fue 

-
ble de la calidad del servicio de telefo-
nía móvil, además determinar si existe 
un impacto sobre la satisfacción y leal-
tad de los clientes. La población objeti-
vo fueron usuarios activos de telefonía 
móvil, propietarios de al menos un ce-
lular, desde quince años en adelante. 
Los autores utilizaron cuatro fases de 
investigación aplicando como méto-
dos el Servqual y el Servperf, llegando 
a la conclusión de que la seguridad, la 

corresponden a los factores más impor-
tantes en el mercado chileno, mientras 
que el acceso a la comunicación, los tan-
gibles y la empatía son los menos desa-

que la calidad del servicio sí tiene un 
impacto sobre la satisfacción y lealtad 
de los clientes.

Ibarra & Casas (2014), utilizaron el mé-
todo Servperf para evaluar la calidad 
del servicio prestado por los centros 
de atención a clientes Telcel. Se reco-
lectaron datos de los cinco Centros de 
Atención a Clientes Telcel y el tamaño 
de muestra fue de 385 usuarios. Al ter-
minar la investigación se concluyó lo 
siguiente: la calidad del servicio de los 
Centros de Atención a clientes Telcel 
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en la ciudad de Hermosillo, Sonora, es 

de 3,97 sobre 5.00, esto nos permite in-
ferir que los clientes están satisfechos 
con la calidad que brindan los centros 
de atención de Telcel.

“Hacia la calidad de los servicios de las 
empresas contratistas de Telefónica del 

Oswaldo Pelaes en el año 2005, cuyo 
objetivo general fue investigar la cali-
dad de servicio de Telefónica Empre-
sas y su impacto en la satisfacción del 
cliente. El tipo de muestreo asumido 
es el no probabilístico de tipo criterial, 
por lo que se decidió a trabajar con una 
muestra de veintitrés empresas top de 
Telefónica Empresas y trece ejecutivos. 
Según las entrevistas a ejecutivos se lle-
gó a la siguiente conclusión: El 53% de 
los encuestados considera que la terce-
rización puede hacer perder de vista al 

empresas contratistas deberían poner 
mayor énfasis en un tema tan impor-
tante como lo es la calidad del servicio.

Castro (2007), realizó el estudio “La 
calidad del servicio tercerizado en la 
banda ancha de Telefónica del Perú 

determinar cómo la calidad del servi-
cio en las atenciones prestadas por el 
personal de terceros en los servicios 
de Banda Ancha contribuye a la satis-
facción del cliente. La población estuvo 
conformada por el personal técnico de 
las empresas colaboradoras o terceros 
encargadas de las instalaciones o re-

paraciones de los servicios de Banda 
Ancha de TDP y por los clientes respec-
tivos. La muestra en el caso de los técni-
cos fue no probabilística de tipo crite-
rial, en un promedio de 17 técnicos por 
cada empresa colaboradora, en el caso 
de los clientes la muestra es aleatoria 
simple. Después de aplicar las encues-
tas se pudo concluir que de los catorce 
atributos, los siguientes cinco atributos 
fueron los más importantes: El correcto 
funcionamiento, servicio adicional, lim-
pieza, equipamiento e información. 

Echevarría (2006), presentó la inves-
tigación denominada “Calidad del ser-
vicio en el otorgamiento de licencias 
de conducir: Dirección Regional de 

fortalezas y debilidades en la atención 
del cliente en la DRTYC – Piura, el im-
pacto que produce la calidad de servi-
cio y determinar brechas entre lo que 
los clientes esperan y el servicio que 
verdaderamente reciben.  Se utilizó la 
escala Servqual a una muestra aleatoria 
de 400 usuarios. Después de aplicar la 
escala se llegaron a las siguientes con-
clusiones: La percepción que tienen 
los usuarios es buena, porque consi-
deran que cuentan con características 
de calidad referidas a la tangibilidad, 
capacidad de respuesta, garantía, con-

DRTYC – Piura  destacan como fortale-
za en el servicio el factor de capacidad 
de respuesta, ya que consideran que la 
institución brinda el servicio en forma 
rápida, sus empleados comunican a los 
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clientes la fecha exacta de atención de 
sus expedientes, siempre están dispues-
tos a ayudarle y nunca están demasiado 
ocupados para atender sus solicitudes.

Mogollón & Álamo (2010), realizaron 
un estudio, donde el objetivo general 
fue determinar la calidad del servicio 
de la empresa de transporte El Dora-

grado de satisfacción del cliente. La me-
todología de investigación aplicada co-
rrespondió a un estudio cuantitativo del 
tipo descriptivo – correlacional, las en-
cuestas fueron aplicadas a una muestra 
aleatoria de 384 clientes de la empresa 

-
dos permitieron concluir que la calidad 

en la satisfacción del cliente, los aspec-
tos negativos son el trato, ambiente y 
los horarios, siendo estos factores muy 
importantes en la calidad del servicio, 
que deben ser mejorados de manera in-
mediata.

El objetivo general de la investigación 
fue determinar el nivel de calidad del 

-
lefónica del Perú S.A.A. en la ciudad de 
Piura, durante el año 2014; mientras 

-
dieron a determinar el nivel de calidad 

-
to a los elementos tangibles, capacidad 

empatía que brinda Telefónica del Perú 
S.A.A, además como último objetivo se 
obtuvo el diseñar estrategias que per-
mitan mejorar la calidad de servicio de  

La calidad del servicio que brinda una 
organización a sus clientes debe ser 
un elemento infaltable, debiendo ser 
la clave del éxito o fracaso de cualquier 
empresa, además es el factor que más 

por ende de su crecimiento.  Por esta 
razón la calidad del servicio constituye 
un tema importante de estudio, sobre 
todo en la empresa Telefónica del Perú 
S.A.A que durante los últimos 20 años 
ha recibido numerosos reclamos sobre 
el servicio que brinda a sus clientes. 

II. MATERIALES Y MÉTODOS.

La presente investigación es cuantitati-
va, puesto que el objetivo fundamental 
es medir la variable calidad del servi-
cio, a través de métodos estadísticos. 
El diseño de la investigación es no ex-
perimental, transversal, descriptiva. In-
vestigación no experimental, ya que no 
se manipulará variables. Se basa fun-
damentalmente en la observación de 
fenómenos tal y como se dan en su con-
texto natural para analizarlos con pos-
terioridad. Es una investigación trans-
versal porque la recolección de datos se 
hará en un solo momento, un momen-
to único. Además es una investigación 

las características más importantes de 
personas, grupos, comunidades o cual-
quier otro fenómeno que sea sometido 
a análisis, en este caso la investigación 
permitirá conocer cómo es la calidad 
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del servicio de la Telefónica del Perú.

Para obtener la información necesaria 
en la investigación se hará uso de la 
técnica de la encuesta, y el instrumen-
to a utilizar será Servperf que consta de 
veintidós ítems en su cuestionario de 
las percepciones. Según la escala Serv-
perf, la calidad de servicio se podía en-
tender a partir de cinco dimensiones: 
Tangibles, Fiabilidad, Capacidad de res-
puestas, Seguridad y Empatía. A favor 

-

de 0,9098; alpha estandarizado de 
0,9238).

Telefónica del Perú S.A.A cuenta con 47 
974 clientes en el servicio de telefonía 

-
minó el tamaño de la muestra a través 

Dónde: 

N: Total de la población.

p: Probabilidad acerca de la calidad de 
servicio que brinda la empresa Telefó-
nica del Perú. (0.5)
q: 0.5
e: error permitido ( 5%)

El tamaño de la muestra será de 381 en-
cuestados.

Le elección de la muestra fue aleatoria y 
-

ca 2012-2013, en donde se eligieron zo-
nas de Piura, como: Urbanización Clar-
ke, Urbanización Piura, Urbanización 
los Tallanes, Urbanización Las Merce-
des, Urbanización La Alborada, Urba-
nización Los Ficus, Urbanización San 
Felipe, Urbanización Angamos, Urbani-
zación Santa Isabel, Urbanización Los 
Bancarios y Urbanización Santa Ana.
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III. RESULTADOS

NÍA FIJA CON RESPECTO A LOS ELEMENTOS TANGIBLES.

Fuente: Elaboración propia.

Con respecto a los elementos de la tangibilidad, los promedios es-
tán próximos a los 4 puntos en 3 de los 4 aspectos, indicando una 
valoración que se acerca al nivel de calidad regular; es decir, se le 

resultan sus instalaciones y a la apariencia cuidada y limpia de los 
empleados; el otro aspecto de esta dimensión relacionado a los ma-
teriales asociados al servicio, tal como los folletos, la documentación 
entre otros, es valorado con un promedio cercano a los cinco puntos, 
equivalente a una valoración ligeramente favorable.

Es de suma importancia mejorar los primeros tres aspectos, sobre 
todo la apariencia de los empleados, puesto que la primera impre-
sión es relevante, y la mayoría de veces, la primera impresión se ob-
tiene al entrar al establecimiento y ser atendido por algún trabaja-
dor de atención al cliente, desde ese preciso instante el cliente hace 
uso de la percepción y realiza una evaluación de la empresa.
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NÍA FIJA CON RESPECTO A LA DIMENSIÓN DE FIABILIDAD

Fuente: Elaboración propia.

-
vos en la empresa; entre los positivos destaca el servicio correcto realizado 

5 puntos y que se ubica en un nivel ligeramente bueno. Los otros aspectos 
son valorados con promedios cercanos a los 3 puntos; es decir, los clientes 

Es indispensable cumplir con los plazos prometidos a los clientes, ya que 
este aspecto en particular es de suma importancia para no mantener la con-

por resolver los problemas a nuestros clientes, si no es la empresa ¿Quién 

Si no se pone énfasis en la mejora de esta dimensión, que es una de las más 
-

cutiría de manera negativa en los ingresos de la empresa, ya que existe com-
petencia que está esforzándose en brindar un servicio de calidad.
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NÍA FIJA CON RESPECTO A LA DIMENSIÓN DE CAPACIDAD DE 
RESPUESTA.

Fuente: Elaboración propia.

En cuanto a los elementos de la capacidad de respuesta, las percep-
ciones cercanas a los 3 puntos, dejan en claro que para los clientes, 

-
tes sobre el momento en que será brindado el servicio, en la rapidez 
con la que los empleados brindan el servicio, en la disposición de es-
tos para ayudar a los clientes y en la disponibilidad para responder 
a los pedidos en cualquier momento en que estos lo soliciten. Por 
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Fuente: Elaboración propia.

Con respecto a la seguridad, la percepción en la mayoría de aspectos 
está próxima a los 4 puntos, por lo que se acerca a un nivel de calidad 
regular. Estos resultados dejan en claro que los clientes consideran 

-
ridad que sienten los clientes para realizar cualquier transacción, 
al comportamiento cortés de los empleados hacia los clientes y al 
conocimiento que tienen para responder a cualquier inquietud.

Hay que resaltar que el comportamiento cortés de los empleados 
se encuentra en un nivel aceptable, lo que es un aspecto bueno, ya 
que los clientes no solo esperan un buen servicio sino que también 
esperan que se les atienda con amabilidad y cortesía. 

En lo que respecta al resultado del ítem número catorce, refuerza lo 
mencionado con anterioridad en el punto 3.2, es importante refor-

FONÍA FIJA CON RESPECTO A LA DIMENSIÓN DE SEGURIDAD.



www.entrepreneur.pe ISNN: 2221-9803

N°3 / 2015Eb

  
128

UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO PIURA

Fuente: Elaboración propia.

En cuanto a la empatía, los promedios nuevamente se encuentran 
cercanos a los 4 puntos en 3 de los 5 aspectos de esta dimensión; 

tiende a lo regular a la atención individualizada, a los horarios con 

 
Los otros aspectos valorados con promedios por debajo de los 3 
puntos, dejan en evidencia que la empresa casi nunca toma en cuen-
ta el interés principal de los clientes y tampoco comprenden mu-
cho sus necesidades. Lo que nos hace suponer que la empresa no se 
preocupa por conocer los intereses y necesidades de sus clientes, lo 
que es un grave error, ya que ¿Cómo darle al cliente lo que necesita 
y/o desea, si no lo sabemos?, esta pregunta tendría que hacérsela la 
empresa y además debería poner en marcha estrategias que ayuden 
a mejorar estos aspectos.

NÍA FIJA CON RESPECTO A LA DIMENSIÓN DE EMPATÍA.
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Fuente: Elaboración propia.

En cuanto a la empatía, los promedios nuevamente se encuentran 
cercanos a los 4 puntos en 3 de los 5 aspectos de esta dimensión; 

tiende a lo regular a la atención individualizada, a los horarios con 

 
Los otros aspectos valorados con promedios por debajo de los 3 
puntos, dejan en evidencia que la empresa casi nunca toma en cuen-
ta el interés principal de los clientes y tampoco comprenden mu-
cho sus necesidades. Lo que nos hace suponer que la empresa no se 
preocupa por conocer los intereses y necesidades de sus clientes, lo 
que es un grave error, ya que ¿Cómo darle al cliente lo que necesita 
y/o desea, si no lo sabemos?, esta pregunta tendría que hacérsela la 
empresa y además debería poner en marcha estrategias que ayuden 
a mejorar estos aspectos.

NÍA FIJA CON RESPECTO A LA DIMENSIÓN DE EMPATÍA.
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Fuente: Elaboración propia.

Se observa que los aspectos menos valorados son los relacionados 
-

nos a los 3 puntos, evidencian una percepción que tiende a un nivel 
de calidad malo; los otros aspectos ligados a la tangibilidad, segu-
ridad y empatía son valorados ligeramente mejor, con promedios 
cercanos a los 4 puntos que se ubica en un nivel regular. En general, 
se puede decir que la calidad del servicio que brinda la empresa te-

su promedio cercano a los 4 puntos.

TABLA N° 6: PROMEDIO DEL NIVEL DE CALIDAD DEL SERVI
CIO POR DIMENSIÓN
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IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

El análisis de la calidad del servicio de 
-

lefónica del Perú S.A.A en la ciudad de 
Piura, se realizó a través de la escala 
Servperf, y constó de 22 ítems que mi-
dieron las percepciones de los usuarios 
con respecto a cinco dimensiones (ele-

capacidad de respuesta y empatía), 
según Parasuraman, Zetihaml & Berry 
(citado por Martínez, Peiró & Ramos, 
2004). La población de la investiga-
ción estuvo constituida por todos los 

en la ciudad de Piura, lo que equivale a 
47.974 usuarios, este dato fue extraído 
de Páginas Blancas. Guía Norte 1ª. Ade-
más la muestra se determinó a través 

por lo que el tamaño de la muestra fue 
de 381 encuestados. Se consideró un 
muestreo probabilístico, realizado de 

Se ha considerado parámetros de los 
niveles de calidad, donde un puntaje de 

-
lidad; dos puntos, nivel de calidad muy 
malo; tres puntos, nivel de calidad malo; 
un puntaje de 4 determina un nivel de 
calidad regular; un promedio de 5 pun-
tos, un nivel de calidad bueno; 6 puntos, 
nivel de calidad muy bueno y 7 puntos 

El objetivo general de la investigación 
fue determinar el nivel de calidad del 

-

lefónica del Perú S.A.A en la ciudad de 
Piura, con respecto a este objetivo los 
resultados del nivel de calidad del servi-
cio no fueron muy diferentes a los resul-
tados por dimensiones,  el promedio de 
la calidad del servicio fue de 3.6 puntos 
de un total de siete, con esto se puede 
concluir que la calidad del servicio que 
brinda la empresa telefónica en lo con-

En referencia al mismo tema, en la in-
vestigación realizada en los centros de 
atención de Telcel – Hermosillo, el pro-
medio de la calidad del servicio fue de 
3.97, un resultado muy parecido al de 
la presente investigación. Los autores 
concluyeron con que los resultados po-

campo de mejora en materia de calidad 
del servicio que prestan. Además nos 
dicen que la información desagregada 
por dimensiones, indican cuál de ellas 

más atención para mejorar el nivel de 
calidad.

Con respecto a la dimensión de ele-
mentos tangibles, los resultados fueron 
ligeramente favorables, ya que de una 
escala Likert de 1 al número 7, la inves-
tigación arrojó un promedio de 3.9 pun-
tos, siendo el segundo puntaje más alto 
que obtuvo la empresa en lo que res-
pecta a la calidad del servicio. Según los 
resultados, el aspecto de la dimensión 
que obtuvo mayor puntaje es el relacio-
nado a los materiales asociados al ser-
vicio, y el aspecto que obtuvo el menor 
puntaje fue percepción de los usuarios 
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con respecto a la apariencia prolija de 
los empleados.  En el caso de la investi-
gación titulada “Hacia la calidad de los 
servicios de las empresas contratistas 

Oswaldo Pelaes en la Universidad Na-
cional Mayor de San Marcos en el año 
2005, la investigación mostró que solo 
el 8% se encontraba satisfecho con el 
mantenimiento de los equipos que ofre-
ce a sus clientes Telefónica Empresas. 
Sobre la misma dimensión, elementos 
tangibles, Pelaes concluye en su inves-
tigación, que la empresa tiene que dar-

atuendo personal, sumado a las instala-
ciones, folletería, entre otros, los cuales 
forman parte de la imagen de la empre-
sa.

Con estos resultados se puede con-
cluir, que no todas las empresas ponen 
especial interés en aspectos como ins-

materiales de comunicación, siendo as-
pectos que suelen atraer la atención de 
los clientes. 

La segunda dimensión de la calidad del 

obtenidos en la investigación con res-
pecto a esta dimensión fueron nega-
tivos, con un promedio de 3.4.  La em-
presa debe poner énfasis en aspectos 
como el cumplimiento de los servicios 
prometidos y además que lo ofrecido 
se cumpla en el plazo acordado, ya que 
ambos aspectos obtuvieron 2.9 de pun-
taje. Además otro aspecto que posee un 
promedio negativo es  el relacionado a 

los problemas del cliente, quienes con-
sideran que la empresa no se preocupa 

-
venientes ocurridos en el servicio, este 
aspecto obtuvo el promedio más bajo, 
con un 2.7. Todos estos aspectos, en su 

que tienen los usuarios con respecto a 
la empresa.

promedio más positivo en la investiga-
ción de Morales y Casas, titulada “Apli-
cación del modelo Servperf en los cen-
tros de atención Telcel Hermosillo. Una 

donde el promedio fue de 3.84 puntos, 
-

cas el mejor evaluado de la dimensión.

Con respecto a la dimensión de capaci-
dad de respuesta, los resultados de la 
investigación fueron negativos, ya que 
en todos los aspectos, los promedios se 
acercaban a los tres puntos, la disposi-
ción para ayudar de los empleados a sus 
clientes es un aspecto que obtuvo uno 
de los menores puntajes con un prome-
dio de 3.2 puntos. 

En la investigación de Lobos y Sepúl-
veda presentada en la Universidad de 
Chile, los resultados arrojaron 4.69 de 
promedio, siendo la dimensión peor 
evaluada, según los autores, la capaci-
dad de los trabajadores para solucionar 
problemas; es decir, que la capacidad 
de respuesta es uno de los puntos más 
relevantes para el cliente al igual que el 
factor precio.
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La dimensión de seguridad arrojó el 
promedio más alto en la investigación 
realizada en Telefónica del Perú, con un 
promedio de 4 puntos, una de las forta-
lezas de la empresa es la cortesía de sus 
empleados con los clientes, este aspecto 
obtuvo un promedio de 5 puntos de 7. 
Otro aspecto importante a mencionar 
es el conocimiento de los colaboradores 
para responder las preguntas, el cual 
obtuvo un promedio de 3.7 puntos, pro-
medio que podría mejorarse con capa-
citaciones.

Según Pelaes (2005), la dimensión de 
seguridad supone la ausencia de ries-
go, peligro o duda en la prestación del 
servicio. Además, contiene un aspecto 
muy importante: la cortesía y el cono-
cimiento de los empleados. La cortesía 
es un aspecto de suma importancia, ya 
que implica educación, respeto, consi-
deración y trato amable.

La dimensión de empatía es la última de 
las dimensiones, los resultados de esta 
dimensión no fueron muy positivos, ya 
que el promedio que resulto de la inves-
tigación fue de 3.6 puntos, lo que evi-
dencia un nivel de calidad regular. Dos 
de los aspectos de esta dimensión, que 
obtuvieron menor puntaje fueron: si la 
empresa tiene en cuenta el interés del 
cliente y si la empresa comprende las 

En la investigación realizada por Ibarra 
y Casas, los resultados no fueron muy 
diferentes, puesto que el promedio de 
la dimensión de empatía, en lo que res-

pecta a percepciones, alcanzó un total 
de 4.02 puntos, siendo uno de los pun-
tajes más altos.

V. CONCLUSIONES

El nivel de calidad del servicio, con res-
pecto a los elementos tangibles, es lige-
ramente bueno, ya que el promedio fue 
de 3.9 puntos. Esto es un punto favora-
ble para la empresa, ya que los elemen-
tos que pueden ser percibidos por los 
clientes a primera vista, forman parte 
muy importante de la imagen de la em-
presa.

de suma prioridad para Telefónica del 
Perú, puesto que los resultados reco-
lectados no fueron favorables para esta 
dimensión, el promedio fue de 3.4 pun-
tos de un total de 7, cayendo en un nivel 

las dimensiones de mayor prioridad en 
una organización, la razón es que esta 

brindar un servicio de forma segura y 
-

directa y de manera negativa en la per-
cepción de los clientes.

La dimensión de capacidad de respues-
ta obtuvo un promedio de 3.3, encon-
trándose en una situación que cae un 
nivel de calidad malo. La capacidad de 
respuesta es una dimensión muy aso-
ciada a la disposición y conocimien-
to para solucionar los problemas del 



www.entrepreneur.pe ISNN: 2221-9803

N°3 / 2015Eb

  
134

UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO PIURA

cliente, además de la rapidez del ser-
vicio. Este último es, quizás, uno de los 
aspectos más importantes, el no aten-
der rápidamente a los clientes, provoca 
reacciones negativas en los clientes, que 
puede contagiar a los demás aspectos.

La dimensión de seguridad tiene un 
promedio más aceptable en compara-
ción a las demás dimensiones, siendo 
la única que alcanzó los 4 puntos de un 
total de 7, encontrándose en una nivel 
de calidad regular, no obstante no se 
debe dejar de mejorar los aspectos con-
cernientes a esta dimensión, uno de los 
que necesita especial atención es la del 
conocimiento que poseen los colabora-
dores para responder las preguntas de 
sus clientes, este aspecto en particular 
es fundamental, puesto que del conoci-
miento de los colaboradores de la esen-
cia de su trabajo, depende el buen fun-
cionamiento de los procesos.

En cuanto a la dimensión de empatía 
los resultados muestran un promedio 
de 3.6 puntos, lo que nos muestra un ni-
vel malo de la calidad del servicio. Los 
promedios se encuentran cercanos a los 
4 puntos en 3 de los 5 aspectos de esta 
dimensión y los otros aspectos valora-
dos con promedios por debajo de los 3 
puntos. Estos resultados dejan en evi-
dencia que la empresa casi nunca toma 
en cuenta el interés principal de los 
clientes y tampoco comprenden mucho 
sus necesidades. Lo que nos hace supo-
ner que la empresa no se preocupa por 
conocer los intereses y necesidades de 
sus clientes, lo que es un grave error.

El nivel de calidad del servicio de Tele-
fónica del Perú se encuentra dentro del 
nivel regular, puesto que el promedio 
fue de 3.6 de una escala de 7 puntos. 
Los resultados obtenidos en este aspec-
to nos hacen suponer que Telefónica del 
Perú no le otorga la importancia que se 
merece a la calidad del servicio,  debe 
mejorar en todas las dimensiones, y 
en especial aquellas dimensiones que 
han obtenido los más bajos promedios 

-
puesta.
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La presente investigación se llevó a cabo con el objetivo principal de diseñar 
los lineamientos estratégicos necesarios para la empresa Comercial Universo 
S.A.C Piura – Año 2015, herramientas administrativas que permitirán direccio-

-
ferentes áreas de esta pequeña empresa, optimizar sus resultados en general 
y guiar su desarrollo futuro. Para ello se analizó la situación del medio interno 
(capacidades internas), la situación del medio externo (factores del macro y 
micro entorno) y se propusieron las estrategias necesarias para alcanzar los 
objetivos trazados a largo plazo. La investigación es de tipo descriptivo y de di-
seño transversal. Se trabajó con cuatro unidades de análisis: los colaboradores, 
el propietario, la competencia y los clientes, aplicándose tres instrumentos de 
recolección de datos: cuestionarios, guía de entrevista y guía de observación. 
Se concluyó que la gestión empresarial es empírica basada en la intuición, en 

la falta de estrategias que permitan alcanzar mejores resultados, así mismo 

de capacidades externas de la empresa es favorable pese a las amenazas que 
debe minimizar como la formalización y adaptación a la normativa pyme y la 
fuerte competencia directa cercana, razón por la que se hizo necesario diseñar 
lineamientos estratégicos que permitan a la empresa adecuarse a los cambios 
del entorno.

Palabras clave: -
ciera, capacidad del talento humano, capacidad tecnológica, factores del ma-
cro entorno, factores del micro entorno, lineamientos estratégicos.

“LINEAMIENTOS ESTRATÉGICOS PARA LA EMPRESA COMERCIAL UNIVERSO 

1

1
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ABSTRACT

This research was conducted with the main objective of proposing strategic 
guidelines needed to Comercial Universo S.A.C Piura in 2015, which are admi-
nistrative tools that will address the way the organization, in order to improve 
the activities of different areas of this small company, optimize overall results 
and guide future development. For this, the situation of the internal environ-
ment (internal capacity) analyzed the situation in the external environment 
(macro and micro factors environment) and set out the strategies needed 
for attaining the long-term objectives. The research is descriptive and cross-
sectional design. We worked with four units of analysis: the employees, the 
owner, competition and customers, applying three instruments of data collec-
tion: questionnaire, interview guide and observation guide; concluding that 
corporate management is an empirical intuition based management in this 
regard decision making in general has become poor due to lack of strategies 

value positive to seize opportunities and avoid threats; on the other hand, the 

that should minimize the formalization and adaptation to pyme regulations 
and strong direct competition nearby, why it was necessary to design strategic 
guidelines to enable the company adapt to the changing environment.

Keywords: 
human talent, technological capacity, macro factors environment, micro fac-
tors environment, strategic guidelines. 
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I. INTRODUCCIÓN

A nivel mundial, las pequeñas empre-
sas (categoría a la que pertenece la 
empresa en estudio) han tomado mu-
cha importancia; su auge ha venido en 
aumento en la última década gracias a 
su carácter generador de empleo, su po-
tencial para el desarrollo económico de 
los países y su capacidad para respaldar 
el crecimiento del producto bruto inter-
no. Y es que desde hace varios años el 

-
vel mundial ha permitido la creación de 
nuevas organizaciones y el crecimiento 
continuo de las ya existentes. 

En Latinoamérica hay cerca 716.000 pe-
queñas empresas y 145.000 industrias 
medianas; estas generan alrededor del 
88% de los empleos en la región, por 
esta razón se hace notable la importan-
cia de dichas empresas para lograr el 
crecimiento de un país, pues contribu-
yen al progreso no solo económico sino 
también socio-cultural (Proyecto de 
Investigación Formativa del programa 
de Administración de Negocios Interna-
cionales de la Konrad Lorenz, Colombia, 
2013).

Sin embargo, las pequeñas empresas 
suelen enfrentarse a problemas orga-
nizacionales como la falta de una ad-

-

todo cuando se enfrentan problemas 
y retos como resultado de la globaliza-
ción se trate (Barragán, 2002, citado 

por Valdéz, Zerón & Morales, 2008).

Así, en nuestro país según el Instituto 
Nacional de Estadística e Informática 
(2013), el 96., % de las empresas son 
microempresas, el 3,2% pequeñas em-
presas, el 0,2% medianas empresas y el 
0,4% grandes empresas. La razón prin-
cipal por la que el porcentaje de peque-
ñas empresas es reducido se debe a que 
son pocas las que logran sobrepasar 
los primeros tres años de vida, ya que 

-
cio,  puesto que para que una empresa 
crezca y se desarrolle en el mediano y 
largo plazo, la planeación estratégica es 
un aspecto fundamental, ya que el em-
presario a través de esos lineamientos 
tendrá la capacidad de solucionar pro-

Sin embargo, el meollo del asunto radi-
ca en que son muy pocas las empresas 
que sí realizan diagnósticos; la gran ma-
yoría de ellas inician o reinician sus acti-
vidades en cada ejercicio económico sin 
realizar un análisis previo de las varia-
bles internas (fortalezas y debilidades) 
y de las externas (amenazas y oportu-

e indicadores que les permita la toma 
adecuada de decisiones gerenciales. La 
situación se agudiza sobre todo en el 
caso de las pequeñas empresas, puesto 
que la mayoría de ellas en nuestro país 
se gestionan empíricamente y Comer-
cial Universo S.A.C no es la excepción; 
esta pequeña empresa piurana no cuen-
ta con una dirección táctica y estratégi-
ca que establezca un propósito, objeti-
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vos, políticas y estrategias,  así como la 
asignación de los recursos requeridos 
y su orientación al cumplimiento de 
las metas, misión y visión empresarial, 
debido a que carecen de varios de estos 
lineamientos o en algunos casos deben 
ser reformulados. Por tanto, la toma de 
decisiones en general se hace de forma 
empírica y sin fundamentos y/o herra-
mientas de la administración moderna, 
ya que tampoco se cuenta con informa-

-
ro, del cliente, proveedores, procesos 
empresariales, recursos humanos, etc. 
De este modo se hizo necesario el di-
seño de lineamientos estratégicos que  
puedan orientar el camino de la orga-
nización hacia la competitividad procu-
rando su permanencia y crecimiento en 
el mercado.

Finalmente es importante hacer énfa-
sis en que la dirección estratégica en 
pequeñas empresas es más informal 
que en las grandes empresas, pero las 
pequeñas empresas que participan en 
la dirección estratégica superan a las 
que no lo hacen; así se debe aclarar que 
los lineamientos estratégicos(misión, 
visión, valores, objetivos, metas, estra-
tegias) no son la solución a todos los 
problemas por los que atraviesa una 
empresa, sin embargo se consideran 
una herramienta de gran utilidad que 

emplea en el momento y en la forma 
requerida. Toda compañía debe for-
mular planes, se debe comprometer a 
cumplirlos y, después, llevar a cabo las 
acciones que tal cumplimiento implica 

(Fred, 2003).

II. PRINCIPALES ANTECEDENTES

Tobar (2007), con su tesis titulada: 
“Elaboración de un plan estratégico 
para la empresa Rhenania S.A ubicada 

-
jetivo primordial mejorar el nivel de 
competitividad de la empresa Rhenania 
S.A dedicada a la fabricación, elabora-
ción, venta y distribución de toda clase 
de productos y envases de plástico, así 
como también envases adhesivos. La 
investigación fue de tipo descriptivo-
deductivo y tuvo una muestra compues-
ta por los colaboradores de la empresa. 
Se concluyó adoptar en su gestión una 

-
-

ciencia en su ramo; asimismo se reco-
mendó dar a conocer la misión, visión, 
objetivos y estrategias a los miembros 

compromiso en todos y cada uno de los 
trabajadores de Rhenania S.A. Además 
estar atentos a cualquier cambio que se 
produzca en el entorno y para ello es 
fundamental la revisión periódica del 
plan propuesto. Así mismo se necesita 
preparar planes tácticos cuyo propósi-
to es ayudar a instrumentar los planes 
estratégicos.

Rivera, Marriott & Soriano (2011) rea-
lizaron la investigación titulada: “Diag-
nóstico y propuesta de mejora para una 
empresa distribuidora de plásticos para 

-
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una propuesta para la mejora adminis-

diagnóstico de Distribuidora de plásti-
cos Carrera-Ordóñez en sus diferentes 
áreas como: administración, ventas, lo-
gística y distribución. Así como también 
evaluar la factibilidad de implementar 
un departamento de producción a me-
nor escala en el Área de Extrusión, Im-
presión y Corte de Fundas Plásticas con 
el objetivo de cubrir la demanda local 
del sector. Esta investigación asumió un 
diseño descriptivo y dentro de las con-
clusiones se determinó que la empresa 

-
gen que proyectan. Es necesario que la 
empresa desarrolle un plan que ayude a 
mejorar sus instalaciones de tal manera 
que los consumidores se sientan a gusto 
e interesados en la compra de los pro-
ductos que ofrece la misma.

La empresa cuenta con un local bien 
ubicado en una zona conocida y visita-
da por muchos clientes, a pesar de que 
no tienen estrategias publicitarias, la 
ubicación les ayuda a ser conocidos, ser 
visitados y considerados para compras. 

ya que no cuentan con un plan de com-
pras y mantienen altos inventarios, de 
tal manera que el almacenamiento en 
bodega es alto y no hay mucho espacio 
para el desenvolvimiento de las activi-
dades de la empresa.

Balarezo, D’Alessio, Lisung & Ojeda 
(2012) con su tesis: “Plan estratégico 

un plan estratégico integral que conso-

lide la competitividad de la industria 
del envase en el Perú; concluyéndose 
que la industria del envase peruana es 
una industria competitiva y que ha te-
nido un crecimiento sostenido y supe-
rior al crecimiento económico del país. 
La industria del envase se ha adaptado 
a las tendencias globales de la indus-
tria, se ha apalancado del auge de las 
agroexportaciones, y se encuentra en la 
búsqueda de mercados externos de la 
industria de consumo masivo. Asimis-
mo, la industria del envase ha incorpo-
rado nuevas tecnologías que le ha per-
mitido adaptarse a las iniciativas de las 
empresas.

La industria del envase tiene un poten-
cial enorme de crecimiento, dado el to-
davía bajo pero creciente consumo per 
cápita de envases debido al bajo tam-
bién consumo per cápita de la industria 
de productos de consumo, principal-
mente la de alimentos y bebidas que 
son las más representativas del consu-
mo de envases. Por otro lado la indus-
tria del envase es una industria atrac-
tiva, sin embargo está conformada por 
un número menor de empresas grandes 
que son competitivas y de un impor-
tante número de empresas pequeñas 
de menor competitividad y formalidad. 
Así mismo se recomendó que a través 
del Gobierno peruano y las organizacio-
nes correspondientes, se implemente el 
presente plan estratégico con el objeti-
vo de consolidar la industria del enva-
se en el Perú, estableciendo una visión 
ambiciosa y a largo plazo, siguiendo las 
estrategias sostenibles recomendadas, 
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que lleven a la industria a la situación 
futura deseada. 

Miñán & Valencia (2005), realizaron la 
investigación: “Diagnóstico y propuesta 
de un plan estratégico para la ferretería 
Eleodoro Quiroga Ramos S.R.L. sucur-

un plan estratégico que pueda ser im-
plementado en la ferretería Eleodoro 
Quiroga Ramos S.R.L. Sucursal – Sulla-
na sobre la base del análisis integral de 
sus variables internas y externas. Para 
la investigación se utilizó un diseño de 
tipo no experimental, con una muestra 
de 364 personas.

De los resultados se determinó que la 
empresa no tiene una documentación 
establecida en cuanto a planes estra-
tégicos, misión, visión que impiden a 
los trabajadores conocer cabalmente 
los objetivos de la empresa. Así mismo 
existe una gran debilidad en cuanto a la 
falta de vehículos de transporte para la 
entrega de productos a nuestros clien-
tes, para lo cual es necesario realizar 
una inversión y convertirlo en una for-
taleza. Por otra parte se recomendó a 
los directivos poner en práctica el plan 
estratégico que se diseñó, así como dar 
a conocer a todos los trabajadores la 
misión, visión, objetivos y metas traza-
das por la empresa.

Gonzales y Pintado (2005) en su inves-
tigación: “Propuesta de planeamiento 
estratégico para la empresa Computer 

situación actual, en base a un diagnósti-

co situacional y directrices organizacio-
nales, para formular un plan estratégico 
que se convierta en el principal instru-
mento de gestión empresarial de la em-
presa en estudios. Para la investigación 
se utilizó un diseño no experimental 
transversal descriptivo. La población 
estuvo compuesta por 16,485 clientes 
aplicándose un muestreo probabilísti-
co simple. Los resultados determinaron 
que la empresa CPC SRL, no cuenta con 
un plan estratégico así como directri-
ces organizacionales, una cultura or-
ganizacional fuerte y un conocimiento 
real de sus dimensiones internas y ex-
ternas que le ayuden a convertirse en 

recomendó que el gerente designe un 
responsable que controle adecuada y 
provisoriamente el boletaje de atención 
al cliente con el objetivo de mantener el 
orden en el área de post venta y la co-
modidad en la espera del cliente, asegu-
rando una mejor atención.

Proponer los lineamientos estratégicos 
necesarios para la empresa Comercial 
Universo S.A.C Piura- Año 2015, es el 
objetivo de esta investigación, mientras 

-
-

pacidades internas se encuentra en una 
situación de fortaleza y debilidad, y eva-

-
pacidades externas se encuentra en una 
situación de oportunidad y amenaza.
La pregunta de investigación planteada 
es: ¿Qué lineamientos estratégicos son 
necesarios para la empresa Comercial 
Universo S.A.C Piura- Año 2015?
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Por ser una tesis descriptiva y basarse 
en una propuesta no se consideró nece-
sario plantear hipótesis.

investigación se basa en destacar la im-
portancia que debería tener para todas 
las empresas sin importar su escala, po-
seer lineamientos estratégicos, pues se 
constituyen como un instrumento fun-
damental para la gestión y desarrollo 
de las empresas en esta era de cambios, 
competitividad y globalización; princi-
palmente para las pequeñas empresas, 
tal es el caso de Comercial Universo 
S.A.C, empresa que no es ajena a los 
cambios que la actual coyuntura exige.  
Asimismo, esta investigación se centró 
en conocer la situación real por la que 
atraviesa esta empresa: la necesidad de 
direccionamiento estratégico, la  falta 
de un análisis de su situación externa e 

-
ción de su desarrollo en el horizonte del 
tiempo y  a partir de ello  diseñar “estra-

constituyéndose como una propuesta 
para la empresa objeto de estudio que 
podrá ser implementada como herra-
mienta de dirección. Este proceso será 
exitoso en la medida en que el gerente 
líder logre un adecuado y permanen-
te monitoreo de las variaciones que se 
presenten continuamente en el entor-
no, en la competencia y especialmente 
en la demanda (clientes y consumido-
res). 

III. MATERIALES Y MÉTODOS

El diseño de la investigación fue de tipo 
no experimental, porque la investiga-
ción se realizó sin manipular la varia-
ble, se observaron los fenómenos tal y 
como se dan en la realidad o contexto 
natural, para luego ser analizados.
Transeccional - descriptivo porque se 
realizaron observaciones o recolección 
de datos en un solo momento y perio-

de la investigación; con el propósito de 
describir la variable e indagar la inci-
dencia de los niveles de la variable en 
una población.

Se trabajó con dos poblaciones cuyo es-
tudio era necesario para cumplir con el 
objetivo de la investigación, estas fue-
ron: La población total de la empresa 
(22 personas) donde la muestra estuvo 
conformada por todos los integrantes 
de la empresa través de un censo, pues-
to que es más factible y deseable cuan-
do la población es pequeña; y por otro 
lado los clientes, dado que la población 
es conocida se calculó por medio de la 
siguiente fórmula estadística: 

Donde:
Tamaño de Muestra = n
Tamaño poblacional (N) 58 400 clien-

extraída de la base de datos de la em-
presa).
Error (e) = 5%

Proporción (p) = 50%
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q = 1-p
Dando como resultado 382 clientes de 
Comercial Universo S.A.C.

IV. RESULTADOS

las capacidades internas de la empresa 
Comercial Universo S.A.C se encuentran 
en una situación de fortaleza y debi-

capacidades externas se encuentra en 
una situación de oportunidad y ame-

importantes desde la perspectiva tanto 
de los colaboradores y clientes. Los ob-
jetivos antes mencionados se analizan 

considerando la valoración y el conoci-
miento que poseen los colaboradores y 
los clientes, a quienes se les aplicó como 
instrumento de recojo de información 
el cuestionario, que constó de 39 ítems, 
los cuales debieron responder los cola-
boradores y 19 los clientes.

En este apartado se analiza el aspecto 
interno de la empresa a través de sus 
capacidades. Se evalúa la capacidad di-
rectiva, la capacidad competitiva, capa-

-
mano. A continuación se presentan los 
principales resultados obtenidos:

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores. 

ZA DE LA MISIÓN
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Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores. 

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores. 

ZA DE LA VISIÓN

RIO Y EL COLABORADOR EN ASPECTOS RELACIONADOS AL 
FUNCIONAMIENTO DE LA EMPRESA.
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Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores. 

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores. 

PARTICIPACIÓN DE COMERCIAL UNIVERSO S.A.C EN EL MER
CADO RESPECTO A SUS COMPETIDORES.
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Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores. 

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores. 

TABLA 6. CALIFICACIÓN DE LOS SERVICIOS Y PRODUCTOS DE 

DOS CON LA COMPETENCIA.

CIALES Y ADMINISTRATIVOS CUENTAN CON APOYO TECNOLÓ
GICO.
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TABLA 8. CONCORDANCIA CON ASPECTOS RELACIONADOS A 
LAS INSTALACIONES Y A LA TECNOLOGÍA.

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores. 

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores. 

TABLA 9. CONCORDANCIA CON LA INFLUENCIA DEL DUEÑO 
DE LA EMPRESA EN EL FUNCIONAMIENTO DE LAS ÁREAS.
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PLAN DE COORDINACIÓN ENTRE LAS ÁREAS DE LA EMPRESA 
QUE PLANIFIQUE REUNIONES, AGENDAS PREVIAS, TEMAS A 

TRATAR, ENTRE OTROS.

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores. 

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores. 

BORADORES.

Para determinar la situación del entorno de la empresa Comercial 
Universo S.A.C fue necesario analizar diversos aspectos importan-
tes, en este objetivo se analizan los factores relacionados al micro 
entorno y el  macro entorno. El objetivo antes mencionado se 
analizó a través de algunos ítems de la encuesta dirigida a clientes y 
colaboradores. A continuación se presentan los principales resulta-
dos:
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Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores. 

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores. 

NEGOCIACIÓN CON PROVEEDORES
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SONAL PARA LA REALIZACIÓN DE TAREAS Y SU ADAPTABI
LIDAD A LAS NUEVAS TECNOLOGÍAS, EN EL COMERCIAL UNI

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores. 

Fuente: Cuestionario aplicado a los colaboradores. 
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V. DISCUSIÓN Y CONCLUSIÓN

De acuerdo a los objetivos de la investi-
gación, el recojo de datos se logró me-
diante la aplicación de técnicas de reco-
lección cualitativa como la entrevista y 
la observación y cuantitativas como la 
encuesta. Se trabajó con un número de 
clientes mayor a 350, asimismo con los 
veintidós colaboradores, el propietario 
del negocio y los competidores, dichas 
unidades de análisis ofrecieron infor-
mación certera y útil para lograr el ob-
jetivo general. 

Respecto al análisis interno su estudio 
ha sido posible a través de cinco catego-
rías: Capacidad directiva, competitiva, 

-
mano. Respecto a la capacidad directi-
va, el planteamiento de los objetivos y 
el uso de estrategias representan un as-
pecto fundamental que debe considerar 
todo buen directivo en su organización. 
El 68,2% de los colaboradores conside-
ra que el establecimiento de objetivos y 

rentabilidad sobre todo en empresas 
del rubro comercial como lo es Comer-

se vuelve la principal actividad para ge-
nerar márgenes de ganancia.

Otro aspecto importante lo constitu-
yen la comunicación y participación 
de los colaboradores conjuntamente 

la integración de personal constituye 
una parte de la función de la adminis-
tración y se centra en los empleados, 

incluye la participación del colaborador 
y desarrollo del trabajo en equipo. Así, 
el 54,5 % de los colaboradores mani-

-
bajo en equipo y la coordinación entre 

siempre; así mismo el 50% de los co-

propietario participa junto a ellos en la 

decisiones, mientras que un 4,5% ma-

lo que Comercial Universo S.A.C debería 
seguir una estrategia que consista en la 
intervención activa de los trabajadores 
y el representante de la empresa a la 

-

los objetivos empresariales. 

Respecto a la capacidad competitiva de 
la organización, se pudo conocer aque-
llas ventajas competitivas que la empre-
sa debe aprovechar, por un lado Comer-
cial Universo S.A.C es una empresa que 
goza de la preferencia de sus clientes lo 

importe promedio de compras que os-
cila en su mayoría ( 32,8%) entre 51 a 
100 soles, esto indica que el volumen de 
ventas diarias en términos monetarios 
es bastante aceptable y alentador. En 
este panorama el 66,3% de los clientes 
considera que los productos y servicio 
otorgado son buenos respecto a la com-
petencia, pero valoran más el servicio 
ofrecido por esta empresa a la hora de 
comprar, el 91,1% de los clientes se 
muestran satisfechos. 
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-
nanciera la empresa tiene una fortaleza 
respecto a sus indicadores, el ratio de li-
quidez desarrollado revela la capacidad 
de la empresa para cumplir con sus obli-
gaciones inmediatas, pues es mayor a 1, 

es mayor que el pasivo corriente, es de-
cir, que Comercial Universo S.A.C cuenta 

-
cionados recursos líquidos como para 
pagar todas sus deudas de corto plazo, 
así mismo según el resultado obtenido 
en la investigación, cada sol vendido en 
el año 2014 representó 0,35 soles de 
utilidades (rentabilidad de las ventas 
netas).Así mismo el indicador de renta-
bilidad patrimonial mostró la cantidad 
de utilidad neta generada por cada sol 
invertido en la empresa como patrimo-
nio (0,84 soles). Evidentemente, la meta 
es que el indicador sea lo más alto po-
sible, a través de la maximización de la 
utilidad.

Así mismo, se evaluó la capacidad tec-
nológica de la organización, en Comer-
cial Universo S.A.C no existe área ope-
rativa, por lo que las áreas se resumen 
en la parte comercial y administrativa, 
respecto a esto el 54,5% de los colabo-
radores consideran estar de acuerdo 

en el funcionamiento de las áreas, existe 
un porcentaje que aún no está del todo 
convencido de eso, por lo que se requie-
re más involucramiento por parte del 
dueño. 

Finalmente se evaluó la capacidad del 

talento humano, considerando que son 
el activo más importante dentro de una 
organización y que la gestión se apoya 
y funciona a través de personas, por lo 
general equipos de trabajo, para poder 
lograr resultados (Rubio, 2006). En este 
sentido en la presente investigación se 
observó que el 81,8% de los colabora-
dores se sienten comprometidos con 
su trabajo, por otro lado cuando se 
habla de nivel de satisfacción laboral 

estar satisfechos laboralmente, mien-
tras que el porcentaje restante  o están 

satisfacción, lo cual puede deberse a las 
condiciones laborales o la falta de capa-
citaciones.

Respecto al análisis externo, el estudio 
del microentorno mostró que Comer-
cial Universo S.A.C presenta una fuerte 
competencia. Según los resultados de 
la guía de observación y la entrevista 
aplicada al propietario, el negocio que 
representa la mayor competencia para 

por su amplia infraestructura, diversi-
dad de productos y atención al cliente 
de calidad. Así mismo los clientes opi-
naron y para el 46,1%  los precios que 
ofrece Comercial Universo S.A.C son 
buenos, mientras que un 5,2% conside-
ra que son muy buenos, estos resulta-
dos indican que otra fortaleza del servi-
cio son los precios competitivos de los 
productos que se ofrecen, lo que per-
mite hacer frente a la competencia en 
este aspecto. Además, se observa que el 
59,2% de los clientes considera que en 
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cuanto a la ubicación de la tienda esta 
es buena, este hecho permite visualizar 
nuevamente que la ubicación es una de 
las mayores fortalezas que tiene dicho 
negocio y una ventaja frente a los com-
petidores.

En lo que al estudio de las variables 

tecnológico es uno de los aspectos más 
importantes, donde según los resulta-
dos del cuestionario aplicado a clientes 
el 63,1% considera estar de acuerdo 
con que el personal de Comercial Uni-

para las tareas que tiene que realizar y 
muestra adaptabilidad a las nuevas tec-
nologías. 

-
gias necesarias para Comercial Uni-
verso S.A.C se trata, D´Alessio (2008) 
considera que el proceso estratégico 
implica realizar actividades para pro-
ducir estrategias que lleve a la empresa 
del presente a un futuro a través de la 
elección de estrategias internas y ex-
ternas, no existen reglan sino matrices 
que determinan. Dos de ellas son la ma-
triz de evaluación de factores internos 
(MEFI) y la matriz de evaluación de fac-
tores externos (MEFE).De acuerdo a la 
matriz EFI, la empresa Comercial Uni-
verso S.A.C cuenta con capacidades in-
ternas con un valor total ponderado de 
2.72, teniendo como principal fortaleza 
a clientes satisfechos, pero a la vez con 
dos mayores debilidades: la carencia de 
estrategias a largo plazo y  el retraso en 
la recepción de mercadería. Por su par-

te en la matriz EFE la empresa Comer-
cial Universo S.A.C. se llegó a resultados 
muy buenos teniendo un ponderado de 
2,56, las oportunidades que ofrece el 
medio con un ponderado de 1,87 son 
predominantes sobre las amenazas con 
un ponderado de 0.69, lo cual indica 
que el medio ambiente es favorable a la 
organización, pese a que existe necesi-
dad de estrategias que orienten el cami-
no de la empresa.

En el presente trabajo efectivamente se 
comprobó que es necesario proponer 
lineamientos, pues como lo señala Ma-
chado (2007) el incremento constante 
de la actividad comercial en este país 
y su entorno competitivo globalizado, 
obliga a la empresa a implementar nue-
vas técnicas de gerencia que permitan 
mejorar la gestión empresarial. Las téc-
nicas utilizadas deben garantizar me-
jores resultados, tomando en cuenta la 
óptima utilización en el empleo de los 
recursos limitados de la empresa. La 
empresa no tiene objetivos organizacio-

constantemente un análisis al entorno 
empresarial, de manera que se pueda 
tomar decisiones oportunas. 

VI. CONCLUSIONES

La investigación permitió conocer el 
desarrollo de la gestión empresarial de 
Comercial Universo S.A.C y la situación 
real por la que atraviesa, determinán-
dose que en su mayoría es una gestión 
empírica basada en la intuición, sin el 
uso de herramientas ni conceptos de la 
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administración moderna.

La toma de decisiones en Comercial 

en diversas cuestiones empresariales 
debido a la falta de información que 

-
pecto del cliente, proveedores, los pro-
cesos, recursos humanos, entre otros; 
pues la empresa carece de un plan que 
direccione a la organización y no realiza 
diagnósticos. Suelen iniciar o reiniciar 
las actividades en cada ejercicio econó-
mico sin un análisis previo de las varia-
bles internas (fortalezas y debilidades) 
y de las externas (amenazas y oportu-

los indicadores para la toma adecuada 
de decisiones gerenciales.

La empresa cuenta con ciertos objeti-
vos planteados, sin embargo estos no 
han sido plasmados en líneas o planes 
de acción para su oportuna consecu-
ción; peor aún dicha consecución se ve 
afectada por la carencia de varios linea-
mientos estratégicos que direccionan 
los esfuerzos de la organización y pese 
a que se cuenta con algunos como una 
misión, visión y valores, estos necesitan 

para mantener coherencia con la natu-
raleza de la empresa, así como ser co-
municados a los colaboradores quienes 
actualmente desconocen este tipo de 
información y muestran poco involu-
cramiento y participación en dichas 
cuestiones.

-

ca que factores como la carencia de es-
trategias a largo plazo, el retraso en la 
recepción de mercadería y la existencia 
de productos de baja rotación son as-

-
sa y se encuentran en una situación de 
debilidad, mientras que en su mayoría 
destacan aspectos que representan for-
talezas para la organización como clien-
tes satisfechos, volúmenes de ventas en 

de productos, buena infraestructura de 
las tiendas y su ubicación estratégica; 
en este sentido las fortalezas de la em-
presa son predominantes sobre las de-
bilidades de la misma con un promedio 
ponderado positivo de 2.21.

Comercial Universo S.A.C cuenta con 
-

ventaja considerando la existencia de 
negocios que se dedican a lo mismo y 
que se encuentran ubicados cerca. Si 
bien es cierto estos negocios ofrecen 
básicamente lo mismo en cuanto pro-
ductos y precios, los clientes de Comer-
cial Universo S.A.C deciden comprar allí 
por dos atributos que han logrado mar-
car la diferencia: “servicio y ubicación 

reforzándose conjuntamente con otros 
como precios y calidad del producto; 
así mismo el desarrollo de inversión en 
publicidad para impulsar el posiciona-
miento de la empresa.

-
nas de la empresa, el medio ambiente 
es favorable a la organización pese a las 
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amenazas que debe minimizar como 
la inseguridad ciudadana y la compe-
tencia directa cercana; por otro lado, 
aspectos como la demanda de artículos 
plásticos en aumento, el desarrollo de 
nuevas tecnologías, el sector comercial 
en crecimiento, la contribución al de-

-
nanciamiento existentes para pequeñas 
empresas y las inversiones en zonas 
cercanas juntos suman un promedio 
ponderado positivo de 1.87 y represen-
tan oportunidades existentes que Co-
mercial Universo S.A.C debe aprovechar 
para generar mejoría en sus factores 
claves de éxito.

La variable político-legal, tiene mucha 

sobre todo porque al pertenecer a la 
categoría de pequeña empresa debe 
seguir ciertos parámetros para su des-
envolvimiento en el mercado y este ne-
gocio apenas está formalizándose por 
este camino, pues su gestión ha sido y 
es aún en gran parte empírica, riesgo 
que ha asumido principalmente por no 
tener lineamientos estratégicos que le 
den dirección, viéndose ahora obligada 
a seguir la normativa estipulada por el 
Régimen Laboral Especial de la Micro 
y Pequeña Empresa (mype) si quiere 
tener armas para desarrollarse en el 
mercado, mantenerse en él y ser com-
petitiva.

Comercial Universo S.A.C tiene com-
petencia directa fuerte, la principal es 
Promoplast, sin embargo la mayoría de 
negocios ofrecen los mismos productos 

con precios muy similares, por lo que 
la decisión del cliente se basa en algún 

-
gue o que este valore más al momento 
de la compra (ventaja competitiva).

Así mismo, este tipo de negocio necesi-

mensualmente y satisfacer la demanda, 
debido a que los costos en los que se 
incurre son altos, puesto que se cuenta 
con una cartera amplia de proveedores, 
a los que debe comprarse mercadería a 
un ritmo mensual para surtir el negocio 
con diversidad de productos y que de 
esta forma sea atractivo para el público.
Finalmente, se concluye que Comercial 
Universo S.A.C es una empresa que pese 
a estar operando por casi veinticinco 
años en el mercado, ofreciendo una di-
versidad de productos plásticos, ha te-
nido un crecimiento lento opacado por 
la competencia cercana existente. Es 
así que por esta y otras razones se hace 
necesario el diseño de lineamientos es-
tratégicos, puesto que existen las condi-
ciones y es el momento oportuno para 
desarrollar con éxito estos postulados 
y ser adoptados como herramientas de 
dirección que le permitan a la organiza-
ción alcanzar sus objetivos estratégicos 
con metas comprobables y de esta for-
ma mejorar las actividades en sus dife-
rentes áreas, optimizar sus resultados 
en general y guiar su desarrollo futuro.

VII. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Comercial 
Universo S.A.C emplear dirección es-
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tratégica y juicio en el análisis de las 
situaciones que involucren a la orga-
nización y no solo intuición para guiar 
sus actividades, así se tomarían mejores 
decisiones y se elevaría el nivel de com-
petitividad; el propietario deberá tomar 
conciencia de los cambios que se dan en 
el entorno continuamente y que afectan 
principalmente a las pequeñas empre-
sas y empezar a adoptar una gestión 
basada en fundamentos de la adminis-
tración moderna, tomando estrategias 
que ayuden a aprovechar las fortalezas 
internas y las oportunidades del entor-
no para generar buenos resultados.

Además, se recomienda a la empresa 
Comercial Universo S.A.C dedicada a 
la venta de artículos de plástico de la 
línea hogar, implementar la presente 
propuesta o involucrarla en sus futuras 
actividades, de manera que empiece a 
adoptarse una herramienta de direc-
ción que permita autoevaluar la capaci-
dad de logro de lo propuesto o previsto 
frente a lo que realmente se consigue, la 
cual es la mejor forma de gestionar las 
organizaciones.

En lo relacionado con el ambiente in-
terno, la empresa debe potenciar el 
trabajo en equipo y la participación de 
los colaboradores, para el desarrollo 
pertinente de las estrategias y la mejora 
de su desempeño laboral, lo que permi-
tirá mejorar la comunicación, el nivel 
de coordinación entre áreas y tener un 
adecuado manejo de los objetivos orga-
nizacionales.

La empresa deberá fortalecer su imagen 
corporativa a través de la mejora de sus 
procesos internos debiendo contar con 

-
llo de las funciones del colaborador y 
la mejora en sus condiciones laborales, 
permitiendo así incrementar su nivel de 

-
nización, para otorgar un servicio de 
excelencia que los diferencie de la com-
petencia acompañados de una oferta de 

los establecimientos.

Así mismo, se recomienda desarrollar 
el aspecto publicitario, teniendo en 
cuenta que Comercial Universo S.A.C no 
promociona por ningún medio sus pro-
ductos, considerándose una oportuni-
dad que debe aprovecharse para atraer 
al mercado meta, posicionar el nombre 
de la empresa y de esta forma mejorar 
la imagen corporativa poco fortalecida.
Por otro lado, es necesario que la em-
presa promueva las capacitaciones de 
sus colaboradores de acuerdo al pues-

su nivel de satisfacción laboral y que 
su desempeño repercuta en otorgar al 
cliente un servicio de calidad.

Respecto al ambiente externo, la em-
presa necesita mejorar las condiciones 
de negociación con sus proveedores, 
respecto a dos términos: el plazo de 
entrega de la mercadería, para evitar 
retrasos y atender oportunamente a la 
demanda y la compra de productos que 
tienen mayor rotación en el inventario 
para evitar almacenes sin movimiento 
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que representen perdidas.

Comercial Universo S.A.C deberá seguir 
enfrentando a la competencia poten-
ciando dos atributos que predominan 
en la decisión de compra del cliente 
para elegir esta tienda en lugar de las 
demás “servicio y ubicación estratégi-

-
mover dos aspectos internos que están 
directamente vinculados y que fueron 
descritos líneas arriba: capacitaciones 
de los colaboradores e inversión en pu-
blicidad, aspectos que como se sabe es-

-
yen en el fortalecimiento de atributos 

y de otros también necesarios.

Finalmente, es necesario que la em-
presa Comercial Universo S.A.C adopte 
la normativa destinada a las pequeñas 
empresas, tal es el caso del Régimen 
Laboral Especial de la Micro y Pequeña 
Empresa (Mype) y la involucre en sus 
procesos diarios, así como cualquier 
otro marco legal destinado a promover 
el desarrollo empresarial y la competi-
tividad junto con el crecimiento soste-
nido.
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Resumen
La presente investigación analizó la viabilidad para la creación de un ecoal-
bergue en la provincia de Ayabaca, el cual busca ofrecer un contacto direc-
to con la naturaleza, disfrutar de las maravillas naturales y pasar momentos 
agradables. Se utilizó una población de 36.000 turistas que visitan la ciudad 
de Ayabaca cada año. De esta población se obtuvo una muestra de 179 per-
sonas. La presente investigación analiza tres viabilidades: La de mercado, la 

de tipo aplicativo, cuantitativa y descriptivo transaccional. Los instrumentos 
utilizados fueron dos una guía de observación y una encuesta, aplicados a la 
oferta y la demanda respectivamente. Se realizó un análisis de la oferta,  el cual 

-
tidores. Mediante la encuesta se pudo evidenciar que la gran mayoría de las 
personas encuestadas están dentro de un rengo de edad de entre 26 y 40 años. 

con una capacidad de 30 habitaciones y con 16 trabajadores. El lugar donde 
se construirá le hotel será la ciudad de Ayabaca resultado que se encontró a 
través del método de factores ponderados. El análisis económico determinó 
una inversión inicial de s/. 1.396.547 nuevos soles con un aporte propio de s/. 

583.04, los indicadores de rentabilidad como son el VAN  y el TIR son positi-
vos, lo que demuestra que el proyecto es viable.

Palabras clave: Viabilidad de mercado, viabilidad técnica, viabilidad econó-

“ANÁLISIS DE VIABILIDAD  PARA LA CREACIÓN DE UN ECOALBERGUE  EN LA 

1

1
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ABSTRACT

This research analyzes the feasibility for the creation of an ecolodge in the 
province of Ayabaca, which seeks to provide a direct contact with nature, en-
joy the natural wonders and spend pleasant moments. A population of 36,000 
tourists visiting the city of ayabaca each year in this population sample of 179 
individuals was obtained was used. This research analyzes three viabilities, 

application, quantitative and descriptive transactional was used. The instru-
ments used were two guided observation and survey, applied to the supply 
and demand respectively. An analysis of the offer, which was to identify the 
strengths and weaknesses of key competitors were performed. Through the 
survey it was evident that the vast majority of respondents are within a lame 
age between 26 and 40 years. The technical study the size of the hotel which 
is 3700 m2 with a capacity of 30 rooms and 16 workers, where you hotel is 

factors weighted. Economic analysis determined an initial investment of s /. 
1,396,547 soles with an own contribution of s /. 439 963. 96 and the amount 

van and tir are positive showing that the project is viable.

Keywords: 
present value, internal rate of return, ecolodge. 
s. 
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I. Introducción

En los últimos 10 años la economía pe-
ruana ha crecido a un ritmo promedio 
de 6,5% anual. En el año 2012 el sector 
servicios fue el de mayor crecimiento 
impulsado por la demanda interna y 
la inversión privada. Dentro del sector 
servicios comprenden los subsectores 
como: transportes y comunicaciones, 

-
ros, servicios prestados a empresas, 
restaurantes y hoteles, servicios guber-
namentales y otros servicios.

En los últimos años, tanto la producción 
como el empleo en el sector hoteles y 
restaurantes mantiene una relación 
positiva, a medida que la producción 
aumenta también aumenta el empleo, 
y viceversa sobre todo en empresas me-
dianas de 50 trabajadores. Asimismo, el 
empleo en el sector restaurantes y ho-
teles presentó una tendencia creciente 
incrementándose en 1.1 puntos porcen-
tuales desde el 2004 al 2012. El empleo 
en el sector representó 6,5% del total, 
es decir concentra a 1 millón 13 mil 
trabajadores. (Ministerio de Trabajo, 
2014).

En el Perú, el Ministerio del Ambien-
te ha venido implementando diversos 
programas para contar con una socie-
dad que fomente el cuidado del ambien-
te y además incentivando proyectos 

mencionado desde un inicio. Debemos 
destacar que el correcto manejo de los 
recursos naturales permite a las perso-

nas mantener un buen nivel de vida, es 
decir permite el desarrollo de la pobla-
ción. 

Diversos estudios señalan que las em-
presas que no incorporen la variable 
ambiental a todo su sistema de produc-
ción perderán competitividad y como 
resultado en el corto plazo podría des-

internacional menciona que el cambio 
climático ha generado una corriente 
ambientalista, que puede traducirse en 
oportunidades de negocios para dife-
rentes sectores como servicios, manu-
factura e industria.

Es por todo lo antes mencionado, y de-
bido a la necesidad  de la población, 
que se emprende este proyecto para la 
creación de un ecoalbergue en la  pro-
vincia de Ayabaca por ser una zona de 

aprovechados sus atractivos turísticos.

Actualmente se vive en un mundo de 
constantes cambios, en donde el modo 
de realizar las actividades más comu-
nes ha cambiado. Esta es una nueva era 
para la humanidad que lucha por la pre-
servación del ambiente que lo rodea, es 
así que nace una nueva corriente que ha 
cambiado las perspectivas de ver las co-
sas, una nueva corriente que busca im-
pulsar un desarrollo sostenible amiga-
ble con el ambiente. Es dentro de todo 
este marco que surgen distintas e inno-
vadoras ideas, como utilizar energías 
limpias, reciclar, rehusar e inclusive 
construir con materiales completamen-
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te diferentes a los tradicionales.

La presente investigación se centra en 
la idea de crear un ecoalbergue (hotel 
ecológico), el cual contribuya a fomen-
tar un cambio en las personas y permita 
crear conciencia de la belleza de la na-
turaleza y la importancia de luchar por 
conservarla. Además se pretende con-
tribuir con los pobladores de la zona 
capacitando y desarrollando habilida-
des en ellos que les permita tener mejor 
calidad de vida.

En Ayabaca se vienen impulsando di-
versos proyectos para fomentar el tu-
rismo y principalmente el ecoturismo, 
Ayabaca posee un potencial turístico 
enorme que debe ser bien manejado y 
permitir la accesibilidad a todo lo mara-
villoso que puede brindar esta ciudad. 
La creación de un ecoalbergue busca 
generar competitividad en el sector, así 
como brindar una mejor capacidad ho-
telera a la ciudad.

Para conocer la viabilidad de este pro-
yecto se estudiarán diversos factores 
que permitan conocer a ciencia cierta 
la existencia de las condiciones para 
su implementación. Se medirán tres ti-
pos de viabilidad: de mercado, técnica 

recurrió a diversos antecedentes que 
explican realidades similares; así como 
también se empleó  teorías y propues-
tas de diferentes actores.

Guamani & Proaño (2011). Realiza-
ron un estudio de factibilidad para la 

creación de una hostería ubicada en la 
Parroquia La Carolina, cantón Ibarra, 
provincia de Imbabura. Universidad 
Católica del Ecuador. Investigación que 
tuvo como objetivo analizar el mercado 

turistas nacionales y extranjeros que 
puedan convertirse en clientes poten-
ciales y que requieran el producto y 
servicio que ofrece el proyecto. La uni-
dad de análisis fue todas las personas 
que visitaron el cantón de Ibarra y la 
muestra fue de 287 personas. El tipo de 
investigación fue descriptivo.

Mediante la realización de la investiga-
ción se pudo llegar a la conclusión de 
que, efectivamente, existe un mercado 
potencial insatisfecho frente a la ofer-
ta actual el cual representa el 35% del 
total de turistas que visitan el Cantón 
de Ibarra. Esto hace que el proyecto 
sea atractivo, al tener un mercado poco 
atendido en el cual se pueden desarro-
llar propuestas innovadoras. También 

-
nica que pudiera hacer aún más atrac-
tivo el proyecto y los resultados encon-
trados fueron satisfactorios debido a 
que se pudo determinar la viabilidad 

-
yecto para su realización.

Olmedo, Br. (2010). Realizó un estudio 
que consistía en la creación del hotel 
Ayangue Bahía esort como complemen-
to para la promoción y desarrollo de op-
ciones turísticas en la comuna de Ayan-
gue. Universidad Católica de Santiago 
de Guayaquil. Tuvo como objetivos, rea-
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lizar un estudio de mercado para identi-
-

de la creación del hotel Ayangue Bahía 
Resort. La investigación fue de tipo mix-
ta, descriptiva y exploratoria. La mues-
tra fue de 384 personas.

En el proyecto se llegó a las siguientes 
conclusiones: Existe un gran potencial 
para la aceptación del proyecto debido 
a que combina diversos factores como: 
vida saludable, armonía con la natura-
leza, actividades con diferentes comu-
nidades nativas y deportes de aventura. 

-

en grupos de edad en algunos casos.  Se 
determinó que sí existe viabilidad téc-

proyecto.

Serrano Mena, N. (2013). Estudio de 
mercado para la creación de un hotel 
campestre en Canchaque – Huanca-
bamba – Piura 2013. Universidad César 
Vallejo Piura. El presente trabajo tuvo 
como objetivo elaborar un estudio de 
mercado para la creación de hotel cam-
pestre en Canchaque – Huancabamba 
2013. El tipo de investigación fue des-
criptivo - no experimental – transversal. 
La unidad de análisis fueron los turistas 
que visitan Canchaque; la muestra fue 
de 375 personas. El tipo de muestreo  
fue no probabilístico por conveniencia.

Se concluyó que existe una oportunidad 

proyección de crecimiento de la deman-

da hotelera en la zona de Canchaque. En 
el estudio de mercado se recolectó in-
formación muy importante que ha per-
mitido conocer las necesidades de los 

una demanda insatisfecha con respecto 
a los hoteles, lo cual hace que el proyec-
to de creación de un hotel campestre en 
Canchaque sea viable desde el punto de 
vista de mercado. 

Vilela y Seminario. (2010). Estudio de 
factibilidad para la implementación de 
un servicio turístico casa hospedaje en 
las playas de Los Órganos – Talara re-
gión Piura. Universidad César Vallejo 
Piura. El presente trabajo tuvo como 
objetivo efectuar un estudio de facti-
bilidad para la implementación de un 
servicio turístico casa hospedaje en las 
playas de Los Órganos – Talara. El tipo 
de investigación fue no experimental 
– transversal y la población de estudio 
fueron hombres y mujeres de 18 a 70 
años, con una muestra de 380 personas.
Se concluyó que el proyecto de casa – 
hospedaje en la playa de Los Órganos 
es rentable, debido a los resultados 
económicos que se realizaron. A través 
de la evaluación del VAN y TIR se pudo 
comprobar, efectivamente, que existe 

-
bido a que los instrumentos de evalua-
ción son positivos. Así mismo se pudo 
determinar el retorno de la inversión, 
la cual estaría dentro de un periodo de 
16 meses de iniciado el funcionamiento 
del local. También se pudo concluir que 
todos los datos económicos presenta-
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dos están supeditados principalmente 
a contar con personal comprometido e 

una constante capacitación. 

Ortiz, N. (2011). Estudio para determi-
nar la viabilidad de la instalación de 
un  hotel dos estrellas en la ciudad de 
Sechura – Piura. Universidad César Va-
llejo. El objetivo principal del trabajo 
fue demostrar la viabilidad de mercado 
para la instalación de un hotel dos es-
trellas en la ciudad de Sechura. El tipo 
de investigación fue descriptivo-ana-
lítica y la población de estudio fue los 
visitantes turistas con una muestra de 
382 personas. 

Se concluyó que  existen las condicio-
nes de viabilidad que permiten la ins-
talación de un hotel dos estrellas en la 
ciudad de Sechura, dado su auge eco-
nómico y desarrollo urbanístico, que ha 
permitido a esta provincia integrarse 

-
nómico de Piura. Las condiciones de 
demanda y oferta generan una perspec-
tiva solida de garantía para la viabili-
dad de la instalación de un hotel de dos 
estrellas. El segmento de mercado está 

accesible, que en principio busca la me-
jor comodidad con clase. La mayoría de 

atractivos turísticos  de la ciudad y un 
grupo menor va a descansar. También 
se concluyó que la gran mayoría viaja 
más de tres veces al año especialmente 
los que trabajan y los turistas lo hacen 
únicamente por primera vez.

Los antecedentes presentados anterior-
mente permitieron que la presente in-
vestigación siga un camino ya trazado 
basado en una realidad objetiva plena-

-
cando de esta manera solucionar una 
problemática real, como lo es la escasa 
o pobre infraestructura hotelera en la 
provincia de Ayabaca, ciudad conside-
rada turística por los miles de turistas 
nacionales e internacionales que llegan.

El objetivo principal de la investiga-
ción fue determinar la viabilidad para 
la creación de un ecoalbergue en la 
provincia de Ayabaca. La pregunta de 
investigación planteada es: ¿Es viable 
la creación de un ecoalbergue en la pro-
vincia de Ayabaca?

Por lo tanto; se presentó como hipóte-
sis: La creación de un ecoalbergue en la 
provincia de Ayabaca es viable.

que el turismo en los últimos años se 
ha convertido en una de las principales 
actividades en nuestro país, que gene-
ran desarrollo e inclusión. El Perú es un 
país privilegiado en cuanto a riqueza 

-
riedad de ecosistemas impresionante y 
hasta envidiable.

La región Piura cuenta con un enor-
me potencial turístico no únicamente 
basado en sus hermosas playas, sino 
también en la variedad de su cultura y 
diversidad de su territorio.
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Ayabaca es una potencia turística que 
no se ha sabido explotar al máximo, o 
que no se ha tenido la capacidad para 
poder brindar servicios de calidad. Esta 
provincia además de ser un gran cen-
tro de demostración de la fe cristiana, 
representada por el Señor Cautivo de 
Ayabaca, y que es visitado por miles de 

país y del Ecuador, no cuenta con la in-
fraestructura hotelera necesaria para 
poder acoger a una gran diversidad y 
cantidad de turistas.

En épocas de intenso movimiento turís-
tico por la celebración de la festividad 
de cautivo, los hoteles llegan atender a 
su máxima capacidad, ocasionando una 
baja en la calidad del servicio brindado.

Es por todo lo antes mencionado, que 
nace la idea de crear un Ecoalbergue en 

de fortalecer y desarrollar la industria 
hotelera en la provincia satisfaciendo 
las necesidades de los turistas que bus-
can un contacto directo con la natura-
leza.

Además, se busca contribuir  al desa-
rrollo de otras actividades relacionadas 
al turismo y que en Ayabaca no se está 
aprovechando al máximo.

II. Materiales y métodos 

La metodología que se ha empleado en 
la elaboración de esta investigación es 
de tipo observacional, ya que se basa 

problemática objetiva; además en la 
respectiva recolección de datos se han 

respectivamente validados que permi-
tirán demostrar si existe o no viabilidad 
de la presente investigación. 

El diseño de la investigación es no ex-
perimental, descriptivo; porque no se 
ha manipulado  ninguna de las varia-
bles de estudio, además se enfoca en 
la descripción de diversos factores que 
permitieron un adecuado análisis de la 
población de estudio.

La población de estudio de la presente 
investigación fueron los turistas que 
visitan la ciudad de Ayabaca. De acuer-
do a la Dirección Regional de Turismo 
de Piura, en el año 2013 el número de 
turistas que visitó Ayabaca ascendió a 
36.000 entre turistas locales y extranje-
ros. Para efectos de recolección de datos 
se realizó un muestreo probabilístico 
aleatorio. El tamaño de la muestra fue 
de 180 individuos, la unidad de análisis 
fueron los turistas varones y mujeres de 
entre 18 y 50 años de edad.

Como técnicas de investigación se em-
plearon la encuesta, aplicada a la mues-
tra que cumple con las características 
de la unidad de análisis seleccionada, y 
la observación empleada para realizar 
un análisis estratégico de la oferta hote-
lera en Ayabaca.

El procesamiento de datos consistió en 
el ingreso y análisis de datos obtenidos, 
se empleó el software  estadístico SPSS 
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versión 19.0.

III. Resultados

En el transcurso  de  la  investigación   
se  diseñaron  dos instrumentos  orien-
tados  principalmente a medir el nivel 
de demanda y oferta que existe en la 
ciudad de Ayabaca. Los instrumentos 
empleados fueron la encuesta y la guía 
de observación, este último orienta-
do principalmente a medir la oferta de 
alojamiento en la ciudad de Ayabaca; 
la cual se aplicó a los establecimientos 
de hospedaje a los cuales las personas 
que visitan Ayabaca acuden con mayor 
frecuencia. La encuesta se aplicó con 
mucha rigurosidad a los visitantes de la 
ciudad de Ayabaca de 18 a 50 años de 
edad. Con el análisis de estos resultados 

se pretende determinar si existe o no 
viabilidad de mercado para la  realiza-
ción del proyecto. 

Nivel de demanda

Para determinar el indicador de nivel 
de demanda se han tomado diversos 
factores que contribuirán a precisar el 
nivel de demanda que existe si se abrie-
ra un ecoalbergue (hotel ecológico). Se 
ha buscado medir diversos aspectos de 
esta población demandante, de tal for-
ma que permita tener una idea global 

demandar los servicios de un ecoalber-
gue (hotel ecológico). Por lo expuesto, 
los resultados alcanzados se detallaron 
a continuación:

Fuente: Encuesta aplicada a la población de turistas que visitan la ciudad de 
Ayabaca de 18 a 50 años de edad. Elaboración propia. 

SEGÚN EDAD
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Como se observa en la tabla nº 1, el 31,1% de las personas que vistan 
la ciudad de Ayabaca  tiene entre 31 – 35 años de edad. Así mismo, el 
23, 9 % de las personas que visitan Ayabaca tiene entre 36 – 40 y un 
19,4% tiene entre 26 – 30 años. Podemos evidenciar que aproxima-
damente el 75% de las persona que visitan Ayabaca están dentro de 
un rango de edad de 26 – 40 años, lo cual muestra una característica 
importante ya que por las condiciones climáticas y nivel de altura 
sobre el nivel del mar de la ciudad, no es apto para muchas de las 
personas que superen el rango de edad promedio.

En la siguiente tabla se muestra el lugar de procedencia de los turis-
tas que vistan Ayabaca. Es preciso considerar el lugar de origen del 
visitante, considerando que Ayabaca es un destino turístico que está 
cobrando vital importancia en la sierra de la región Piura y en todo 
el Perú; y es visitado por personas de diferentes lugares del país y 
del extranjero.

Como se observa en la tabla nº 2 el 81,1% de los encuestados es un 
turista regional, 16,7% es de otra ciudad del país y un 2,2% es del 
extranjero, principalmente turistas del Ecuador, ya que la provincia 
de Ayabaca tiene distritos fronterizos con este país hermano. Es un 
dato importante que se tiene que tomar en cuenta ya que el turismo 
de la provincia de Ayabaca está creciendo y se está impulsando prin-
cipalmente el turismo extranjero y nacional.

Fuente: Encuesta aplicada a la población de turistas que visitan la ciudad de 
Ayabaca de 18 a 50 años de edad. Elaboración propia. 

SEGÚN LUGAR DE PROCEDENCIA
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En la siguiente tabla se muestra el nivel de ingresos que tienen los 
turistas que visitan Ayabaca. Es importante y fundamental conside-
rar los aspectos económicos de las personas que visitan la ciudad 
de Ayabaca ya que el nivel de ingresos en algunos casos puede mar-
car tendencias de consumo. Según Arellano Marketing, el Perú es un 

-

Como se observa en la tabla nº 3, el 46,7% de los encuestados men-
cionaron que tienen ingresos de entre 1501 – 2000 nuevos soles, el 
24,4% tiene ingresos de entre 2001 – 2500 nuevos soles y un último 
grupo importante con un 20% lo conforman personas cuyos ingre-
sos oscilan entre 1001 – 1500 nuevos soles. Con los datos menciona-
dos anteriormente podemos decir que en promedio hay más de un 
75% de personas que visitan Ayabaca con ingresos de 2.000 nuevos 
soles.

Fuente: Encuesta aplicada a la población de turistas que visitan la ciudad de 
Ayabaca de 18 a 50 años de edad. Elaboración propia. 

SEGÚN INGRESOS ECONÓMICOS



www.entrepreneur.peISNN: 2221-9803

N°3 / 2015 Eb

  
171

UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO PIURA

-
ca lo hace principalmente por turismo. Otra razón muy importante 
son las creencias religiosas con 25%, como sabemos en Ayabaca se 

-
votos. Un 16,1% y 15% visita Ayabaca por trabajo y vacaciones, res-
pectivamente, y un 12,8% lo hace por negocios. Ayabaca años atrás 
era visitada exclusivamente por su temática religiosa, sin embargo 

esté perdiendo su potencial religioso; más bien todo lo contrario, ya 

por las cuales visitar esta ciudad.

En la siguiente tabla se muestran en las festividades que se realizan 
en Ayabaca durante todo el año, y otras razones por las que perso-
nas visitan dicha ciudad.  

Fuente: Encuesta aplicada a la población de turistas que visitan la ciudad de 
Ayabaca de 18 a 50 años de edad. Elaboración propia. 

DE AYABACA
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Como se observa en la tabla nº 5, el 39,4% visita la ciudad de Aya-
baca para la festividad del Señor Cautivo; hay un 26,7% que visita 
esta ciudad en ninguna de las fechas señaladas, porque lo hace de 
acuerdo a su disponibilidad de tiempo. Asimismo, el 13,9% y 13,3% 
lo hace para Fiestas Patrias y el aniversario de Ayabaca, respectiva-
mente. Queda claro que aún la principal razón de vistas a la ciudad 
de Ayabaca es para venerar la imagen del Señor Cautivo.

Fuente: Encuesta aplicada a la población de turistas que visitan la ciudad de 
Ayabaca de 18 a 50 años de edad. Elaboración propia. 

CIUDAD DE AYABACA
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-
tes que nada; el 27,2% busca conseguir un buen precio ante todo y 

muy resaltantes, se nota una clara dispersión lo cual hace suponer 
que las personas que visitan Ayabaca tienen características bastan-

En la siguiente tabla se muestra el tiempo que permanecen las per-
sonas que visitan la ciudad de Ayabaca. 

Fuente: Encuesta aplicada a la población de turistas que visitan la ciudad de 
Ayabaca de 18 a 50 años de edad. Elaboración propia. 

TABLA Nº 6: FACTORES QUE TIENE EN CUENTA AL ELEGIR UN 
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dos y tres días, el 16,9% permanece una semana y el 5% permanece 
entre dos y más de dos semanas. Es necesario mencionar que según 
la razón por la cual visitan Ayabaca su estadía se hará más corta o 
más larga. Tenemos que mencionar que Ayabaca aún no desarrolla 
un circuito importante que permita mantener a los visitantes un ma-
yor tiempo en la localidad.

En la siguiente tabla se muestra el gasto promedio en alojamiento 
por noche. Este indicador permite conocer de cuánto dinero dispo-
nen las personas que vistan Ayabaca para gastar en alojamiento.

Fuente: Encuesta aplicada a la población de turistas que visitan la ciudad de 
Ayabaca de 18 a 50 años de edad. Elaboración propia. 
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Como se muestra en la tabla nº 08, el 37,8% de los encuestados gas-
ta en promedio 41 – 50 soles; el 25,6% gasta de 31 – 40 soles; el 
20,6% gasta en promedio entre 51 – 60 soles y un 12,2% gasta entre 
20 – 20 soles. Todo lo antes indicado está relacionado directamente 
con el factor que consideran más importante al elegir un hotel. Es 

-
lizar los turistas en Ayabaca. Existe una variedad de actividades que 
se pueden realizar en esta ciudad que van desde las deportivas hasta 
las religiosas.

Fuente: Encuesta aplicada a la población de turistas que visitan la ciudad de 
Ayabaca de 18 a 50 años de edad. Elaboración propia. 
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-
-

gicas y deportivas, respectivamente. Se debe mencionar que Ayaba-
ca es conocido principalmente por el fervor religioso relacionado al 
Señor Cautivo. Lo que indica la tabla es un aspecto adicional que les 
gustaría hacer en Ayabaca una vez hecha la actividad principal  por 
la que vinieron.

Nivel de oferta

El proyecto en sí no tiene competencia directa, debido a que en la 
ciudad de Ayabaca no existe ningún hospedaje de similares carac-
terísticas. Este es un factor importante, ya que el hotel ecológico es 
un servicio nuevo y novedoso por sus características ligadas con los 
principios de ecoturismo. Es así que para determinar la oferta actual 
de establecimiento de hospedaje se ha creído conveniente utilizar 
los hospedajes más representativos de la zona, según la encuesta 
realizada.

Fuente: Encuesta aplicada a la población de turistas que visitan la ciudad de 
Ayabaca de 18 a 50 años de edad. Elaboración propia. 

TURISTAS QUE VISTAN AYABACA
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Como se observa en la tabla n° 10, actualmente en la ciudad de Aya-
baca existe una oferta de alojamiento de 92 habitaciones, con un 
número de pernoctaciones mensual de 365 y un estimado anual de 
4.380 pernoctaciones. Cabe señalar que según datos de la encuesta 
el 73,9% permanece en la ciudad de Ayabaca entre dos y tres días. 

a 4000 aproximadamente  y que según datos de la encuesta 86,1% 
se hospeda en algún hotel de la ciudad

Es así que el sector hotelero de Ayabaca no cubre totalmente la de-
manda de este servicio, únicamente cubre el 73%. Tenemos 4.000 
turistas de los cuales 3.444 se hospeda en alguno de los hospeda-
jes de Ayabaca. En promedio vienen acompañados con una persona 
más, lo cual hace que al momento de solicitar este servicio solo pi-
dan una habitación. En promedio los turistas permanecen en Ayaba-
ca entre dos y tres días, lo cual hace que se ocupe un total de 1.273 
habitaciones, que si lo dividimos entre los tres días que permanecen, 
tenemos que son 425 pernoctaciones que requerirán. A este monto 
le agregamos 75 pernoctaciones más por el 26,1% que permanece 
en Ayabaca, con otro tipo de frecuencia.

Así tenemos que en Ayabaca existe una demanda insatisfecha de 
27%; además si a esto agregamos que el 75% de las persona encues-
tadas consideran el servicio recibido como bueno y que el 98,9% 
sí demandaría los servicios de un ecoalbergue; entonces desde el 
punto de vista de mercado el proyecto sí es viable.

Fuente: Guía de observación aplicada a los principales hoteles de Ayabaca. Ela-
boración propia.
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Los datos representados en la tabla N° 11 representan, en resumen, 
toda la inversión a realizar, en diferentes aspectos y etapas respec-
tivas del proyecto. El monto total de inversión asciende a S/. 1 382 
547. 00.

VANE =  2, 398,291.18
TIRE =  37%
VANF= 1, 652, 511.68
TIRF  = 32%

En los datos obtenidos de los indicadores de rentabilidad se puede 
evidenciar que el proyecto es rentable, debido a que los indicadores 
son positivos. De esta manera se tiene un VANE de 2 398 291.18 y un 
VANF de 1 652 511.68, lo cual revela la rentabilidad de la inversión. 
El indicador TIRE arroja un resultado de 37 % y la TIRF 32%. Ana-
lizando ambos indicadores se puede decir que el proyecto es viable 

Fuente: Guía de observación aplicada a los principales hoteles de Ayabaca. Ela-
boración propia.
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IV. Discusión y conclusión 

Para determinar la viabilidad de merca-
do se deben analizar distintos factores 

-

que el estudio de mercado es de vital 
importancia para un proyecto en tres 
aspectos, estimar demanda, proyectar 

-
vestigación se está analizando el mer-
cado desde los dos factores principales 
que dan dinamismo a este, así tenemos 
el análisis de la demanda y el análisis de 

-
yen es de vital importancia para la pre-
sente investigación.
v
Otro determinante importante de la 
viabilidad de mercado es la oferta. Cór-
dova (2006) precisa al respecto que la 
oferta analiza el comportamiento de 
los competidores actuales y potenciales 
proporcionando una indicación directa 
e indirecta de sus intenciones, motivos 
objetivos, estrategias actuales y sus ca-

las necesidades de sus clientes. Es así 
que en la presente investigación se con-
sidera muy importante conocer todos 
los aspectos relacionados con la oferta 
debido a que es la única manera de con-
seguir un desempeño mejor y plantear 
estrategias que estén un paso adelante.

En la presente investigación se han em-
pleado dos instrumentos para medir la 
viabilidad de mercado, una encuesta y 
una guía de observación, para medir el 
nivel de demanda y el nivel de oferta 

respectivamente. Es así que los datos 
obtenidos con respecto a la demanda 
nos muestran, dentro de un primer blo-
que correspondiente a segmentación, 
que tenemos una población joven den-
tro del rango de edad de 26 – 40 años, la 
cual representa el 75% de la población 
encuestada. Así también se pudo identi-

-
nemos una situación dividida, 50% mu-
jeres y 50% varones. En lo que respecta 
al lugar de procedencia el 81,1% es un 
visitante local y el 16,7% es un visitante 
de otra ciudad del país, Podemos desta-
car que actualmente en la provincia de 
Ayabaca se realizan constantes esfuer-
zos para atraer a los turistas extranje-
ros, ya que los datos recogidos los visi-
tantes extranjeros representan el 2,2% 
de los encuestados. 

De acuerdo a la investigación realizada 
se ha podido determinar que el sector 
hotelero de Ayabaca no ha sido explo-
tado completamente, además presen-

existe un hotel categorizado de dos 
estrella, los demás establecimientos 
son considerados como hostales, pero 
tampoco están categorizados. Esto se 
evidenció al realizar la encuesta, la cual 
muestra que el 75% de los encuesta-
dos considera que el servicio recibido 

muy satisfechos. El otro 25% considera 

A todo lo antes expuesto debemos agre-
gar que el 98,9% de los encuestados de-
mandaría los servicios de un ecoalber-
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gue (hotel ecológico). Es preciso indicar 
que el 100% de los encuestados les 
gusta hacer turismo, y dentro de las ac-

religioso, turismo ecológico, turismo de 
aventura entre otras actividades. En lo 
que respecta a la ubicación del lugar, 
existe una situación dividida, una par-

dentro de la ciudad de Ayabaca, y la otra 

natural. 

Un factor muy importante que también 

proyecto de inversión es el estudio de 
-

mente se mide el tamaño y los factores 
que determinan el tamaño, así como la 
localización. En lo que respecta al estu-
dio técnico Morales & Morales (2009) 

son necesarios para llevar a cabo el pro-
ceso de producción de un determinado 
bien o servicio.

Así mismo, señala que el tamaño de un 
proyecto es muy importante ya que este 
está ligado a otros factores que precisa-
mente lo determinan. Córdova (2006) 

en su incidencia sobre el nivel de las 
inversiones y costos que se calculen y 
por tanto sobre la estimación de la ren-
tabilidad que podría generar su imple-
mentación. El tamaño es la capacidad 
de producción que tiene el proyecto du-
rante todo el periodo de funcionamien-

to, es así que para el caso de un hotel el 
tamaño se mide por el número de habi-
taciones construidas o instaladas.

En lo que respecta al estudio técnico, se 

se utilizó el método de factores ponde-
rados el cual consiste en dar una pon-
deración a los factores más importantes 
y luego dar un puntaje según nivel de 

método determinó que el lugar indica-
do es la ciudad de Ayabaca, debido a sus 
atractivos turísticos, biodiversidad, dis-
ponibilidad de terreno, entre otros.

se determinó que el tamaño óptimo es 
de 30 habitaciones divididas en cinco 
clases o tipos. El área construida será 
de 1320 m2, con una área total de 3700 
m2. Además, debido a las característi-
cas del hotel se creyó conveniente tener 
áreas libres que permitan a los huéspe-
des disfrutar del entorno.

Posiblemente el factor más importante 
dentro del proyecto de inversión es la 
determinación de la viabilidad econó-
mica. Morales, J. & Morales, A. (2009) 
señalan que el propósito de este estu-

-
nanciera que proporcione datos acerca 
de la cantidad de inversión, ingresos, 
gastos, utilidad de la operación del pro-
yecto de inversión, nivel de inventarios 
requeridos, capital de trabajo, deprecia-
ciones, amortizaciones, sueldos, etc.

Este estudio mide a través de diferentes 
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herramientas la viabilidad del proyecto,  
así tenemos que al VAN Córdova (2006) 

ingresos y egresos (incluida como egre-
so la inversión). Es el método más co-
nocido y más aceptado, el cual mide la 
rentabilidad del proyecto en valores 
monetarios que exceden a la rentabili-
dad deseada después de recuperar toda 
la inversión.

En lo que respecta al estudio de viabi-
lidad se ha llegado a los siguientes re-
sultados: el monto de inversión total 
asciende a s/. 1 382 547 nuevos soles 
de los cuales s/. 425 963.96 serán apor-
tes propios de los socios y s/. 956 483. 
04 se obtendrán a través de un crédito 
hipotecario solicitado al banco BBVA 
Continental.  Se contará con 17 trabaja-
dores.
En  relación a  los  índices  de  rentabi-
lidad  se tiene  un  VANE de  s/. 2 398 
291.18 y  un  VANF de s/. 1 652 511.68, 
así mismo se encontró una TIRE de s/. 
37%  y una TIRF de 32%.

V. Conclusiones
En lo que respecta al estudio de mer-
cado se debe señalar que las personas 
que visitan Ayabaca principalmente 
son locales, es decir, de la región Piura, 
quienes en su gran mayoría les gusta 
hacer turismo y sobre todo les apasio-
na el contacto con el ambiente natural. 
Además se debe señalar que el visitan-
te tiene una edad promedio  entre 26 
– 40 años y la gran mayoría considera 
que Ayabaca es visitado principalmen-
te por la presencia en el lugar del Señor 

Cautivo. Se debe señalar también que el 
turismo ecológico y de aventura es una 
propuesta interesante como actividad 
que se podría realizar en Ayabaca.

De acuerdo al estudio técnico se conclu-
ye que el ecoalbergue se construirá en 
la ciudad de Ayabaca, resultado que se 
ha obtenido mediante el uso de técnicas 
de localización, como lo es el análisis 
de factores ponderados. Se midieron 
diversos factores y uno de los principa-
les es el potencial turístico de la zona. 
Así mismo se determinó que el tamaño 
óptimo del ecoalbergue es de 30 habita-
ciones, las cuales están divididas en cin-
co clases. El tamaño total del terreno es 
de 3700 m2, de los cuales únicamente 
se construirán 1320 m2.

En lo que respecta al estudio económi-
-

versión inicial para la construcción del 
ecoalbergue es de s/. 1 382 547, con 
un capital de trabajo de s/. 30 000. El 
periodo de recuperación de la inver-
sión estimado es de 10 años. Los indi-
cadores de rentabilidad son favorables 
lo que hace que este proyecto sea via-
ble desde el punto de vista económico 

2 398 291.18 y un VANF de   s/.   1 656 
511.68; también se encontró una TIRE  
de 37% y una TIRF  de 32%.

De acuerdo al presente proyecto de in-

que el proyecto es viable desde el punto 
de vista de mercado, técnico y económi-
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