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Resumen

El propdsito de esta investigacion es medir la percepcion de calidad del servicio de un
restaurante de la Amazonia peruana. Se evalué una Unica variable que recibié un enfoque
cuantitativo de disefio no experimental transversal de alcance descriptivo, aplicando un
cuestionario de veintidds items distribuidos en cinco dimensiones, la muestra estuvo constituida
por 151 comensales. Los resultados fueron analizados estadisticamente e interpretados por el
autor, conforme al andlisis e interpretacion realizado se determind que el 88.1% de los clientes

calificaron como buenas a las dimensiones con las que cuenta la variable calidad de servicio.

Los clientes que calificaron como regular a las dimensiones de la calidad de servicio del
restaurante representan al 11.3% y el 0.7% calific6 como malo a la calidad de servicio del
restaurante. Se concluyd que se debe preservar la buena percepcion del servicio que tienen los
clientes, sin embargo, existe un importante 12% de percepciones regulares y malas que sin duda
deben ser vistas como oportunidades de mejora para el desarrollo comercial, competitivo y

diferenciado.

Palabras clave: Calidad de servicio, calidad, servicio, restaurantes, competitividad

empresarial, percepcion.
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Abstract

The purpose of this research is to measure the perception of service quality of a restaurant in
the Peruvian Amazon. A single variable was evaluated that received a quantitative approach of
non-experimental transversal design of descriptive scope, applying a questionnaire of twenty-two
items distributed in five dimensions, the sample consisted of 151 people. The results were
statistically analyzed and interpreted by the author, according to the analysis and interpretation
performed, it was determined that 88.1% of the clients rated the dimensions of the service quality

variable as good.

Customers who rated the restaurant's service quality as regular represent 11.3% and 0.7% rated
the restaurant's service quality as bad. It was concluded that the good perception of the service that
customers have must be preserved, however, there is an important 12% of regular and bad
perceptions that should undoubtedly be seen as opportunities for improvement for commercial,

competitive and differentiated development.

Keywords: Service quality, quality, service, restaurants, business competitiveness, perception.
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Capitulo |

Introduccién
1.1. Descripcion del problema

Resulta un problema entre los restaurantes alrededor del mundo llegar a conocer a sus
clientes, esto nos conlleva a investigarlos mas, saber sus gustos, comodidades, preferencias y
sin duda poder aprender de sus opiniones acerca del servicio prestado; la Organizacion
Internacional para la Normalizacién (ISO) en sus principios de gestion de calidad establece que,
las organizaciones dependen de sus clientes y por lo tanto deberian comprender sus necesidades
actuales y futuras, satisfacer los requisitos y esforzarse en exceder sus expectativas 1SO (2005).
La calidad brindada en los servicios es aplicable a todas las empresas, grandes, medianas y
pequefias, sin importar la complejidad o giro de negocio y permite incrementar la consciencia
de la organizacion sobre sus tareas y su compromiso para satisfacer las necesidades y las
expectativas de sus clientes I1SO (2015). Esto hace énfasis en que la calidad de servicio es una

principal y gran estrategia en las organizaciones a nivel mundial.

Diversos autores coinciden que medir la variable calidad de servicio es compleja y ardua por
su naturaleza multidimensional, Ramirez y Gil (2015). Monroy (2015) estudiar la calidad en el
servicio es un tema cada vez mas complejo para las empresas que dificulta conceptualizar y
aplicar una estrategia. Camisén (como se citd en Monroy, 2015) hace referencia al cambio de
los gustos de los consumidores esta cada vez mas orientado hacia ofertas que llamen mas la

atencion, ya sea alguna promocion, innovacion, temporada, o exclusividad, todo en cuanto se



diferencie la organizacion, el usuario va a exigir la mayor calidad. GGzman y Carcamo (2014)
resaltan la importancia de la calidad en el servicio ya que ha ido adquiriendo un papel

preponderante para los negocios restauranteros.

En la industria de los servicios alimenticios y la calidad en el servicio aplicada a estos
negocios resulta importante y fundamental para el éxito comercial y financiero; esto se logra
tratando de superar las expectativas de los clientes de forma positiva. Como asi sefialan Cadena-
Badilla, VVega-robles, Real y VVasquez (2016) la variable calidad en el servicio es el resultado de
la diferencia de las percepciones reales de los usuarios del servicio a relacion de las expectativas

que en base a sus propias percepciones se habian formado previamente.

Del Aguila 'y Chavez (2017) comentan que debemos saber un poco mas de qué es lo que el
cliente define como necesidad de servicio, basada en sus propias percepciones, esto da pie a
realizar estrategias de condicionamiento que haga que prefieran la empresa. Esta evolucion ha
sido influenciada por diversos factores como: el acceso a la informacion, descubrimiento de
nuevos alimentos, la fusion de recetas, la tecnologia, asi también como descubrir las cambiantes
necesidades, entender lo que el cliente quiere, brindar eso y mucho més de lo que espera, es ese
el plus el motivo por el cual un cliente eventual se puede volver un cliente fiel, frecuente que

confia en recomendar tu servicio.

Asi como sefiala Gizman y Carcamo (2014) la calidad en el servicio ha ido adquiriendo un
papel preponderante para los negocios restauranteros, ya que se ha convertido en una estrategia
que permite satisfacer al cliente, contar con su lealtad y facilitar el proceso de fidelizacién, a la

par de la atraccion de nuevos comensales. Medir la calidad de servicio ha sido ampliamente



explotada en diferente rubros organizacionales, fuente clave para fortalecer relaciones existente

entre usuario y empresa, Monroy y Urcadiz (2019).

El comensal peruano esta cada vez y mejor informado, eso los hace mas exigentes; opinién
gue se suma a la necesidad de estudiar las percepciones, se requiere detectar cada aspecto
particular para la constante mejora de la calidad de servicio se debe estudiar periodicamente ya
que los clientes son cambiantes, asi lo sefiala Bolton & Drew, Heung et al.(como se citd en Vera
y Trujillo, 2009), asegurando que las expectativas del cliente cambian constantemente acerca
de la calidad, es por eso que el concepto de calidad en el servicio ha sido retomado por varios
autores a lo largo del tiempo. La importancia de medir y conocer la calidad de servicio que
brinda el restaurante ayudard a saber las consecuencias favorables y desfavorables

indispensables para lograr las metas de la empresa.

Las escasas investigaciones sobre calidad de servicio en restaurantes en la regién San Martin
arrojan resultados preocupantes, como por ejemplo: Meléndez y Oribe (2014) investigaron a 24
pollerias solo en el distrito de Tarapoto, los resultados de su investigacion concluyeron que el
35.4% de sus clientes calificaron como mala a esta variable y un 48% como regular. Del mismo
modo Anco y Paredes (2016) en su investigacion estudia la calidad de servicio del personal de
7 restaurantes del distrito de Sauce; obteniendo un resultado de 58% de clientes que sefialaron

que la atencion inadecuada.

También, Vasquez (2017) sefiala que resulta alarmante que los 10 restaurantes mas
importantes la provincia de San Martin el afio 2014, hayan calificado con un 64% de regular
atencion, y un 31% calific6 como deficiente a esta importante variable.En un articulo del diario

Per021 (2012), se menciond que el 60% de los restaurantes que cierran cada afio lo hacen porque



no tienen un buen servicio, el 25% por una mala gestion administrativa, y el otro 15% porque

no tienen variedad de platos.

Actualmente existe mayor competencia entre restaurantes en la provincia de Lamas y
continua en aumento ya que en su capital, la ciudad de Lamas es la mas visitada en la regién ya
que recibe el 47% de los turistas nacionales segin PromPer0 (2016), este crecimiento dara mas
opciones al comensal de a cudl restaurante ir, asi que proporcionar un excelente servicio, en la
actualidad es fundamental para diferenciarse, ya que las empresas se enfrentan a reducir sus
ventas, a desaparecer o morir en el mercado por la gran diversidad de productos o servicios
disponibles y la facilidad con que se modifican las decisiones de los consumidores (Guerci,
2017). En este trabajo de investigacion se pretende determinar la calidad de los servicios del

restaurante Wayku, Lamas 2019.
1.2 Problema general

¢Cual es el nivel de calidad de servicio del restaurante Wayku, Lamas 2019?

1.3 Problemas especificos

a. ¢Cual es el nivel de calidad de servicio en la dimensidn aspectos tangibles del

restaurante Wayku, Lamas 2019?

b. ¢Cual es el nivel de calidad de servicio en la dimensién confiabilidad del restaurante

Wayku, Lamas 2019?

c. ¢Cudl es el nivel de calidad de servicio en la dimension respuesta (ante las demandas del

cliente) del restaurante Wayku, Lamas 2019?



d. ¢Cual es el nivel de calidad de servicio en la dimensién garantias (aseguramiento o

cumplimiento) del restaurante Wayku, Lamas 2019?

e. ¢Cual es el nivel de calidad de servicio en la dimensidon empatia del restaurante Wayku,
Lamas 2019?
1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general.

Determinar el nivel de la calidad de servicio en el restaurante Wayku, Lamas 2019.

1.4.2. Objetivos especificos.
a. Determinar el nivel de calidad de servicio en la dimension aspectos tangibles del

restaurante Wayku, Lamas 2019.

b. Determinar el nivel de calidad de servicio en la dimension confiabilidad del restaurante

Wayku, Lamas 2019.

c. Determinar el nivel de calidad de servicio en la dimension respuesta (ante las demandas

del cliente) del restaurante Wayku, Lamas 2019.

d. Determinar el nivel de calidad de servicio en la dimension garantias (aseguramiento o

cumplimiento) del restaurante Wayku, Lamas 2019.

e. Determinar el nivel de calidad de servicio en la dimension empatia del restaurante

Wayku, Lamas 2019.



1.5. Justificacion de la investigacion
1.5.1. Teorico

El autor conceptualiza a la calidad del servicio como una variable multidimensional basados
Gnicamente en cinco dimensiones a) Empatia, interés que ofrece la organizacion a sus usuarios.
b) Fiabilidad, habilidad que tiene la organizacion para ejecutar el servicio c¢) Seguridad,
habilidades para inspirar confianza y credibilidad. d) Capacidad de respuesta dar solucione
rapidas e) Elementos tangibles, aspectos fisicos de las instalaciones, materiales o elementos de
comunicacion. Se disefiaron 22 items que miden las percepciones de los usuarios (Parasuraman,

Zeithaml y Berry 1988).

1.5.2. Préctico

Se busca investigar y determinar la percepcion la calidad de servicio en los usuarios del
restaurante desde el enfoque del marketing aplicado a los restaurantes, ya que este se integra
transversalmente a todas las areas funcionales de la empresa, teniendo como foco al cliente asi
poder comunicar la esencia de la marca en el mercado Leyva (2016). Esto asegura el
posicionamiento diferenciado, para trascender y tener la preferencia de los clientes en un entorno
comercial competitivo.

1.5.3. Metodoldgica

El estudio tiene relevancia metodoldgica de determinar la variable calidad de servicio esto
permitira generar propuestas de mejora, con la finalidad de conocer los fenbmenos que se
suscitan e identificar lo que el cliente quisiera o0 no necesita, teniendo en cuenta que se trata de
aspectos fundamentales para una correcta gestion empresarial. Indiscutiblemente también

brindara a los gerentes del restaurante la oportunidad de medir y adquirir una vision general de



la calidad de los servicios que brinda en establecimiento estando dispuestos a tomar las acciones
necesarias para resolver inconvenientes, generar estrategias que se ajusten a las necesidades
reflejadas (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

1.5.4. Social

La investigacion serd un precedente para futuras utilidades personales, también para
profesionales que tengan el objetivo de seguir investigando y dar pasos positivos en este
fendmeno comercial en los restaurantes, con mucho marketing y experiencias basadas en la
calidad de servicios. Puede ser lectura recomendada para estudiantes en turismo, marketing,
administracion de empresas, investigacion de mercados, gestion, estrategia empresarial en el

sector turismo o diversos postgrados.



Capitulo 11
Marco teorico
2.1. Antecedentes de la investigacion

El enfoque moderno de los negocios nos inmiscuye en el estudio de este caso, que, por
diversos factores, las tendencias en el servicio, la tecnologia, el acceso a la informacion,
descubrir nuevas recetas, destinos, experiencias vividas y sobretodo las cambiantes necesidades
de los clientes, han hecho que nos preocupemos y generemos propuestas de desarrollo comercial
restaurantero que nos permitira satisfacer al cliente, contar con su preferencia y fidelizar a

medida pasen los tiempos.

Monroy y Urcadiz (2019) en su articulo: “Calidad en el servicio y su incidencia en la
satisfaccion del comensal en restaurantes de La Paz, México”, tuvo como objetivo determinar
la percepcion estandar de la calidad de servicio y medir cudnto incide sobre las medias de la
satisfaccion en los usuarios de 54 empresas restauranteras, investigacion cuantitativa de tipo
transversal; se utilizo el modelo SERVPERF, en el cual mediante 207 usuarios encuestados,
cada uno respondié 26 items donde se midi6 cinco dimensiones: instalaciones, accesibilidad,
capital humano, atmdésfera y la comida. Se resalta en esta investigacion que se tuvieron en cuenta
algunos criterios de los gerentes del restaurante. Se redujo al minimo el nimero de preguntas,
también se establecio un tiempo no mayor de 15 minutos por encuesta y se evitaron las preguntas

bésicas de datos personales.



Los resultados destacaron la falta de una buena segmentacion sociocultural y personal a
detalle, no obstante, cumplio el objetivo de medir el promedio de las percepciones de sus
clientes. También revelaron que las dimensiones de ambas variables no presentan diferencias
dentro de los servicios que brindan los restaurantes, con excepcién de los factores atmosféricos
de los lugares donde se expende comida italiana que reflejé el nivel mas bajo entre todas las
especialidades. Esto representa una oportunidad de hacer otra investigacion basadas en las

necesidades de los usuarios que prefieren la comida italiana.

Solano y Uzcategui (2016) realizaron una investigacion titulada “Validez y confiabilidad de
una escala de medida para la calidad del servicio de los restaurantes ubicados en la zona turistica
de Puerto Bolivar” estudio que tuvo el objetivo de constatar la confiabilidad de un instrumento
gue mida apropiadamente el servicio de los usuarios de los restaurantes de determinada zona de
México. Cada instrumento fue evaluado a través de un analisis factorial exploratoria los cuales

recibieron un andlisis de confiabilidad, tuvo un disefio descriptivo y cuantitativo.

Los resultados concluyeron que se identificaron dos instrumentos que reflejan
satisfactoriamente la calidad de servicio en el contexto de este estudio: El DINESERV vy el
instrumento que mide la satisfaccion general y permite decir que el cuestionario generado puede
utilizarle para fines investigativos. De obtuvieron seis variables agrupados en una encuesta de
25 items, la muestra es no probabilistico y tomada por conveniencia, aplicados a 180 usuarios

de 16 restaurantes del malecdn Puerto Bolivar.

Guzman y Carcamo (2014) realizaron una investigacion titulada “La evaluacion de la calidad
en el servicio: caso de estudio Restaurant Familiar Los Fresnos”, el objetivo fue evaluar la

percepcion de calidad en el servicio de sus clientes, para el desarrollo de este estudio se us6 un



enfoque de estudio descriptivo que corresponde al modelo cuantitativo multidimensional, la
muestra estuvo constituido por 160 clientes, con un nivel de confiabilidad del 95% y un error
de estimacion del 6.5% para los fines del alcance de los objetivos definidos; los resultados
permitieron concluir que la calidad del servicio agrega valor al restaurante y constituye un
constructo multidimensional y sistémico es decir intervienen diversos aspectos tangibles e

intables que sumados al conjunto de actividades que realiza cada area debe ser de calidad.

Cadena-Badilla, Vega-robles, Real, y Vasquez (2016) realizaron una investigacion
denominada “Medicion de la calidad del servicio proporcionado a clientes por restaurantes en
Sonora, México”, que tuvo como objetivo de medir el nivel de calidad del servicio en los
restaurantes de la zona, la metodologia aplicada tuvo un enfoque cuantitativo no experimental
utilizando una muestra n=315 por muestreo aleatorio simple, obtenida de una poblacion de 935.
Los resultados sefialan que el 35.9% de los encuestados calificaron como muy bueno al servicio,
el 46.03 sefial6 que recibio un buen servicio, el 16.5 sefiald que recibid un servicio regular y el
1.6% lamentablemente sefiala que recibio un servicio de mala calidad. En lineas generales se

tomd que la atencion es buena.

Briones y Moreira (2017) en su investigacion titulada “Los guayaquilefios frente a la calidad
del servicio de los restaurantes franquiciados internacionales” el objetivo fue determinar los
factores claves para lograr un servicio de calidad, la metodologia que usaron fue cuantitativa, se
desarrollé un cuestionario estructurado como herramienta de investigacién de mercados, y se
encuestaron a un total de 400 personas entre hombres y mujeres de 18 a 40 afios; En un principio
se procedio a determinar si la comida era el factor més importante para los guayaquilefios al
momento de elegir un restaurante franquiciado internacional. Una vez que se confirmé ese

aspecto, se procedié a evaluar una serie de variables relacionadas con:
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Instalaciones, accesibilidad, personal, ambiente, comida, consistencia y honestidad por parte
de los colaboradores de los restaurantes franquiciados internacionales donde se pudo constatar
que los factores claves de éxito para alcanzar la calidad en el servicio son la limpieza, higiene y
temperatura agradable del local, las alternativas de pago, el trato cordial del personal de servicio,

el sabor de la comida y el tiempo de espera de los pedidos.

En Peru Coronel (2016) en su tesis denominada “Calidad de servicio y grado de satisfaccion
del cliente en el restaurant Pizza Hutt en el centro comercial Mega Plaza Lima, 2016, esta
investigacion tuvo como objetivo relacionar la calidad en el servicio con el grado satisfactorio
de los usuarios en la mencionada franquicia; la tipologia es descriptiva correlacional de disefio
no experimental transversal; no experimental, se tomo una muestra de 356 personas que asisten
a la franquicia. Los resultados reflejaron que el 41.6% segun la opinién promedio de los usuarios
se sienten en total acuerdo con el servicio; 11% de usuarios se sienten indiferentes o en
desacuerdo con la calidad en el servicio. Concluyeron que existe relacion significativa entre

calidad en el servicio y grado de satisfaccion del cliente en el restaurante.

Mosquera (2017) en su tesis titulada “Relacion entre calidad de servicio y satisfaccion de
clientes de Food Truck”, este estudio tuvo como objetivo reconocer la relacion de la calidad de
servicio que se ofrece con la satisfaccion del cliente, usando el método cuantitativo
correlacional, de disefio no experimental, transversal, la variable calidad de servicio
(independiente) comparada con satisfaccion (dependiente), se aplicé la encuesta a 385 clientes,
concluyendo que si existe una relacion entre las variables. Se demuestra también que las 5
dimensiones estudiadas tienen una fuerte relacion con la variable de calidad de servicio. Dentro
de las 5 dimensiones las méas valoradas por los clientes son aquellas que el autor llama

intangibles, es decir; fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia lo que queda
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demostrado ya que estas 4 dimensiones son las que obtuvieron un p valor de 0.000 (Fuerte

relacion).

Vasques (2017) realizé una tesis denominada “Percepcion de la calidad de servicio en los
restaurantes de los hoteles de cuatro estrellas en Miraflores”, la cual tuvo como objetivo medir
la variable calidad de servicio mediante cinco dimensiones identificadas en el modelo de
SERVQUAL,; las cuales son: la fiabilidad, empatia, capacidad de Respuesta, seguridad y
elementos tangibles. Investigacion que tuvo una metodologia mixta (Cuantitativa y cualitativa)
donde se realiz6 una encuesta a 245 clientes luego de ser atendidos y entrevistas a dos jefes del
restaurante respectivamente; de acuerdo a los resultados se observa una relacion positiva y
directa entre las cinco dimensiones descritas en esta investigacion y la percepcion de la Calidad
de Servicio por parte del cliente en los restaurantes dentro de los hoteles; también se resalta que
la capacidad de respuesta y empatia sean las dimensiones mas importantes para alcanzar un
servicio de calidad; lo que queda demostrado en el coeficiente de correlacion del 0.966% entre

estas dos dimensiones respectivamente y la calidad de servicio.

Con respecto a la dimension fiabilidad posee un coeficiente de correlacion del 0.893%, el
cual no genera un buen impacto al momento brindar un servicio de calidad dentro de estos
restaurantes. Esto debido a que en algunos casos no se estd cumpliendo con todo lo ofrecido,
existen errores en el proceso para brindar el servicio y estos no son corregidos rapidamente. La
dimension Seguridad no es una de las mas significativas para generar un servicio de excelencia,
los resultados muestran un coeficiente de correlacion del 0.890% con relacion a la Calidad de

Servicio.
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De acuerdo a lo investigado algunos de estos restaurantes han incorporado mejoras en su
infraestructura e invertido en equipos de apariencia moderna como televisores con proyector,
alta velocidad en el wifi, amplitud en el restaurante, mesas con equipos electrégenos; sin
embargo, dichos esfuerzos no son suficientes, ya que la infraestructura es la dimension con el
coeficiente de correlacion mas bajo (0.822%) en cuanto a generar un juicio de calidad acerca

del servicio.

Davila y Flores (2017) realizaron una tesis titulada “Evaluacion de la calidad del servicio en
el restaurante turistico El Cantaro E.I.R.L. de Lambayeque” que tuvo como objetivo estudiar la
calidad de servicio del restaurante antes mencionado, para ellos se utilizd un instrumento
medicion SERVPERF, donde para obtener la muestra se us6 un método no probabilistico de
tipo intencional o también Ilamado de conveniencia. Estd muestra constituida por 80 usuarios,
los resultados concluyen que los clientes se sienten conformes el servicio brindando por los
colaboradores y la calidad de sus platos gastrondmicos lambayecanos. Distintos autores
concuerdan que existen aspectos que no debemos dejar de considerar, tales como el idioma y el

contexto cultural en el cual se aplica las distintas herramientas de medicion.

Bueno y Cervera (2015) en su tesis titulada “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en
el restaurante Huanuco Per( Burguer S.C.R.L.-2015” Su objetivo es estudiar de cuanta relacién
existe entre calidad en el servicio sobre satisfaccion en los usuarios del mencionado restaurante,
estudio recibié un enfoque cuantitativo, descriptivo correlacional de disefio no experimental, se
tomd una muestra de 50 clientes y 8 colaboradores de la empresa; los resultados muestran que
los usuarios en su mayoria calificaron de forma positiva a las 5 dimensiones estudiadas, por otro

lado los colaboradores segun su opinidn brindan servicios adecuados y de calidad, también
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perciben satisfaccion en sus clientes, y concluyen que esto es gracias a las capacitaciones que

reciben.

Opinién que concuerda con los distintos tipos de usuarios de este servicio, pues estos

califican a la calidad de servicio brindada por los trabajadores de restaurante como buena.

Pérez (2014) en su tesis titulada “La calidad del servicio al cliente y su influencia en los
resultados econdmicos y financieros de la empresa Restaurante Campestre SAC”, tuvo como
objetivo evaluar la calidad del servicio brindado para mejorar los resultados econémicos y
financieros de la empresa, la investigacion recibié un enfoque cuantitativo y cualitativo; esto
permitié examinar los datos de manera cientifica, 0 mas especificamente en forma numérica y
dar un analisis del comportamiento humano y las razones de los diferentes aspectos de tal
comportamiento de los clientes. En el campo cuantitativo se us6 métodos que incluyen
experimentos y encuestas desarrolladas por 228 usuarios que acuden al restaurante Campestre
en la ciudad de Chiclayo. Para la seleccién de la muestra se utilizé la técnica del muestreo

aleatorio simple.

Para el campo cualitativo se utilizd para recolectar datos que no son cuantitativos, con el
proposito de explorar las relaciones sociales y describir la realidad tal como se experimenta en
el Restaurante Campestre. Los resultados reflejaron que el restaurante a estado brindando un
buen servicio a los clientes, al mismo tiempo se detectdé un sin nimero de oportunidades de
mejora y que la estrategia de inyectar inversion a los ambientes del restaurante como mejora del

servicio rinden frutos en estabilidad econdmica.

Quispe y Ramos (2017) en su tesis denominada “Percepcion de la calidad de servicio y

propuesta de un plan de marketing en el restaurante turistico RUMI BLUE, 20177, tuvo como
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objetivo estudiar y medir el nivel de percepcion de la calidad de servicio en las personas que
asisten al restaurante, asi elaborar una propuesta de plan de marketing, el estudio recibe un trato
cuantitativo, no experimental, aplicativo y de disefio descriptivo propositivo en base a un

modelo de cinco dimensiones.

Aplicando un cuestionario a 210 usuarios nacionales y extranjeros, se determind que, en
promedio 58% de los usuarios encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con
respecto a los objetivos de estudio. En cambio, el 42% de los usuarios se encuentran indiferentes,
0 en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. los autores calificaron al restaurante en un nivel

promedio aceptable con respecto a la calidad en sus servicios.

Meléndez y Oribe (2014) realizaron una tesis denominada “Calidad de servicio al cliente y
su incidencia en la rentabilidad de las empresas del rubro restaurantes - pollerias del distrito de
Tarapoto. Ao 20147, tuvo como objetivo evaluar la gestion de calidad de servicio al cliente y
como esta incide en la rentabilidad; se realizd un cuestionario que corresponde al método
cientifico tomando una muestra de 240 clientes quienes fueron encuestados, cuyos resultados
arrojaron que existe una relacion directa entre la calidad de servicio al cliente y la rentabilidad
de las empresas del rubro restaurantes — pollerias del distrito de Tarapoto, tal como lo muestra
la prueba de chi-cuadrado realizado que muestra que existe una relacion significativa (P<0,05)

entre la calidad de servicio y la rentabilidad.

También sefiala que Las cinco dimensiones incluidas en la calidad de servicio al cliente:
Elementos Tangibles, Fiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad y Empatia, tienen en

promedio una percepciéon del cliente de 35,0% en la categoria deficiente, 47,92% en la de regular

15



y 17,08% en la categoria de eficiente, constituyendo un gran desafio para las empresas del Rubro

Restaurantes — Pollerias del distrito de Tarapoto.

Véasquez (2017) en su investigacion denominada “Evaluacion de la relacion entre calidad de
servicio y satisfaccion de los clientes en los restaurantes del distrito de Tarapoto 2014”, cuyo
objetivo general fue determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los
clientes, realizo estudio tipo aplicado con disefio descriptiva-correlacional, para la cual se ha
tomado una muestra de 358 clientes quienes fueron encuestados a través de un cuestionario de
preguntas, llegando a concluir que: Después de estudiar los resultados y discusiones se
determind que la calidad de servicio es deficiente, debido a que las instalaciones del lugar no
son las apropiadas para el tipo de servicio que brindan, ademas el personal no refleja una
apariencia pulcra, pocas veces brinda soluciones inmediatas a los problemas que se presenten,
ocasionalmente demuestra disponibilidad inmediata para atender los requerimientos de los

clientes.

Tras analizar los resultados obtenidos de las encuestas se determind que el nivel de
satisfaccion es bajo, pues el cliente muestra descontento con el servicio recibido, ya que el
personal pocas veces se interesa por atenderlos rapido, ademas no se comunican de manera
fluida y clara, no siempre comprenden facilmente lo que necesitan, a su vez no les transmite
confianza, eso se debe a que no siempre se encuentran a disposicion para brindar su apoyo. Tras
la aplicacion estadistica desarrollada en la presente investigacion se ha logrado determinar que
la calidad de servicio se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes en los
restaurantes del distrito de Tarapoto 2014; siendo esta corroborada por el coeficiente de

correlacion Rho de Spearman, la cual arrojo un indice de 0,795.
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Del Aguila y Chavez (2017) en su tesis titulada “Calidad de servicio y su relacién con la
fidelizacion de los clientes de la empresa Almacenes de la Selva S.A.C de la region San Martin,
2017” tuvo como objetivo de encontrar relacion de dos variables: la calidad de servicio y tener
usuarios fidelizados, estudio con metodologia descriptiva correlacional, se desarrollé una
encuesta a 60 personas usuarias de los servicios de la empresa, los resultados indican que la
calidad de servicio repercute de forma positiva y significativa con la fidelizacién de los clientes.

Resaltando que, a mayor calidad de servicio, mas clientes fieles al negocio.

Mencionando algunos objetivos especificos, los autores menciona que si la calidad de
servicio si repercute en tener clientes leales, el segundo, los autores concluyen que mostrar
calidad en el servicio, repercute en las actitudes positivas de los usuarios hacia la empresa. Y
finalmente, los autores concluyen que brindar calidad en el servicio no repercute en la lealtad
cognitiva, es decir que las estrategias de mejora de calidad en el servicio aplicadas en los
usuarios son diferentes a las estrategias promocionales que puede percibir el cliente. La mezcla

de ambas nos puede ayudar a captar y fidelizar nuevos clientes.
2.2. Bases teoricas

A continuacidn, se hace una busqueda de la informacion en las diferentes bases de datos
existentes, asimismo en repositorios universitarios nacionales e internacionales con la finalidad

de explicar los estudios relazados en cuanto a la calidad de servicio.
2.2.1. Calidad de servicio.

En el pasar de los tiempos, el desarrollo de la humanidad en tiempos modernos el termino
calidad de servicio para diversos autores ha pasado a tener diferentes enfoques. Torres &

Vasquez (2015) explica que la calidad de servicios son los atributos que el cliente valora de
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manera positiva y que estos han sido determinados previamente por la expectativa que se han
ido formulando. Dicha afirmacion hace énfasis a que las perspectivas que generamos a los
potenciales clientes o clientes tengan una comunicacion efectiva en lo que ofrecemos y lo que

damos.

Por su parte Guzman & Carcamo (2014) sefialan que calidad de servicio debe entenderse
como aquel juicio global sobre la superioridad o excelencia de un servicio, lo cual a su vez
representa un concepto bastante abstracto, entender esta problematica nos permitira satisfacer
al cliente, contar con su lealtad y facilitar el proceso de fidelizacién, a la par de la atraccion de
nuevos comensales. Se debe tener en cuenta que para estudiar esta variable dos aspectos: El tipo

de industria y el contexto cultural.

Con respecto al primer aspecto cada industria posee sus respectivas peculiaridades al
momento de brindar un servicio, las caracteristicas que cada negocio posea enmarcara las
expectativas de los clientes; el segundo aspecto a considerarse es el contexto cultural, responde
a muchos aspectos culturales, tradiciones, idiosincrasia, etc. Considerando que colectivamente
pueden conformar concepciones particulares de lo que se entiende como calidad de servicio.

Guzman y Carcamo (2014).

Dar mas de lo que se alguien espera representa un plus de diferenciacion. Esto da oportunidad
a desarrollar atributos excepcionales de desempefio de los procesos del servicio, Chirinos y

Rosado (2016) “arma” empresarial eficaz para conseguir resultados comerciales éptimos.

Veray Trujillo (2017) ademas de ofrecer una escala redactada en espafiol para medir calidad

en el servicio en restaurantes; la define que la calidad de servicio tiene una relacion pero no una
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equivalencia a la satisfaccién; y con el resultado comparativo de expectativa con percepcion se

mide el desempefio.

En cambio Ramseook-Munhurrun (2012) define a la calidad de servicio como el resultado
de la satisfaccion del cliente en los restaurantes y que estas cualidades incluyan calidad de los
alimentos (higiene, equilibrio y salubridad), provision fisica (disposicion, mobiliario y
limpieza), la atmdsfera (sentimiento y comodidad) y el servicio recibido (velocidad, amabilidad
y cuidado) durante la experiencia culinaria). Las cualidades presentadas influiran en el

comportamiento de los clientes hacia el restaurante.

Briones y Garcia (2017) comentan del mismo modo que la calidad de servicio en un
restaurante en Ecuador esta definido por la limpieza, higiene y temperatura agradable del local,
las alternativas de pago, el trato cordial del personal de servicio, el sabor de la comida y el
tiempo de espera de los pedidos. Siendo la comida como principal razén que atrae o motiva.
También sefialan que la lealtad de los clientes es posible si existe un alto nivel de satisfaccion
en los empleados, ya que esto mejora su nivel de productividad. En este punto se presenta otra

oportunidad de investigacidn posterior, ya que menciona a la satisfaccion laboral.

Ser constantes en brindar y medir la calidad de servicio es importante para el éxito de las
organizaciones para que puedan sobrevivir y fortalecer tu competitividad; esto vincula a la
preferencia y consumo llevandonos asi a fenémenos posteriores a la compra como el cambio de
actitud, la compra repetida, el boca a boca positivo y la lealtad, Oliver (como se cit6 en
Ramseook-Munhurrun, 2012). Cronin & Taylor (como se cité en Ramseook-Munhurrun, 2012)
también sefialan que la satisfaccion del cliente se define como un juicio basado en un encuentro

de servicio especifico.
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No obstante medir la calidad de servicio en los clientes es importante ya que es una de las
variables de decision mas relevantes en los mercados competitivos. También define a la calidad
de servicio como factor que sirve a las empresas para ubicarlas en una posicion competitiva
favorable. Vega, Cadena et al. (cita encontrada en Cadena-Badilla et al., 2016) sefialan que no
solo se trata de esforzarse por la calidad en el servicio, sino que ese esfuerzo debe ser impulsado
constantemente a sus clientes mediante la transferencia de conocimientos, la experiencia de los
procesos de calidad y las practicas para implantarlos. Esto nos hace pensar nuevamente que
debemos tratar de superar las expectativas de los clientes cada vez que visita el restaurante.
Cadena-Badilla et al. (2016) la calidad en el servicio como estrategia de diferenciacion entre las

percepciones y las expectativas formadas con anticipacién.

Un afio después Torres y Luna (2017) coinciden que la calidad de servicio es la diferencia
que establece el usuario en su realidad de acuerdo a sus propias expectativas y la percepcion
que se va generando el servicio brindado de principio a fin. También sefiala que es normal segun
el rubro de la organizacion encontrar productos que se complementan ampliamente con
servicios, donde Juanes y Blanco (citado por Torres y Luna 2017) sugieren tener en cuenta tres
caracteristicas que poseen los servicios, estas generan que su gestion se aproxime a criterios de

alta calidad:

Primero, los servicios no se pueden tocar, esto hace mas complicado estandarizar la calidad
de nuestros alimentos ya que parametros de cada cliente pueden ser dificiles de definir. Segundo,
la heterogeneidad de los servicios. Somos humanos cada gusto puede variar de persona a
persona, y ademas la prestacion de un servicio puede ser diferente de un dia a otro o de un
usuario a otro; pero esto no puede ser tomado a la ligera, ya que la empatia hace de que, todos

nosotros de una forma u otra somos usuarios de servicios que prestamos a las empresas Torres
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y Luna (2017). Tercero, el servicio en un restaurante, engloba la produccion y consumo, estos

muchas veces son simultaneos.

Esto nos abre una gran oportunidad para aprender e interactuar con el cliente antes, durante
y al finalizar nuestras actividades de servicio, aprovechar esta interfaz con el cliente nos ayudara
a establecer los requisitos reales que el cliente necesita 1SO 9000 (2015). Para este estudio la

calidad de servicio sera evaluada.
2.2.2. Modelos de la calidad de servicio.

A continuacion, la descripcion de algunos modelos de medicion de calidad de servicio
enfocados al usuario, mencionados en este estudio por sus contribuciones alrededor del mundo
y utilizados en distintos rubros, organizaciones publicas o privadas, de todo tipo o tamafio.
Bitner y Hubert (como se cité en Monroy, 2015) consideran a la calidad que los usuarios
perciben es un tema controvertido de la literatura de la mercadotecnia de servicios, y se
identifica como un juicio personalizado y subjetivo que los consumidores emiten sobre la
excelencia o superioridad de un servicio o empresa. Es importante resaltar que cual fuese el
juicio tomado por el usuario al momento de evaluar la calidad de un servicio debe ser tomado
como tal, y dandole la debida importancia. Los diferentes modelos de evaluacién de prestacion

de servicios utilizan la perspectiva desde el cual se formulan.

En el estudio de diversos articulos se encontraron dos perspectivas 1. Expectativas-
Percepciones y 2. Objetiva-Subjetiva (también llamada Interno-Externo). En la primera tiene
dos enfoques; la expectativa es lo que cada cliente potencial puede generarse a través de lo que
comunicamos (publicidad, la boca a boca, la ubicacién, la infraestructura), es decir la idea que

se puede ir generando en el cliente potencial del servicio, es importante hacer estrategias de lo
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gue comunicamos 0 cémo lo hacemos esto repercutird directamente en las expectativas que
podemos ir creando. La percepcion es el sentimiento que surge durante o después de haber

brindado el servicio al usuario.

En la segunda perspectiva objetiva subjetiva también encontramos dos enfoques. La interna
son los modelos que estudian al prestador de servicios y a sus indicadores internos. En el externo
que esta asociada a la relacion expectativa-percepciones o llamada también como la calidad
subjetiva, es decir modelos de resultados basados en sentimientos. Resulta importante reconocer

estos términos para poder orientar con éxito el estudio.
2.2.2.1. Modelo donabedian.

Humet (2001) El Dr. Avedis Donabedian fue profesor emérito de salud publica, sus
conocimientos en las ciencias de la salud han sido reconocidos mundialmente y orientados
especialmente en la investigacion de la mejora en la calidad de los servicios asistenciales. A
sido referente en los estudios de la comunidad cientifica en el &mbito de la atencion y salud

asistencial y ayuda a comprender las variables de mayor incidencia.

En 1984 Donabedian (como se citd en Torres y Vasquez, 2015) define la calidad de la
atencion en términos de resultados, medidos como las mejorias esperadas en el estado de salud.
La calidad se media en dos dimensiones interrelacionadas e interdependientes: la técnica y la

interpersonal. Asi como representa la figura 1.

En 1966 desarroll6 un modelo que lleva su apellido que se orienta y le da un enfoque
denominado E-P-R (estructura- procesos-resultados), Donabedian (como se citdé en Ramirez y
Gil, 2015) define a la calidad en los servicios de salud como la habilidad de alcanzar objetivos

deseables haciendo uso de medios legitimos, perspectiva y técnica. Asi como medir la calidad
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de servicio en un restaurante resulta complicado, el autor Ramirez y Gil (2015) evidencia que
medir esta variable es compleja y ardua por su naturaleza multidimensional. También comenta
que ha habido estudios que mencionan algunos aspectos de mucha relevancia como: La
puntualidad en el servicio, la oportunidad de atencidn, la atencion de los asistentes, la limpieza,
instalaciones o infraestructura, presentacion del personal, nivel de humanidad o trato humano,

capacidad técnica e informacion.

En 1993 Donabedian (como se citd Ramirez y Gil 2015) aumenta una dimensién mas a su
evaluacion la calidad asistencial como mejora, Técnico, los conocimientos del personal hacia el
correcto uso de la ciencia y tecnologia en los pacientes debe responder y rendir al maximo
mostrando beneficios, sin aumentar los riesgos. Interpersonal, basado en las normas que estan
en los dictados éticos profesionales y valores sociales que cada persona individualmente
practica. Confort, aquellos elementos tangibles y el mismo entorno que hace que el usuario se

sienta mas comodo y confortable.

Torres y Vasquez (2015) mencionan que el modelo Donabedian es un referente obligatorio
para proponer mejoras en el servicio asistencial, ya que el enfoque E-P-R, invita a reflexionar
sobre la importancia y la responsabilidad de dar calidad en este tipo de servicio, ya que la vida

o la salud se encuentra en riesgo. A continuacion, el autor describe la estructura de este modelo.
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Figura 1. Representacion del modelo de calidad de la atencién médica de Donabedian.

Fuente: Adaptado Torres y Vasquez (2015)
2.2.2.2. Modelo Gronross.

La expectativa y la percepcion hace énfasis en este modelo Grénroos también conocido como
el modelo nérdico o modelo de la imagen Monroy (2015). Relaciona la calidad con la imagen
corporativa, ayuda a evaluar si la percepcion del usuario al momento de visitar nuestras
instalaciones van acorde a las expectativas generadas. El Dr. Christian Gronroos, es académico
finlandés, centrado en el marketing de servicios; que propone el modelo nérdico en 1984, que
estudia la evaluacion de la calidad técnica en los servicios y define a este tipo de estudio que es
mas objetivo que funcional; se enfoca en todas aquellas soluciones técnicas en los colaboradores

que deben ofrecer a los clientes. EI modelo sefiala que es muy importante considerar el factor
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humano; debido a que este es el contacto directo (empresa/usuario), el colaborador es quien
contara con los conocimientos, habilidades y actitudes que propiciaran la satisfaccion del cliente

y su posterior lealtad a la empresa (Monroy, 2015).

La experiencia, las capacitaciones, los sistemas informativos, de comunicacién, los equipos
y/o maquinarias que cuente la empresa que faciliten la interaccién de los usuarios hacia la

empresa con el fin de ofrecer un buen servicio (Monroy, 2015).

El modelo Gréndos (como se citd en Torres y Vasquez, 2015) Posee de tres componentes: a.
Calidad técnica, este componente tiene caracter objetivo, es decir ayuda a definir a “qué” es lo
que el cliente califica como servicio recibido al momento de realizar la compra. Esto ayudara a
definir hacia donde observa y estd pendiente el cliente. b. La calidad funcional, el segundo
componente el “como” el usurario (cliente) recibe y experimenta el servicio; estudia la forma
en la cual los colabores del establecimiento han brindado el servicio a los clientes. c. La imagen
corporativa, es el resultado de como el cliente percibe a la empresa a través del servicio que
brinda, el como afecta su percepcion de la calidad de servicio y como esta asociada a la imagen
gue se genera como expectativa ya sea por experiencia previa, o por cual fuera el tipo de

comunicacion que haya recibo sobre la marca.

La calidad, tanto en productos que son tangibles o en servicios es lo cada cliente percibe o
bien juzgan en funcion de lo que quieren Gronroos, Devlin & Dong, (como se citd en Monroy,
2015) representado en la figura 2. Es una forma de actitud formada a partir de evaluaciones

cognitivas y afectivas del individuo en su relacion con la empresa (Monroy, 2015).
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Figura 2. Representacion del modelo ampliado de la calidad de servicio de Gronroos.
Fuente: Gronroos (como se cito en Monroy, 2015)

2.2.2.3. Modelo ServPref.

El modelo SERVPERF recibe su nombre debido al aprestamiento exclusivo en base a la
atencion (service performance) nos sirve también para medir la calidad de servicio. Modelo
propuesto por Cronin & Taylor en 1992, surge principalmente debido a las criticas que recibio
el modelo SERVQUAL, los autores del modelo SERVPERF llegaron a la conclusion de que el
modelo desarrollado por Parasuraman, Zeithaml & Berry, no es el mas adecuado para evaluar
la mencionada variable. Asi en 1994 presentaron su escala SERVPERF que evalta Unicamente
las percepciones del cliente sobre la calidad del servicio. Monroy (2015) comenta que el modelo
que Cronin y Taylor proponen, estudia las mismas dimensiones que el modelo SERVQUAL,

con la diferencia de que SERPERF no mide las expectativas del cliente.

Algunos autores catalogan al modelo americano que sus resultados expresan promedios

negativos, también detectaron que genera problemas para determinar las expectativas de los
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usuarios, estos diversos aspectos dificultan su interpretacion Cabello y Chirinos (como se citd

en Torres y Luna, 2017).

Torres y Vasquez (2015) explica que la medicion de calidad del servicio (CS) en este modelo
estd basado en el paradigma de la desconfirmacion, como resultado de la discrepancia entre
percepciones (P) y expectativas (E) respecto al desempefio del servicio, el resultado del estudio
hace referencia a una ecuacion que prueba lo sefialado. Monroy (2015) reitera esta explicacién
sefialando que el paradigma de desconfirmacion califica como errénea y que establece que las

expectativas y las percepciones son muy diferentes al momento de evaluarlas.

Es decir, el nimero de items a emplear en este modelo son 22 simplificando y reduciendo el
tiempo de medicion considerablemente. Segin Monroy (2015) la escala metodol6gica aplicada
a este modelo es la Likert donde los 22 items adaptados al estudio son evaluados con los
siguientes criterios: 5= Totalmente de acuerdo 4= De acuerdo 3= Ni en acuerdo ni en desacuerdo

2= En desacuerdo 1= Totalmente en desacuerdo.

Salomi et al (como se citd en Torres y Luna, 2017) destacan lo conveniente que resulta usar
el modelo SERPERF, ya que se emplea un menor tiempo al momento de desarrollar el
cuestionario y tampoco los usuarios no tienen que reflexionar pensando en sus expectativas. Del
mismo modo el 2006 Alén (como se citd en Torres y Luna, 2017) destaca la ventaja del uso de

este modelo incorpora mejores propiedades psicométricas basadas Unicamente en percepciones.

Adicionalmente se incluyeron datos generales de procedencia del cliente como: frecuencia

de visita, edad, sexo y cantidad de acompafiantes, como preguntas de control.
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2.2.2.4. Modelo DineServ

El presente modelo esta basado en los primeros articulos publicados por Stevens et al. (como
se citd en Duque-Oliva y Parra-Diaz, 2015). Solano y Uzcategui (2016) EI modelo DINESERV
0 conocido del mismo modo como cuantitativo multidimensional, propuesto por Stevens,
Knutson & Patton en 1995, posee las dimensiones idénticas SERVQUAL pero dirigidas para
medir la calidad de servicios especificamente en los restaurantes, esta necesidad surge porque
se va a atender una industria de servicios diferente, en el cual la naturaleza del sector asi lo

requiere, (Guzman y Carcamo, 2014).

El instrumento permite identificar de 29 items que han sido adecuados para el estudio de este
caso agrupados en dimensiones: a) Aspectos tangibles, b) Confiabilidad, c) Respuesta, d)
Garantias, y ) Empatia, todos ellos medidos con una escala Likert de siete puntos. (Guzman &

Céarcamo, 2014).
2.2.2.5. Modelo jerarquico multidimensional.

Propuesto por Brady y Cronin el 2001, en su investigacion fundamentada por el modelo
Gronroos y SERVQUAL Duque-Oliva y Parra-Diaz (2015). Demuestra que la calidad de
servicio en las ventas de productos se constituye por tres dimensiones principales: Calidad de la
interaccion, ambiente fisico y calidad del resultado. Y se en las basan percepciones de los
usuarios donde ellos definen la calidad del servicio en evaluacion del desempefio del servicio
en donde se encuentran maltiples niveles, al final se combinan todos los niveles para llegar a su
percepcion global, Torres y Vasquez (2015). Duque-Oliva y Parra-Diaz (2015) sefiala que son
los propios usuarios del servicio son quienes definen la calidad de servicio durante la experiencia

de compra, todo esto basado en la evaluacion del desempefio en multiples niveles:
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Duque-Oliva y Parra-Diaz (2015) afirma que se pueden construir este tipo de modelo
adaptado, que busque lo mas detallado y que proporcione una vision estructural y multinivel.
Cerro (2018) sefiala que el modelo busca conocer la satisfaccion total de los clientes. Como los
resultados de los indicadores son observables, esto ayuda a dirigir estrategias de calidad en los

servicios en aspectos que el cliente crea conveniente. Representado en la figura 3.

CALIDAD DEL
SERVICIO
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_Cahdad_@e fisico de la Calidad de
interaccion calidad respuesta
v r v v v v
. Comporta- L Tiempo de e .
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SP= Responsabilidad ambientales sociales
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Figura 3. Representacion del modelo jerarquico multidimensional.

Fuente: Brady y Cronin (como se cito en Duque-Oliva y Parra-Diaz, 2015)
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2.2.2.6. Modelo LibQual.

Es un modelo que permite medir la calidad del servicio que se brindan en las bibliotecas
universitarias de acuerdo a las opiniones de sus lectores a través de sus percepciones, Propuesto
la Association of Research Libraries (ARL) y desarrollada por los cientificos Thompson, Cook
y Heathen el 2001. Es una encuesta que deriva de una version modificada del SERVQUAL,
contiene 4 dimensiones que aplican su estudio a los servicios bibliotecarios. Morales , Navarro
y Pico, 2019) sefialan que tiene 22 items o preguntas divididas en tres dimensiones: Valor

afectivo del servicio, la biblioteca como lugar/ espacio y el control de la informacion.

Cada pregunta recibe una escala de valor o de nivel en el servicio: a) Nivel de servicio
minimo exigible (VM) corresponde al nivel de servicio minimo y deseado se denomina zona de
tolerancia o hasta que el usuario lo desee. b) Nivel de servicio deseado 0 maximas expectativas
(VD). Este nivel permite conocer las expectativas futuras del usuario para obtener un servicio
de calidad. d) Nivel observado o percepcion del servicio (VO). Es el nivel donde se recibe las
observaciones percibidas por el usuario en la biblioteca. Cada una de estos valores en esta escala
nos permiten conocer que tan satisfechos estan, qué es lo que le gustaria encontrar, y qué es lo

que se necesita mejorar al corto plazo.

Torresy Véasquez (2015) menciona a sus dimensiones a) valor del servicio; b) la organizacion
como espacio, se puede decir que es lo tangible del servicio, c) el acceso a la informacién,
comodidad en aspectos de busqueda de la informacidn, adecuacion de las colecciones, el acceso
completo y general, reduciendo el tiempo; y d) control de personal. A continuacion, algunas

definiciones:

30



Felicio y Veloso, Herrera y Lopez, Zufiiga (como se cité en Morales, Navarro y Pico, 2019)
concuerdan que el modelo LibQual como una herramienta que permite realizar la observacion
de la calidad de los servicios bibliotecarios de acuerdo a las opiniones de los usuarios y son estas
opiniones de los lectores (usuarios) que nos ayudan a definir qué es lo que significa calidad en
el servicio en las bibliotecas. Los autores Morales et al. (2019) mencionan en su articulo que
LibQual permite recaudar informacion que permite conocer la adecuacién y la superioridad del
servicio, aspectos importantes ya que ayuda a identificar las debilidades y fortalezas de la

biblioteca.

La representacién del modelo en la figura 4 y para aplicar este modelo existe una ecuacion
que requerira de los valores dados en los niveles, se afiadiran (A) para determinar la adecuacion

que el servicio requiera y (S) para determinar la superioridad del servicio.
Expresion 1 Expresion 2
A=VO-VM S=VO-VD

Donde Morales Intriago et al. (2019) explica que el valor A representa la adecuacién o estado
actual de la infraestructura, determinando si es adecuado o si cumple con los requerimientos
necesarios. Si los usuarios califican que el nivel minimo es superior, entonces es adecuado y si
lo califican al nivel minimo como inferior, entonces los resultados la de servicio de acuerdo a
los espacios fisico de la biblioteca segun el usuario no son los adecuados. S representa al nivel
del servicio observado por el usuario. Si los usuarios determinan que el servicio brindado por la
biblioteca es superior a relacion del nivel deseado entonces el servicio es de calidad, y si el valor
reflejado por los usuarios es menor que el valor deseado, se determina que el servicio no es de

calidad.
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Figura 4. Representacion del modelo de calidad del servicio en bibliotecas LibQUAL.

Fuente: Adaptado Torres y Vasquez (2015)

2.2.2.7. Modelo Es-Qual.

El modelo es utilizado para medir la calidad del servicio otorgado por los sitios web para los

usuarios que compran en linea diferentes productos o servicios. Pero el principal propdésito de

estos instrumentos es generar informacion para los disefiadores de sitios Webs, mas que medir

la calidad de servicio que perciben los clientes (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005).

Barrera, Navarro-Garcia, y Peris-Ortiz (2014) sefialan que en la actualidad el internet es un

autoservicio tecnoldgico por ende se requiere estudiar estos servicios para mantener satisfechos

a los clientes y clientes frecuentes. Curran & Meuter (como se citd en Barrera et al., 2014)

concuerdan que hay que dar un sentido especial a los autoservicios tecnoldgicos y proponen 4

antecedentes que se debe tener en cuenta, la facilidad de uso, utilidad, riesgo y necesidad.
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Dabholkar (como se cité en Barrera et al., 2014) desde los afios 90 propone que el control y el

tiempo de espera son importantes al momento de brindar este tipo de servicios.

Propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Malhotra el 2005, tuvo dos etapas en su desarrollo,
que revelaron que era necesario tener dos escalas diferentes para medir la calidad de servicio
electronico; (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra, 2005). La primera es denominada basica ES-
QUAL, que posee 22 items agrupados en 4 dimensiones: a) Eficiencia, b) Cumplimiento, c)
Disponibilidad del sistema y d) La privacidad. La segunda escala se la denomina relevante
porque sélo se aplica los clientes no son frecuentes con los sitios, y consta de 11 items agrupados
en 3 dimensiones: a) La capacidad de respuesta, b) Compensacién y c) De contacto. (Torres 'y

Vasquez, 2015).

Parasuraman et al. (2005) afirma que ambas escalas fueron probadas y mantienen buenas
propiedades psicométricas basadas en los hallazgos de una variedad de pruebas de fiabilidad y

validez; y ofrecen procesos para elaborar mas estudios sobre la calidad del servicio electronico.
2.2.2.8. Escala mexicana de cualidad en el servicio en restaurantes (EMCASER).

Monroy y Urcéadiz (2019) Estudio orientado a las percepciones de los usuarios, de acuerdo
con las dimensiones y atributos dados por los autores Vera y Trujillo, propusieron esta esacala
el 2017, que atiende a la industria restaurantera en México. Es una adaptacion del DINESERV
de Cronin y Taylor, modelo muy conocido ya que su escala la mas utilizada en estudios para
medir la calidad de servicio en restaurantes; modelo que se basa también en el instrumendo

SERVQUAL.

El modelo EMCASER esté disefiado unicamente para medir la calidad en el servicio en

restaurantes en Mexico y para comenzales mexicanos (Vera y Trujillo, 2017). Ya que el
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DINESERV fue adaptado al concepto mexicano donde sus resultados fueron criticados,
posiblemente debido algunas fallas en la traduccion o el contexto en el que se aplica ya que
estos pueden variar de acuerdo al contexto cultural Raajpoot, Etemad-Sajadi y Rizzuto (como
se citd en Vera y Trujillo, 2017). Descrito esto, descartamos el uso de los anteriores modelos

para medir la satisfaccidn del cliente en este caso de estudio, por diversas razones.

Muchos de los modelos de medicidn pertenecen a diversos rubros de organizaciones que
prestan o brindan servicios (asistenciales, técnicos, industriales, comercio electronico, de
productos, de bibliotecas) y un modelo de medicion de calidad de servicios en restaurantes que
debido a los distintos valores culturaless de medicion que posee, no sera utilizado.

Acontinuacion definiremos el modelo aplicado a esta invetigacion.
2.2.2.9. Modelo ServQuial.

Es una propuesta de la escuela americana de marketing, diversos autores comentan que su
desarrollo tuvo que pasar por varias etapas por un equipo de investigadores, los estadounidenses
Parasuraman, Zeithaml y Berry. SERVQUAL (service quality) o conocido también como
modelo americano en 1988. Que compara del mismo modo que Groénroos 1984 (citado por
Monroy Cesefia, 2015) las expectativas generales de los clientes con sus percepciones respecto
al servicio brindado por la organizacion. constituyen una medida de la calidad de los servicios.
Esto ayuda a medir la calidad respecto al servicio (Guzman y Carcamo, 2014). EI modelo que
conceptualiza a la calidad del servicio como una variable multidimensional. Concepto que
coincide con Donabedian 1966 (como se cit6 en Ramirez y Gil, 2015) que afirma que medir esta

variable es compleja por su naturaleza multidimensional.
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En 1985 elaboraron un modelo que vinculaba cuatro elementos que formaban expectativa: la
comunicacion boca-oido, las necesidades personales de los usuarios, sus experiencias previas y
las comunicaciones externas (publicidad de la marca) y estas a su vez poseian 10 dimensiones
(Torres y Vasquez, 2015). Para 1988 los cientificos habian desarrollado un nuevo modelo
basado Unicamente en 5 dimensiones simplificando y mejorando el modelo anterior cuyas

dimensiones son:

a) Empatia, estudio que corresponden a la muestra de interés que ofrece la organizacion a sus
usuarios. b) Fiabilidad, estudio que define la habilidad que tiene la organizacién para ejecutar
el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa. ¢) Seguridad, estudio sobre los conocimientos
sobre atencion de los colaboradores hacia los usuarios, habilidades para inspirar confianza y
credibilidad. d) Capacidad de respuesta, disposicién para solucionar dudas o deseos de los
usuarios y dar solucione rapidas a las mismas. e) Elementos tangibles, aspectos fisicos de las
instalaciones, infraestructura, mobiliarios, acabos, detalles, colaboradores y materiales o
elementos de comunicaciéon. Torres y Vasquez (2015) A partir de estos elementos que
conforman las dimensiones se elabord un instrumento de evaluacion de calidad de servicio,
donde se plantean 44 preguntas evaluadas por una escala llamada Likert de siete puntos, 22
formuladas desde el punto de vista del usuario asociadas a las expectativas y otras 22 generadas

sobre sus percepciones.

Podemos concluir que si los resultados sefialan que sino se cumplen con las expectativas del
usuario se califica deficiente; pero en caso lo resultados sefialen que el nivel expectativas fueron
cubiertas se define como un servicio de calidad satisfactoria y si los resultados sefialan que el
nivel expectativas fue superada el servicio puede considerarse de excelente calidad. La

representacion de la figura 5 nos ayuda a apreciar ambos enfoques y sus implicancias.
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Torres y Luna (2017) comenta que cuando nos referimos al ambito de los servicios, la calidad
hay que entenderla como un proceso integrado. Que no se debe descuidar ningln aspecto en el

proceso de experiencia y atencion.

Comunicacién Necesidades Experiencias Comunicacién
Boca-Oido personales pasadas externa
| | | |
4 M
Dimensiones —| EXPECTATIVAS []
-Elementos tangibles. - ) (
-Fiabilidad. CALIDAD DE
-Capacidad de respuesta. - N L SERVICIO
-Seguridad
-Empatia — PERCEPCIONES H
. J

Figura 5. Representacion del modelo SERVQUAL propuesto por Parasuraman, Zeithaml &
Berry.

Fuente: Zeithaml, et al. (como se cit6 en Cadena-Badilla et al., 2016)
2.2.2.10. Dimensiones de la calidad de servicio.
2.2.2.10.1. Elementos tangibles

Elementos que se pueden percibir de manera precisa, se pueden tocar segun la (RAE, 2018).
Es decir, la apariencia del establecimiento percibida por nuestros ojos, apariencia fisica de los
utencilios, sillas, mesas, estacionamientos, limpieza la totalidad de los ambientes, la apariencia
pulcra y aseada de los colaboradores, del mismo modo los elementos que usamos para

comunicar nuestras promociones, nuestra carta, nuestros platos especiales, etc.
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Cadena-Badilla et al. (2016) amplia el concepto en su articulo que los elementos tangibles
no solo corresponden a las instalaciones fisicas, si no también a los equipos que son usados al
momento de brindar los servicios, a la apariencia de los colaboradores, y a los materiales de
comunicacion. Segun Cerro (2018) los elementos tangibles representan a la calidad del ambiente
y entorno de la organizacion. Asi se puede sefialar que el tipo musica, los aromas también son

parte de las percepciones tangibles.
2.2.2.10.2. Fiabilidad

Para nuestra lengua espafiola fiabilidad es una cualidad, que son parte de la seguridad que se
puede mostrar ante algo, buenos resultados ante su buen funcionamiento RAE (2018). Para
Cadena-Badilla et al. (2016) son habilidades que los colaboradores van desarrollando en

concordancia con sus areas, asi poder cumplir con el tiempo estipulado de forma precisa.

Farfan (como se cit6 en Quispe y Ramos, 2017) amplia el concepto sefialando que los
procesos sistematicos en cuanto al servicio no deben tener fallos o en su defecto evitar al minimo
lo riesgos que los procesos representen, el desarrollo de etas habilidades entre todas las areas
nos lleva a estar en un peldafio de competitividad en cualquier industria. Quispe y Ramos
infieren en el desarrollo de capacidades conjuntas donde nos invita a identificar problemas,
buscar soluciones oportunas y disminuir errores. La innovacion tecnoldgica, capacitacion de los

colaboradores y el correcto abastecimiento nos permitiran estar preparados como organizacion.
2.2.2.10.3. Capacidad de respuesta

Cadena-Badilla et al. (2016) comenta en su articulo sobre la capacidad de respuesta como el
deseo de ayudar y hacerlo en el momento oportuno ante el pedido de los usuarios del servicio.

Zeithman y Bitner (como se citd en Quispe y Ramos, 2017) explica la implicancia que representa
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brindar un servicio con buena capacidad de respuesta, sefiala que son habilidades que se han ido
adquiriendo para resolver todo tipo de situaciones que son del dia a dia en las organizaciones,
esta debe ser eficiente a cualquier tipo de requerimiento que brinde el establecimiento, hasta
algunas veces se tienen gque atender pedidos especiales. Sin embargo existen aun muchas formas

para poder sobresalir ain mejor en estos aspectos.

Por su parte Mejias (2005) mensiona sobre disposicion, voluntad de servicio y la oportuna
proporcion del servicio. Guzman y Carcamo (2014) hace referencia a la naturalidad que tiene la

buena voluntad de servir de cada colaborador ante la demanda y la respuesta veloz del servicio.
2.2.2.10.4. Seguridad

Segun el diccionario de la RAE (2018) la seguridad es una cualidad, del mismo modo Castillo
(como se citd en Quispe y Ramos, 2017) hace mencion que la seguridad que brinda un
establecimiento de servicios hace referencia a los conocimientos, la cortesia, y la habilidad de
ser capaces de transmitir confianza. Mejias (2005) coincide con esta afirmacién, haciendo
énfasis también en los conocimientos, habilidades de atencion, cortesia demostrada, transmitir
credibilidad y al mismo tiempo fiabilidad en su comportamiento. Guzman y Carcamo (2014)
son las garantias de calidad que el restaurante debe mostrar en el transcurso de la estadia del

cliente, demostrando seguridad en los conocimientos, y transmitir confianza.

(Cadena-Badilla et al., 2016) refuerza esta teoria englobando a los conocimientos, cortesia,
amabilidad en los servicios prestados, al mismo tiempo hace énfasis a las capacidades que los
colaboradores van desarrollando al momento de transmitir confianza. El respeto, el trato
igualitario y un comportamiento rico en valores personales hara que el servicio sea natural y

placentero.
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2.2.2.10.5. Empatia

Es la atencion individualizada de cada cliente Cadena-Badilla et al. (2016), esta definicion
hace referencia a la excelencia en el servicio. Ya que se trata de armar un estrecho lazo con el
cliente generando una atencion cuidadosa e individualizada, asi lo sefiala Zeithman y Bitner
(como se citd en Quispe y Ramos, 2017). La RAE (2018) menciona a la empatia como la
capacidad de compartir e identificarse con los sentimientos de alguien. Anticipandose asi a las
futuras necesidades que una persona podria tener y no mostrarse indiferente. Glzman y
Carcamo (2014) comentan sobre esta dimensién en su articulo y mencionan que son actitudes

concernientes a brindar servicios peronalizados.
2.3. Presuposicion filosofica

La conceptos de calidad en el servicio también tiene su fundamento en la Santa Biblia Reina
y Valera (1960) en Marcos 10: 42- 44 el hijo de Dios dijo a sus discipulos: “si alguno quiere ser
grande, que se ponga al servicio de los demaés; y si alguno quiere ser principal, que se haga
servidor de todos”, pretender ser el principal restaurante en la mente de los consumidores, por
la calidad en el servicio debe ser una meta. De igual modo en 1 Corintios 13:4-13 se resalta algo
muy importante “el amor es comprensivo y servicial”. El deseo y la disposicion de servir no
puede ser solo de la boca para afuera, se debe practicar y mejorar como superacién personal, en
(1 de Juan 4: 8), nos sefiala que Dios es amor, el amor al prdjimo es el motor del servicio.

Asimismo, en Juan capitulo 13: 3-5 menciona que Jesus conocia el poder que tenia su Padre
sobre todas las cosas, por ello estando en la mesa, se sac6 el manto y se amarré una toalla en la
cintura. Después vertio agua en una vasijay lavo y seco los pies de los discipulos, White (1971)

nos comenta lo que Dios esta buscando no es un servicio de los labios, no es la profesion de fe,
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sino vida humilde y consagrada. 1 de Corintios 13: 4 El amor es sufrido, es benigno; el amor no
tiene envidia, el amor no es jactancioso, no se envanece. La comprension, relacionada también
con la empatia y la comprension de las necesidades del préjimo nos mueve a realizar actos de
servicio.

En el segundo mandamiento “Amaras a tu prdjimo como a ti mismo”, en el libro de Marcos
12: 31 nos invita a reflexionar que el amor que brindamos en la calidez de nuestro servicio, es
el reflejo del amor que nos tenemos a Nosotros mismos.

Apoyada por los escritos de White (1955) que en sus estudios sobre la vida de Jesus,
manifiesta que en su infancia tuvo una disposicion muy amable, notablemente este ejemplo de
grandeza lo tuvo de sus inicios ya que sus manos voluntarias y su mente desprendida estaban
siempre listas para servir a otros. Las muestras de servicio abnegado es el fundamento de la
elevada educacion, ahi es donde desarrollamos la mas elevada cultura de toda facultad. White
(1971). Las muestras de calidad en los servicios que brindamos es y debe ser sentida realmente
como una bendicién para los deméas, misma que nos imparte la mayor bendicion para nosotros
mismos. El desarrollo del nivel de vocacion de servicio es un elemento digno de resaltar para

todo tipo de éxito personal y organizacional, esto genera sentimientos positivos y comodidad.
2.4. Marco conceptual o términos
Para lograr una definicion méas amplia, se define algunos conceptos de forma personal:
2.4.1. Calidad de servicio en restaurantes.

Es el englobe de dinero, tiempo, simpatia y calidad entorno al lugar y a los productos que en

este se ofrece, excelencia que nace y crece con el constante deseo de servir.
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2.4.2. Aspectos tangibles en un restaurante.

Es todo aquello que se relaciona con el aspecto fisico sensitivo relacionados con la estructura
del restaurante, los detalles, la musica, los olores, los sabores, las luces, la limpieza, la

vestimenta del personal, etc.
2.4.3. Confiabilidad en el restaurante.

Se define como el conjunto de aspectos relacionados con la conservacion de los alimentos en
la temperatura adecuada hasta servirlos manteniendo el respectivo orden de los pedidos, y ser

precisos en la facturacion.
2.4.4. Respuesta ante las demandas del usuario en un restaurante.

Se refiere a la capacidad de respuesta del personal hacia los requerimientos de los usuarios

de inicio a fin.
2.4.5. Garantias en un restaurante.

Es de brindar la seguridad de los alimentos, generar la confianza entre los usuarios y el
restaurante en general, desde preferir la recomendacion, o comentar alguna inquietud hasta

sentirse fidelizado.
2.4.6. Empatia en los servicios restauranteros.

Es la habilidad de detectar y entender la realidad en otra persona, la muestra de simpatia y

humanidad es fundamental en estos casos.
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Capitulo 111
Metodologia de la investigacion

3.1. Tipo de investigacion

Esta investigacion es basica debido a que la preocupacion es recoger informacion de la
realidad que ayude en el conocimiento tedrico cientifico, asimismo este estudio tiene un alcance
descriptivo ya que se busca determinar sobre las percepciones que tienen los clientes respecto a

la calidad de servicio (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).
3.2. Disefio de la investigacion

Por las caracteristicas esta investigacion es cuantitativa de disefio no experimental transversal
de alcance descriptiva. Es no experimental porque no se haran manipulacion de la variable, es
transversal ya que los datos se recogeran en un solo momento en un tiempo determinado

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).
3.3. Identificacion de variable

La variable en estudio este Calidad de servicio sus dimensiones son las siguientes:
- Aspectos tangibles
- Confiabilidad
- Respuesta (antes de las demandas de los clientes)
- Garantias (aseguramientos o cumplimiento)

- Empatia

42



3.3.1. Operacionalizacion de las variables

Tabla 1. Operacionalizacion de variables

Variables Dimensiones

Indicadores

Aspectos tangibles
Calidad de
servicio

Confiabilidad

Respuesta (ante las
demandas del
cliente)

Garantias
(aseguramiento o
cumplimiento)

Empatia

El restaurante cuenta con instalaciones visualmente
atractivas.

Los colaboradores del restaurante tienen una
apariencia limpia y agradable.

El restaurante cuenta con los servicios basicos
necesarios que hacen sentir comodo durante la
estancia.

El restaurante cuenta con infraestructura y
estacionamiento necesarios para disfrutar del servicio.
El servicio de alimentacidn que brinda el restaurante
ofrece comida de calidad, variedad y excelente sazon.
El restaurante cumple con lo ofrecido en relacion al
servicio de alimentos.

Los colaboradores absorben las dudas y ayudan a
resolver las necesidades inmediatamente.

El tiempo de espera para recibir lo solicitado fue
oportuno.

El servicio recibido por parte de los colaboradores del
restaurante respondio a lo esperado.

Los colaboradores siempre estan atentos.

Si sucede algun problema, el restaurante lo resuelve
efectiva y rpidamente.

El personal del restaurante informa oportunamente el
tiempo que tomara en ser atendida la solicitud.

Si se requiere un servicio especial que no ofrece el
restaurante, el personal hace lo posible en atenderlo.
El comportamiento de los colaboradores genera
confianza.

La informacion brindada por el personal y el
restaurante reflejo seguridad durante la estancia.

Los colaboradores son respetuosos y amables.

Los colaboradores brindan igual trato a todos los
clientes.

Los colaboradores brindan una excelente atencion.
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Los colaboradores escucharon y atendieron mi pedido
oportunamente.

La apariencia de los colaboradores transmiten
confianza y seguridad.

Los colaboradores fueron corteses todo el tiempo.

El personal que atiende los pedidos tiene el
conocimiento suficiente para recomendar alimentos y
resolver dudas.

3.4. Poblacioén y técnicas de investigacion
3.4.1. Delimitacion espacial y temporal

El presente trabajo de investigacion se realiz6 en el restaurante Wayku, provincia de Lamas,
Regidn San Martin. Se desarroll6 en una semana y media, que corresponde a la Gltima semana

del mes de junio y los primeros tres dias del mes de julio del afio 2019.

3.4.2. Delimitacion de la poblacion y muestra

3.4.2.1. Poblacién

Toda poblacion es un conjunto de personas u objetos que estan considerados en el proceso
de un estudio, y la muestra es la seleccion de algunos de los individuos u objetos de la poblacién
determinada para el respectivo estudio Levin & Rubin, Murray (como se cit6 en Quispe & Ramos,
2017). La poblacion esta constituida por la totalidad de clientes que frecuentan el restaurante

Wayku.

3.4.2.1. Muestra

Para calcular la muestra no se usé ningun método mecanico ni en base a férmulas de
probabilidad, sino en base a la toma de decisiones del investigador obedeciendo a otros criterios

de investigacion. El muestreo fue no probabilistico por conveniencia y dirigida a 151 usuarios,
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se tomo por la frecuencia de clientes que nos visitaron en una semana y media (Hernandez,

Fernandez y Baptista, 2014).

3.5. Plan del procesamiento de datos
3.5.1. Disefio de instrumentos de investigacion

La presente investigacion implica utilizar un instrumento para medir la percepcion de la
calidad en los servicios de un restaurante, el modelo SERVQUAL de (Parasuraman, A
Zeithmail, V. y Berry, L., 1988), cuyo cuestionario estd compuesto por 22 items, cierta cantidad
de items pertenece a cada dimension estudiada, los mismo que permitiran medir la percepcion

de los clientes atendidos en el restaurante Wayku de la ciudad de Lamas.

El instrumento fue sometido a una validacién por juicio de expertos, la cual se muestra con

mayor detalle en la tabla 2.

Tabla 2. Fiabilidad variable / dimensién.

[,\I Apellidos y nombres Gradp . Institucion donde labora Expen_enma
académico profesional
1 Tarrillo Paredes Jos¢  Maestro Universidad Peruana Unién 8 afios
Véasquez Cabrera Pontificia Universidad ~
2 Mario Daniel Cheft Catélica del Peru 10 afios
3 Paz Vilchez José Eber Maestro Universidad Peruana Unidn 5 afios

3.5.2. Técnicas de recoleccion de datos

Los datos se recogieron previa autorizacion de gerencia del restaurante el Wayku y con el
consentimiento de cada uno de los clientes que coincidan con las fechas de la presente
investigacion, antes del recojo de los datos se procedid a dar las instrucciones respectivas. Se
hizo el levantamiento de la informacion de forma an6nima para asegurar la sinceridad de los

encuestados y reducir los sesgos.
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Durante el estudio y la obtencion de resultados se utilizd estadistica descriptiva, ya que se
busca describir la percepcion que tienen los diversos clientes. Contando asi con un cuestionario
de 22 items Quispe y Ramos (2017), distribuidos de la siguiente manera: Dimensién 1:
Elementos tangibles el cual esta constituido por cinco items, Dimension 2: Confiabilidad,
compuesto por cuatro items, Dimension 3: Capacidad de respuesta, constituido por cuatro items,
Dimensidn 4: Garantias (seguridad o cumplimiento), compuesto por cuatro items, Dimension 5:
Empatia, dimensidn constituida por 5 items. Todas estas dimensiones estan a relacion de una

escala de valoracion de tipo Likert de cinco niveles.

1 = Totalmente en desacuerdo; 2 = En desacuerdo; 3 = Indiferente; 4 = De acuerdo y 5 =

Totalmente de acuerdo.

Se debe mencionar que los resultados derivados de este estudio serviran para definir qué es
lo que los usuarios de nuestro servicio esperan recibir a modo de mejora de percepciones,

generando estrategias en base a una mejor experiencia.
3.5.3. Técnicas para el procedimiento de la informacion

Para el procesamiento y analisis de los datos, se utiliz6 el programa estadistico SPSS en su
version 25, asimismo el estudio utilizé la estadistica descriptiva y finalmente los datos se
presenta mediante tablas de distribucion de frecuencias. Segun Tamayo (como se citd en Quispe
y Ramos, 2017) la investigacion descriptiva trabaja sobre realidades de hechos, y su

caracteristica fundamental es la de presentarnos una interpretacion correcta.
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Capitulo IV
Resultados y discusiones

El presente capitulo presenta los resultados obtenidos gracias al cuestionario que los propios
clientes manifestaron de acuerdo a la calidad del servicio que brinda el restaurante Wayku de la
ciudad de Lamas. Se obtuvieron datos generales demograficos y se identificaron las dimensiones
de la variable que son de gran utilidad; la informacion levantada fue analizada, interpretada y

discutida de acuerdo a los objetivos planeados para este estudio.
4.1. Analisis de la fiabilidad del instrumento de la investigacion

Como se puede apreciar en la Tabla 3 se efectud la prueba de fiabilidad mediante el
coeficiente de consistencia interna Alfa de Cronbach, cuyo coeficiente obtenido fue de 0.929 el

cual indica que el instrumento tiene una alta fiabilidad.
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Tabla 3. Fiabilidad variable / dimension.

Variable/ dimensiones Alfa de Cronbach items
Calidad de servicio 0,929 22
Elementos tangibles 0,725 5
Confiabilidad 0,620 4
Capacidad de respuesta 0,765 4
Garantias (aseguramiento o cumplimiento) 0,838 4
Empatia 0,891 5

4.2. Informacion general
4.2.1. Perfil del cliente

En latabla 4 se resalta el perfil sociodemografico, de acuerdo a los 151 encuestados se aprecia
que en su mayoria nos visitan personas jovenes cuyas edades oscilan entre los 18 a 34 afios que
representan al 57%, especificamente el mayor porcentaje de sitla en personas de 25 a 34 afios
(33.8%), segun el cuestionario existe un mayor nimero de damas que acuden al restaurante,
estas representan el 51%. Gran parte de los clientes son de procedencia peruana (92.1%), el
2.6% es de procedencia americana, el 2% de procedencia francesa y un 3.3% sefialaron que la

alternativa de procedencia en otros.

Como dato importante a considerar el 34.4% de los encuestados comian en el restaurante por
primera vez en el restaurante y que el 65.6% volvia a comer en el restaurante entre 1 a mas de
4 veces en el ultimo trimestre. Esto llama poderosamente la atencion ya que existe un grado de

fidelizacion entre los usuarios.

Concluyendo con el primer acapite de resultados se puede identificar el perfil del cliente que

visita el restaurante de cocina amazonica Wayku. Comensal que tiene como preferencia la
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cocina amazonica, que se caracteriza por ser joven adulto y que frecuenta en distintas ocasiones

el restaurante.

Tabla 4. Analisis del perfil sociodemograficas.

Frecuencia Porcentaje
18 a 24 35 23.2%
25a34 51 33.8%
35a44 28 18.5%
Edad 45 a 54 17 11.3%
Mayor de 55 20 13.2%
Total 151 100.0%
Femenino 77 51.0%
Género Masculino 74 49.0%
Total 151 100.0%
Nacional 139 92.1%
Tipo de turista Extranjero 12 7.9%
Total 151 100.0%
Peruana 139 92.1%
Francesa 3 2.0%
Italiana 0 0.0%
) Mexicana 0 0.0%
Procedencia Americana 4 2.6%
Asiatica 0 0.0%
Otros 5 3.3%
Total 151 100.0%
Primera vez 52 34.4%
1vez 27 17.9%
. 2 veces 27 17.9%
e s £
4 veces 5 3.3%
Muchas veces 27 17.9%
Total 151 100.0%
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4.2.2. Analisis de la percepcion de la calidad de servicio que brinda el restaurante

El resultado general de la Tabla 5, sefiala que la percepcion de la calidad del servicio en el
restaurante Wayku es positiva, es decir buena. El englobe de las dimensiones estudiadas reflejan
un 88.1% del total clientes que calificaron como buena a la atencién recibida, una importante
cifra del 11.3% calificé como regular a los servicios recibidos y un 0.7% calific6 como malo a

los servicios recibidos.

Se debe cuidar y apreciar esa buena percepcion que tiene el restaurante ya que corresponde
a cada esfuerzo que involucra a los colaboradores y a la gerencia, sin embargo, hay un
importante 12% de posibilidades de mejora, mejoras que deben ser vistas como oportunidades

de ser un restaurante diferenciado por su excelente calidad.

Tabla 5. Andlisis de la variable calidad de servicio

Frecuencia Porcentaje
Malo 1 0.7
. . Regular 17 11.3
Calidad de servicio Bueno 133 88.1
Total 151 100.0

4.2.3. Analisis de la percepcidn de los elementos tangibles del servicio que brinda el

restaurante

En la Tabla 6, deja evidencia de que los elementos tangibles llamese a la infraestructura
(interna/externa), la limpieza del lugar, servicios basicos, la apariencia de los colaboradores, la
presentacion de las comidas; los encuestados en su mayoria encuentran a esta dimension como
buena representando asi el 80.8%; el 18.5% calific6 a los elementos tangibles como regular y

un 0.7% representado por 1 cliente lo califica como malo. Esta percepcion en la presente
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dimensién es favorable y positiva, la grata experiencia generada en los clientes puede ser
compartida con clientes potenciales. En conclusién, es muy significativo hacer énfasis en
mantener esta imagen positiva, el desarrollo de las marcas depende mucho de la buena
reputacidn que estas generan con el tiempo, que los clientes o potenciales clientes cuando vean
0 escuchen del restaurante Wayku, automaticamente con algo positivo. En este caso el mayor

porcentaje califica como bueno.

El 80.8% que califico como bueno al nivel de calidad de servicios en los elementos tangibles
concuerda con la naturaleza, la agradable vista que representa su ubicacion, el estilo selvatico
en la teméatica que representa a la comunidad nativa Wayku en su decoracién hace sentir
comodos a los clientes durante su estancia, la presentacién, sabor agradable y variedad de las
comidas; el esfuerzo de cada colaborador por mantener el lugar limpio, agradable y por
preocuparse en estar presentable e identificarse con el restaurante. Con respecto al 18.5% vy al
0.7% que califica de regular y mala respectivamente a la atencion en los elementos tangibles se

debe al reducido espacio del estacionamiento.

Tabla 6. Andlisis de los elementos tangibles del servicio brindado por el restaurante Wayku.

Frecuencia Porcentaje
Malo 1 0.7%
i Regular 28 18.5%
Elementos tangibles BLENo 122 80.8%
Total 151 100.0%

4.2.4. Andlisis de la percepcion de la confiabilidad que genera el restaurante

La tabla 7, los resultados evidencian el nivel de la calidad de servicio en la dimension de
confiabilidad es buena y representa el 82.1%, estos resultados muestran que los clientes del

restaurante consideran que los alimentos que han recibido cumplen con lo que les ofrecieron,
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también muestran que los colaboradores generan confianza y supieron sobrellevar algin
contratiempo generado en el proceso de atencion. Sin embargo, estos contratiempos representan
el 14.6% de clientela que consideran regular la calidad del servicio en la dimension de fiabilidad

ya que el tiempo de espera para recibir sus solicitudes no fue oportuno.

El 3.3% de los encuestados no se siente conforme y califica como malo la calidad de servicio
en esta dimensidn por el excesivo tiempo de espera para recibir sus servicios. En conclusion,
los resultados generales de esta dimension muestran oportunidades de mejora y de
diferenciacion, ya que el tiempo de espera al momento de recibir un servicio suele ser
interrumpido por el exceso de clientes o por la escases de los colaboradores, sin embargo, esto
se puede manejar con la sinceridad (en el tiempo de espera) para generar confianza y otras

estrategias como cortesias, etc. Esto ayudara a mejorar la percepcion en esta dimension.

Tabla 7. Andlisis de la fiabilidad del servicio brindado por el restaurante Wayku.

Frecuencia Porcentaje
Malo 5 3.3
— Regular 22 14.6
Confiabilidad BLENo 124 89 1
Total 151 100.0

4.2.5. Analisis de la percepcidn de la capacidad de respuesta que genera el restaurante

En la tabla 8, se evidencia el nivel de la calidad del servicio en relacion de la dimension
capacidad de respuesta brindado por el restaurante Wayku, en su mayoria sefiala como buena,
representado por el 72.2% es un indicador positivo, pero a comparacion con las demas
dimensiones este resulta menor; el 23.8% de los encuestados califica como regular a la atencion
recibida y el 4.0% califica como mala o se muestra en total desacuerdo con esta dimension. En

conclusidn, los resultados generales en este aspecto nos indican que, aunque el 72.2% se siente

52



de satisfecho con esta dimensién, a relacién del 23.8% y el 4.0% que se muestra indiferente y

en total desacuerdo.

Al prever mejor los distintos requerimientos o dias donde la capacidad de respuesta del
restaurante se vea en riesgo, ya sea por la escases de personal, o la excesiva cantidad de
comensales en determinada hora o dia. Al poner en perspectiva los resultados de la dimension
de confiabilidad y la capacidad de respuesta, dicha dimensiones no resultan tan optimas como
se esperaba, ya que los pedidos no solo deben ser entregados de acuerdo a lo ofrecido, sino

también en el tiempo prometido.

Tabla 8. Analisis de la capacidad de respuesta del servicio brindado por el restaurante
Wayku.

Frecuencia Porcentaje
Malo 6 4.0
Capacidad de Regular 36 23.8
respuesta Bueno 109 72.2
Total 151 100.0

4.2.6. Analisis de la percepcidn sobre las garantias que brinda el restaurante

La tabla 9, nos permite apreciar el nivel de garantias del servicio brindado por el restaurante,
de las cuales en su mayoria los encuestados responden que las garantias en el servicio son
buenas, corresponde al 91.4%, el 7.3% de los encuestados calificaron como regular y el 1.3%

lo calificaron como malo.

Los resultados reflejan que existe un grado de percepcion positiva en esta dimension que
involucra la capacidad de generar confianza de los colaboradores desde la presencia,
amabilidad, igualdad, seguridad de sus pertenencias y su integridad como individuos; también

cabe resaltar los escasos reportes de presencia delincuencial en la zona. Para concluir, si
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sumamos los resultados de los clientes que fueron indiferentes y los clientes que calificaron
como malo a esta dimensidn, nos daria una perspectiva clara de mejorar la percepcion de esos
8.6%, analizar sus posibles causas y mejorar en un plazo determinado para optimizar la

dimensién en cuanto a la seguridad y cumplimiento.

Tabla 9. Analisis de la dimension garantias en el servicio brindado por el restaurante Wayku.

Frecuencia Porcentaje
Malo 2 1.3
Garantias (Aseguramiento  Regular 11 7.3
o cumplimiento) Bueno 138 914
Total 151 100.0

4.2.7. Andlisis de la percepcion sobre la empatia en el servicio que brinda el

restaurante

Los resultados de la tabla 10, se deja evidenciar el nivel de empatia en el servicio
brindado en el restaurante. En su mayoria 86.8% calificaron como bueno, 11.9% calificaron
como regular a esta dimension, y el 1.3% lo calificaron como malo. Dicho analisis refleja que
la empatia dentro de la calidad en el servicio que brinda el restaurante no es 100% Optima. Esto
quiere decir que se tiene aun que trabajar en mejorar esta percepcion ya que mas del 12% de los

clientes alin no se encuentran totalmente satisfechos en esta dimension.

Tabla 10. Analisis de la dimension empatia en el servicio brindado por el restaurante Wayku.

Frecuencia Porcentaje
Malo 2 1.3
. Regular 18 11.9
Empatia Bueno 131 86.8
Total 151 100.0
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Este resultado positivo sefiala que lo colaboradores prestan la debida, dicho trato conjuga a
la cortesia, la confianza, la seguridad y sobretodo tuvieron el conocimiento suficiente para
recomendar y resolver inconvenientes. No obstante, como se pudo apreciar en los demas

aspectos todavia se presentan algunas insatisfacciones que sin duda se pueden mejorar.
4.2.8. Analisis de la calidad de servicio segun genero

Segun los resultados de la tabla 11, donde se diferencia la calidad del servicio en general
segun el género. El 51% de los clientes fueron mujeres, de las cuales el 44.4% tuvieron
percepciones positivas, calificando como buena a la calidad servicio del restaurante, la
diferencia del 6.6%, calific6 como regular a esta variable, a comparacion con lo caballeros se
mostraron mas rigurosas y exigentes en las dimensiones de aspectos tangibles, en la capacidad

de respuesta y la fiabilidad.

En cuanto a los caballeros, representaron el 49% del total de clientes encuestados, de las
cuales 43.7% calificaron como buena a la calidad del servicio del restaurante, un 4.6% lo califico
como regular en las dimensiones capacidad de respuesta y elementos tangibles. Por otro lado,
un 0.7% calific6 como malo al servicio, este Gltimo porcentaje representa a un solo individuo

que califico como malo o regular a casi todas las dimensiones.

Tabla 11. Calidad de servicio*género.

Nivel de calidad de servicio Total
Malo Regular Bueno
) Femenino 6.6% 44.4% 51.0%
Genero Masculino 0.7% 4.6% 43.7% 49.0%
Total 0.7% 11.3% 88.1% 100.0%
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4.2. Discusiones
A continuacién, se presentan como objetivo de este estudio a la percepcion de la calidad de

servicio y sus dimensiones como objetivos especificos que detallan los resultados de los

servicios brindados por el restaurante Wayku del distrito de Lamas.

Los resultados del estudio reflejaron que en su mayoria las edades de los clientes oscilan
entre 18 a 44 afios, también que el 51% de los encuestados corresponde al género femenino y la
diferencia al género masculino. Con respecto al objetivo general los resultados muestran y nos
invitan a dirimir que si bien es cierto el 88.1% de los clientes encuestados que calificaron buena
a la calidad de servicio en el restaurante corresponden a 133 clientes, también existe un
porcentaje bastante representativo de 17 personas (11.3%) que calificaron como regular,
asimismo hay una sola persona 0.7% que califico como malo al servicio recibido. Al brindar
relacion a los resultados antes mencionados existen similitudes que concuerdan bastante con el

objeto de estudio.

Muchos de estos estudiaron a la calidad de servicio en restaurantes, algunos como es el caso
de Monroy y Urcadiz (2019) donde determinaron en su estudio estas variables tienen una
considerable relacion positiva entre la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente. No
obstante, segun el autor y Sureshchandar, Rajendran, Anatharaman (como se citdé en Monroy y
Urcadiz, 2019) mencionan que: Por su naturaleza independiente de cada concepto, la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente no necesariamente pueden asociarse o crecer de forma

conjunta, sino es el resultado de ambas en este estudio es una coincidencia.

Asimismo Guzman y Carcamo (2014) al realizar un estudio en un restaurante de Nuevo Le6n
en México, califico como regular a la calidad de servicio brindado, encuestando a 160 clientes,

el cual un 61.26% tenian edades de 25 a 44 afios, en su mayoria eran damas que representaban
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al 53.13%, también concluyeron que la mejora constante de la calidad en los servicios agrega
un valor positivo al restaurante. Por otro lado Cadena-Badilla et al. (2016) midieron la calidad
de servicios que proporciona un restaurante en la ciudad de Sonora, en México; encuestaron a
315 clientes, que en su mayoria sus edades oscilan entre los 25 a 45 afios, con una presencia
del 62% de caballeros, los resultados concluyen que el 81.9% calific6 como buena a la calidad

de servicio recibida, un 16.5 calificé como regular y un 1.6% como mala.

En la ciudad de Guayaquil, Ecuador Torres y Moreira (2017) encuestaron a 400 clientes para
que determinen el nivel de calidad en los restaurantes foraneos que se encuentran franquiciados,
donde se determina que el 90% de los encuestados califica a la calidad de servicio como factor
determinante para la fidelizacion y es importante al momento de elegir un restaurante

internacional.

En el Pert Coronel (2016) hizo una investigacion donde estudiaron la calidad de servicio de
una conocida franquicia especializada en pizzas, ubicada en un centro comercial de la ciudad de
Lima, encuestaron a 356 clientes cuyos resultados mostraron un 76.7% consideran que la calidad
en el servicio brindado en el restaurante fue regular, un importante 13.2% considera que el
servicio fue malo y un 10.1% sefiala que el servicio fue bueno. En Cambio Mosquera (2017)
desarrollé un estudio sobre calidad de servicio en un restaurante de comida rapida, donde
encuesto a 385 comensales cuyos resultados determinaron que el 65% calificaron como positiva
a la calidad en el servicio brindado por el restaurante y que también sefialan que han tenido una

buena experiencia.

En una tesis realizada por Vasques (2017) aplicada a los restaurantes de los hoteles 4 estrellas

de un distrito exclusivo de la ciudad de Lima, encuesto a 245 clientes cuyos resultados generales
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calificaron a la calidad brindada en los restaurantes como buena, expresada en un 74.29% que
esta totalmente de acuerdo y un 25.71% que calificé como regular. Por otro lado en la ciudad
de Lambayeque, Davila y Flores (2017) realizaron una evaluacién de la calidad de servicio
donde encuestaron a 80 clientes de un restaurante turistico cuyos resultados del objetivo general

son buenos, positivos y que los clientes se sienten conformes con el servicio recibido.

En la ciudad de Huanuco Bueno y Cervera (2015) en su tesis estudiaron a la calidad en el
servicio brindado por un restaurante donde su especialidad son las hamburguesas, cuya muestra
de estudio fueron 50 clientes que en su mayoria el 66% calific6 como bueno al servicio brindado

y un 34% lo calificé como regular.

Por otro lado al sur en la ciudad de Cuzco, Quispe y Ramos (2017) en su tesis estudiaron la
percepcion de la calidad de servicio de un restaurante turistico en el distrito de aguas calientes,
donde se encuestd a 210 clientes, los resultados sefialan que los usuarios de este servicio tienen
edades que oscilan entre los 21 a 40 afio, que en su mayoria fueron 52.9% mujeres, y el 47.1%
corresponde a los caballeros, resultados también indican que solo el 58% de los encuestados
estan de acuerdo, lo cual implica que mas de la mitad perciben que el servicio es bueno; sin
embargo existe un importante 32% que sefiala que esta en desacuerdo con la calidad en los
servicios brindados por el restaurante. Se determind implementar y direccionar mejor los

esfuerzos para mejorar la percepcion.

En cambio Pérez (2014) desarroll6 su tesis en la ciudad de Chiclayo donde estudio a la
calidad de servicio de un restaurante y como se vuelve un factor determinante en el éxito
econdmico-financiero, donde encuest6 a 228 clientes, 50% damas y 50% caballeros, de las

cuales 67% se encontraron satisfechos y un importante 33% insatisfechos. Esta insatisfaccion
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tiene una influencia importante y proporcionalmente directa con los ingresos que genera la

empresa. El trabajo en equipo resulta importante y crucial.

Del mismo modo coincide con la investigacion de Meléndez y Oribe (2014) en la ciudad de
Tarapoto, donde afirman que una buena percepcion de calidad de servicio brindado a los clientes
tiene unarelacion directa con la rentabilidad de las empresas. Asi afirma la encuesta desarrollada
en 24 restaurantes del rubro pollerias aplicada a 240 clientes, cuyos resultados muestran que en
su mayoria 48.8% calific6 como regular al servicio recibido, un 35.4% calific6 como malo al
servicio recibido y un 15.8% calificd como bueno. Por otro lado Vasquez (2017) calificé como
deficiente a la calidad de servicios en su evaluacion aplicada a clientes de los restaurantes del

distrito de Tarapoto el 2014, encuest6 a 358 clientes de 9 restaurantes.

En cuanto a la calidad de servicios brindados en el rubro de almacenes, Del Aguilay Chavez
(2017) en su tesis estudid la percepcion que tenian los clientes, utilizé6 una muestra de 60
usuarios de este servicio el cual determind que en su mayoria la edad de los clientes son entre
41 a 61 afios a mas, que el 65% de los encuestados son damas, la diferencia del 35% corresponde
a los caballeros; los resultados también reflejan que el 95% de los encuestados calificé como

favorable a la calidad del servicio que brinda Almacenes Selva.

Estos resultados comparativos nos invitan a observar con objetividad y detenimiento nuestra
realidad, resaltando con evidencias fisicas y poder inferir que existe bastante similitud en el
mayor porcentaje de clientes que son del género femenino, esto indica que las damas son un
factor preponderante al momento de decidir a qué restaurante ir, también podemos resaltar que

los clientes que frecuentan los restaurantes tienen edades que oscilan entre los 25 a 45 afios.
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Es importante resaltar que han existido estudios cuyos resultados concluyeron en que la
calidad en sus servicios ha sido buena y en algunos casos regulares, sin embargo, al adentrarnos
en los detalles en sus dimensiones nos damos cuenta que aun existen medianas o grandes brechas
que se tienen que mejorar periédicamente o con urgencia. Por ultimo, pero no menos importante
existen estudios de calidad de servicio en restaurantes que sus resultados determinaron una mala

atencion o deficiencia en el objetivo general.

Con respecto al objetivo especifico elementos tangibles, Gizman y Carcamo (2014) en su
articulo califica a esta dimension como un principal indicador de mejora de la percepcién de la
calidad de servicio, estas deben lucir dptimas, presentables, limpias y asi lograr establecer un
entorno de confianza y generar una buena experiencia culinaria. Del mismo modo Pérez (2014)
sefiala que tener una buena percepcion de los elementos tangibles en el servicio restaurantero es

un factor determinante para decidir a cuél restaurante acudir.

En cambio Vasques (2017) en su tesis aplicada a restaurantes ubicados al interior de hoteles
cuatro estrellas, determin6 que tener una infraestructura moderna como aspecto de mejora de
percepcion no es determinante. De la misma manera Torres y Moreira (2017) determinan que
la fachada del establecimiento donde se ubica el restaurante no tiene mucha relevancia para los

clientes en caso de percepcion de calidad de servicio se refiere.

Cadena-Badilla et al. (2016) en su articulo sobre calidad de servicio en restaurantes
determind que la percepcion de esta dimension por parte de los comensales es buena, y que los
elementos que generan ese resultado positivo son las instalaciones (infraestructura y decorado)

y los materiales graficos informativos.
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Torres y Moreira (2017) concuerda en su articulo que los elementos mas importantes en este
objetivo especifico es la limpieza, higiene que mantiene el local, la inocuidad en los alimentos,
la comodidad y los espacios disponibles. Con relacion a la ubicacion del restaurante el estudio
sefiala que también es un factor de menor importancia. En caso de Coronel (2016) en tesis
obtuvo un resultado de regular en esta dimension, al ser una franquicia internacional las

expectativas del cliente son muy altas.

Del mismo modo, Mosquera (2017) demuestra que la dimension elementos tangibles posee
un mayor valor en relacion a las demas dimensiones de estudio, eso quiere decir que tiene una
relacion positiva que no se debe dejar de considerar. La calificacion de los clientes en este
aspecto fue buena en todos sus aspectos. También de determind que resulta imprescindible
contar con Wi-Fi, boletas electrénicas, POS para los pagos en tarjeta y musica apropiada para

generar un mejor ambiente.

En cambio Vésquez (2017) en su investigacion uso dos afirmaciones buena y regular, los
resultados de este estudio determinaron que lo elementos tangibles de los restaurantes en los
hoteles de cuatro estrellas son positivos con la percepcion de los clientes. La infraestructura es
un medio de comunicacion y debe transmitir el estilo con caracteristicas propias. Del mismo
modo en el estudio de Davila y Flores (2017) el 64% de sus clientes calificaron como bueno,
que en su mayoria los clientes se encuentran de acuerdo con todos los aspectos tangibles del

restaurante.

Al mismo tiempo el autor sefiala que los elementos modernos en el establecimiento no son
relevantes para determinar la calidad del servicio. En cambio, los clientes si destacan seguir

disfrutando de la tecnologia que ofrece el restaurante, sus muebles y su comodidad.
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En un estudio de Bueno y Cervera (2015) en su estudio concluyd que los elementos tangibles
que brinda en el servicio el restaurante especialista en hamburguesas es bueno, que su ambiente
es agradable y limpio, aunque una gran parte de los encuestados sefialdo que al disefio del
establecimiento y a la apariencia del personal como regular, sin embargo destacan la variedad y

la calidad de la comida como buena.

Haciendo un contraste con el estudio de Quispe y Ramos (2017) sobre la percepcion de la
calidad del servicio en su objetivo elementos tangibles concluye que el 53.1% califica a esta
dimensién como favorable, y un importante 45.9% califica a esta dimension como no favorable.
Del mismo modo Pérez (2014) presenta una pequefia brecha en sus resultados de satisfaccion
en esta dimensién ya que en su mayoria de sus encuestados califican como buena, este resultado
positivo sélo corresponde al 60% de los encuestados; ambos estudios coinciden en resultados

de que aln falta dar mejor detalles a la limpieza, generando asi confianza y naturalidad.

Asi mismo en el estudio de Meléndez y Oribe (2014) los resultados en cuanto a la dimension
aspectos tangibles en la calidad de servicio de veinticuatro restaurantes en Tarapoto el 2014
fueron regulares 48.75%, un 15.8% calificO como bueno y un 35.42 califico6 como malo a los
elementos con respecto a la apariencia de las instalaciones fisica. En cuando a un estudio méas
reciente realizado por Vasquez (2017) en un estudio de calidad de servicio en los aspectos
tangibles a 10 restaurantes en la ciudad de Tarapoto el 2014, se determind el 64% de los
encuestados califico a este aspecto como regular, un importante 31% califico como malo, y un

escaso 5% calific6 como bueno.

En el estudio de los elementos tangibles de Del Aguilay Chavez (2017) los resultados sefialan

una percepcion favorable en los servicio brindados en este objetivo especifico. En el caso
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estudiado se obtuvo un resultado bueno que corresponde al 80.8% de los encuestados, un 18.5%

calificaron como regular, y un escaso 0.7% califico como malo al presente objetivo especifico.

En contraste con la mayoria de los estudios antes mencionados, se encontrd entre sus
resultados elementos positivos con respecto al primer objetivo especifico, sin embardo otra parte
de estos estudios calificaron a sus resultados como regulares. En el caso de estudio del
restaurante Wayku, los elementos tangibles fueron calificados como buenos y con un porcentaje
de aceptacion mas consistente en concordancia con la mayoria de los estudios presentados que
determinaron a sus elementos fisicos como buenos, del mismo modo otros estudios coinciden
que la infraestructura debe comunicar un estilo o tal vez una temaética, transmitir confort y

seguridad.

Poseer una infraestructura moderna no es necesaria para que los clientes perciban calidad en
los servicios de un restaurante, pero si es importante implementar elementos tecnoldgicos que

aporten positivamente.

Asimismo la variedad, inocuidad, calidad, y exquisitez, frescura y temperatura en sus
comidas deben ser en lo posible al gusto del cliente; la limpieza e higiene en todo el local,
también se resalta la importancia de los elementos propios de cada colaborador o duefios ya sea
en su orden y apariencia, elementos que tienen relacion con de apariencia fisica del restaurante
Wayku, del mismo modo es importante resaltar que los elementos tecnolégicos nos permiten
brindar comodidad, conectividad, disfrutar de un evento o simplemente escuchar musica para

generar un ambiente de acuerdo al estilo del restaurante.

Con respecto al objetivo especifico confiabilidad podemos discutir el estudio de Vasques

(2017) en su estudio de calidad de servicio a restaurantes que se ubican en hoteles cuatro
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estrellas, determind que esta dimensidn no es determinante en la percepcion de los clientes en

cuanto a la calidad de servicio.

Cadena-Badilla et al. (2016) que en su articulo arroj6 resultados positivos que midieron la
presente dimension, al mismo tiempo determiné que los aspectos que mas influyen en esta
percepcidn es que el personal muestre un sincero interés en resolver necesidades naturales y
fortuitas. Mosquera (2017) en su estudio en restaurantes de comida rapida coincide en esta
postura y resalta la importancia de que los colaboradores muestren un sincero interés y que
sobretodo respondan de acuerdo al tiempo estipulado al momento de generar el pedido. Torres

y Moreira (2017) refuerza esta Gltima afirmacion

Donde sefiala la importancia de reconocer de una forma detallada o personalizada al cliente,
implementando las herramientas y técnicas adecuadas para mantener una estrecha relacion con
los clientes en proceso de fidelizacion, asi lo afirma Davila y Flores (2017) en su estudio en un
restaurante turistico donde se calificé a esta dimensién como buena, 78% de los encuestados
afirman que el restaurante cumplié con lo ofrecido o que en su mayoria brindd solucion

inmediata a los inconvenientes.

A este positivo resultado se agrega que el restaurante cuenta con diversas estrategias para
que la posible espera sea agradable, implementando degustaciones y algunos espectaculos de
cortesia que son parte de la experiencia que ofrece el restaurante. Continuando con resultados
positivos en cuanto a estudios sobre esta dimension se encontrd la tesis de Pérez (2014) que
obtuvo una percepcion buena del 80%, regular 12% y un escaso 8% que calific6 como malo a

los aspectos de confiabilidad de un restaurante turistico.
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Del mismo modo en la tesis de Meléndez y Oribe (2014) aplicada a 24 restaurantes de una
ciudad importante de la selva peruana califico como bueno a este aspecto, generando confianza
entre sus clientes y resaltando las habilidades de los colaboradores que supieron estipular y
cumplir los tiempos prometidos. En la tesis de Del Aguila y Chavez (2017) aplicada al rubro
almacenes obtuvo un resultado positivo con respecto a los aspectos de confiabilidad y resalta
que se debe realizar constantes capacitaciones a los colaboradores y generar iniciativas de

fidelizacion.

En una tesis aplicada a otro restaurante turistico Quispe y Ramos (2017) basados en los
resultados de su estudio aplicados a los clientes determiné a esta dimension un 41% como
regular, un importante 39.59% como malo y muy lentos y un escaso 19.27% como bueno.
También concluye que la falta de implementacion de procesos y la falta de capacitacién en

manejo de objeciones y resolucion de problemas.

De igual forma Vésquez (2017) en su estudio aplicado a 10 restaurantes en la capital de la
provincia de San Martin en PerU; los clientes calificaron como regular a la atencidn recibida con
respecto a los aspectos que generan confianza, el estudio refleja que los colaboradores pocas
veces son oportunos al momento de atender un servicio y que la informacion que brindaron no

ha sido de poca confianza e imprecisa.

Los estudios mencionados con anterioridad nos invitan a dar un contraste con los resultados
obtenidos en el estudio de la dimensién confiabilidad aplicado al restaurante de comida
amazénica Wayku, reflejan que el 82% de los encuestados calificaron como buena a este
objetivo especifico, un 14% califico como regular y un 3.3% calific6 como malo. Es el segundo

porcentaje mas alto de los resultados malos en todas las dimensiones. En cuanto a las demas
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investigaciones se puede coincidir que la dimensién fiabilidad no es determinante para reflejar
una percepcion positiva para los clientes en cuanto a la calidad de servicio en un restaurante.

Sin embargo, es importante cumplir con los tiempos estipulados en todo el proceso de atencion.

Es importante destacar elementos que existen en esta dimensién como en real interés

generado por la vocacion de servicio e interés mostrado por cada colaborador.

En cuanto al objetivo especifico capacidad de respuesta relacionamos al estudio de Davila y
Flores (2017) que los resultados reflejados en un restaurante turistico concluyeron como buenos,
también determind que los colaboradores sobre todo los que estrechamente atienden a los
clientes pueden incidir en qué plato elegir, sobre todo en los pedidos especiales. Del mismo
modo el autor planted implementar con elementos tecnolégicos que permitirdn una mejor
comunicacion con la cocina, lugar donde se producen los pedidos; también el vendedor podra

mostrar con imagenes, lo exquisito que luce el plato y poder orientarse con las recetas.

Para algunos estudios la dimension capacidad de respuesta es determinante y cuya
importancia es crucial para la percepcion positiva de los clientes con respecto a la atencién que
brindan los restaurantes, asi lo determina Vasques (2017), Guzman y Carcamo (2014), y
Cadena-Badilla et al. (2016) que en sus diversos estudios que determinan la influencia de esta
dimension en la percepcion positiva del cliente en la calidad de servicio; presentados en México
y Per respectivamente fueron aplicados a distintos restaurantes turisticos cuya percepcion de

los encuestados para este objetivo fueron buenas.

Bueno y Cervera (2015) en su estudio en un restaurante especialista en hamburguesas tuvo
resultados calificados como regulares por los clientes con respecto a este objetivo especifico.

Del mismo modo Meléndez y Oribe (2014) en su estudio aplicado a 24 restaurantes tuvo
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resultados regulares en este aspecto. Por su parte Vasquez (2017) en su estudio realizado a
clientes de 10 restaurantes calificd como malo a este objetivo estudiado, los ultimos dos estudios

antes mencionados fueron realizados en la misma ciudad, el mismo afio.

En cambio en el estudio de Quispe y Ramos (2017) realizado en un restaurante turistico, los
resultados mostraron que el 52.6% de los encuestados calific6 como buena a esta dimension.
Por su parte Coronel (2016) en su estudio en un restaurante franquiciado calific6 como bajo a
este objetivo especifico. Y se determind que debido a que el restaurante depende de un
departamento de recursos humanos externo que posee procedimientos, politicas con muchos
tramites documentarios, sumado a esto no existen planes formales de entrenamiento al personal

nuevo o capacitacion alguna.

La clara necesidad de capacitar, generar estandares y mejorar constantemente los procesos
que se enfocan en recurrir lo tiempos de espera de los clientes. Dar apoyo motivacional,
capacitar, brindar herramientas para comprender lo que el cliente necesita hard que el cliente
reciba un trato personalizado, asi lo afirma Vasquez (2017) que coincide con Quispe y Ramos
(2017) afirmando que resulta crucial y determinante generar y estandarizar en manuales el

servicio que debe recibir el cliente, paralelamente capacitando contantemente al personal.

Con respecto a los aspectos que mas infieren positivamente a esta dimension es la rapidez
Cadena-Badilla et al. (2016), asimismo Torres y Moreira (2017) determinan que lo menos
importante para la percepcién del cliente en este aspecto es el prestigio que la marca representa.
Un aspecto determinante para mejor la percepcion en esta dimension es saber escuchar para
absorber las dudas, quejas o inconvenientes que pueden presentar los clientes, del mismo modo

atender los pedidos especiales es importante en lo posible. Ambos aspectos deben ser atendidos

67



en el momento y tiempo oportuno. Coincidiendo con Glzman y Carcamo (2014) estudiaron esta
dimensién y resaltaron la clara necesidad de contar con el personal suficiente para atender el
exceso de demandas de forma rapida y brindar ese plus de esfuerzo conjunto y hacer que todos

los pedidos resulten especiales.

En contraste con los resultados obtenidos en esta dimension, la mayoria de los restaurantes
estudiados atienden a personas foraneas en su mayoria. Los resultados presentados muestran y
nos invitan a rescatar sus alternativas de solucion para una mejor percepcion en esta dimension,
en estudio aplicado al restaurante Wayku se determind que este objetivo especifico capacidad
de respuesta es medianamente importante con respecto a la percepcion de calidad de servicio
que tiene el cliente y obtuvo un 72% de percepcion positiva, un 23% calificé como regular y un

4% como malo.

En cuanto al objetivo especifico garantias de seguridad o cumplimiento, en el estudio de
Cadena-Badilla et al (2016) sus resultados en esta dimensién fueron percibidos como buenos,
resaltando asi que los clientes se sienten seguros al momento de realizar sus pagos o
transacciones. Del mismo modo Mosquera (2017) coincide con la anterior afirmacion y tuvo
resultados positivos en este aspectos, donde se determiné que los colaboradores fueron amables,
respetuosos, se sentian seguros al momento de realizar sus pagos electronicos. Vasquez (2017)
en su estudio realizado en restaurantes ubicados en hoteles determinaron como bueno al servicio

recibido con respecto a esta dimension.

Asi también Quispe y Ramos (2017), Pérez (2014) y Bueno y Cervera (2015) sus resultados
también arrojaron percepciones positivas con respecto a esta objetivo especifico, y también

sefialan que la personalizacion como estrategia en los servicios del restaurante tiene una alta
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influencia en la buena percepcidn de los clientes. Por otro lado Meléndez y Oribe (2014) en su
estudio a diversos restaurantes en la selva del Per( determiné como regular a los resultados en
esta dimension. Casi de igual forma Vasquez (2017) recibio6 percepciones malas en cuanto a esta
dimensién y determiné que los colaboradores rara vez brindan soluciones, del mismo modo con

las quejas y no generaban seguridad a los clientes.

Segun Davila y Flores (2017), Del Aguilay Chavez (2017) y Guzman y Carcamo (2014) en
sus diversas investigaciones internacional, nacional y local concluyen que esta dimension es
importarte para la percepcion de calidad de servicio. Las investigaciones mencionadas cuentan
con alto indice de aceptacion por sus encuestados; contrastando asi con el restaurante Wayku
que también tuvo una aceptacion buena por sus clientes sin embargo existe un 8.6% que adn no
se encuentra satisfecho. Asi mismo el estudio determin6 que el objetico especifico garantias

representa el segundo &mbito de mayor importancia en nuestro estudio.

Finalmente en cuanto al objetivo especifico empatia, podemos mencionar entre otros autores
a Cadena-Badilla et al. (2016) que en su estudio de calidad de servicio en un restaurante en
centro américa determina a esta dimension como buena y sobretodo los clientes resaltaron la
habilidad de los colaboradores de mantener una estrecha relacion con los comensales frecuentes.
Del mismo modo en el estudio de Bueno y Cervera (2015) los clientes calificaron como bueno
a este objetivo especifico y sefialaron que si volveria al restaurante y recomendaria su comida.

Estos resultados concuerdan con el alto indice de cortesia y confianza que se ha ido generando.

Guzman y Carcamo (2014) en su estudio realizado a un restaurante familiar obtuvo resultados
buenos en su percepcion de empatia en lo servicios, los clientes determinaron que perciben

sensibilidad sobre sus necesidades especiales, fueron corteses, comprensivos y constantemente
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preguntan “algo anda mal” demostrando sinceridad y preocupacion. Quispe y Ramos (2017) en
su estudio de calidad de servicio a un restaurante turistico obtuvo un resultado regular en la
dimensién empatia, ya que existe un alto numero de clientes insatisfechos. El autor busca
reforzar esta percepcion con capacitaciones y reforzamientos diarios de estas, asimismo brindar

incentivos como comisiones por determinados servicios.

Coronel (2016) en su estudio de la dimensién empatia en un restaurante franquiciado, obtuvo
resultados regulares, determinando que la deficiencia en seleccion y capacitacion del personal
ha hecho que se tomen medidas improvisadas que no han brindado un resultado esperado. Del
mismo modo el estudio de J. Vasquez (2017) fue calificado como regular por sus clientes,
debido a que los colaboradores no entendian sus necesidades basicas. En el estudio de N.
Vasquez (2017) obtuvo resultados regulares en esta dimension ya que los clientes determinaron
en su mayoria que los colaboradores pocas veces prestaron atencidn y tampoco se preocuparon

por la comodidad.

Por otro lado Meléndez y Oribe (2014) obtuvieron resultados malos en este objetivo
especifico, coinciden en la falta de capacitacion y desinterés. Se resalta con urgencia capacitar
y brindar informacién que impliquen conocimientos sobre detalles en los pedidos, regular las
actitudes y mostrar mayor cortesia en todo el proceso de atencion. Para Guzman y Carcamo
(2014) este resultado no implicaria problemas ya que en su estudio se determind que la empatia
es la dimensién de menor incidencia en la percepcion positiva de la calidad de servicio en los

restaurantes.

En cambio para Davila y Flores (2017), Pérez (2014) y Mosquera (2017) consideran en sus

diversos estudios que la dimension empatia en la calidad de servicio brindado por los
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restaurantes como la mas importante de todas las dimensiones presentadas en el estudio. Y
resaltan que la atencion individualizada y cumplir positivamente con la mayoria de estos

aspectos podria aportar mucho a la percepcidn positiva de los clientes que visitan un restaurante.

En contraste con los resultados del objetivo especifico empatia en los servicios brindados en
el restaurante Wayku, se obtuvo una percepcién buena, representada en el 86.8% de los
encuestados. Cabe mencionar que estadisticamente existe un 13.2% de clientes que adn se
encuentran insatisfechos en esta dimension, aspectos que el restaurante debe mejorar ya que es
la dimensidn que cuenta con mayor fiabilidad con respecto a las percepciones de calidad de
servicio y, por ultimo, pero no menos importante se debe resaltar que es la segunda dimension

gue mejor porcentaje de aceptacién tuvo por los clientes.

El contraste realizado de la variable y de cada dimension se deben precisar que todos los
estudios son idénticos, pero a la vez diferentes segun el tiempo, espacio, modelo de estudio y

entorno cultural.

71



Capitulo V
Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones

La investigacion estudia la percepcion de la calidad de servicio basados en una evaluacion
que los propios clientes que respondieron en su mayoria de forma positiva a las distintas
dimensiones de la calidad de servicio. Calificando como buena en un 88.1%, 11.3% como
regular y 0.7% como malo; en concordancia con los datos presentados en esta investigacion la
percepcidn adn no es 6ptima, dado a que se considera que existe un grupo importante de clientes
que consideran que aun no se encuentran satisfechos en sus percepciones de calidad. Se
concluye del mismo modo que entre las dimensiones presentadas para este estudio destacaron

las dimensiones garantias y empatia como las mas favorables en los servicios del restaurante.

Asimismo el reforzamiento conjunto de todas las dimensiones deben ser tomadas en cuenta
ya que forman parte de una estrategia integral. También importante mantener esa buena
percepcion obtenida hasta el momento. Asi como existen elementos donde se deben poner aln
mas esfuerzos, existen elementos que no son del todo determinantes para considerar con
respecto a la calidad de servicio tales como la fachada exterior del restaurante o el prestigio de
la marca a la que representa, ya que sin importar el estilo rustico o moderno del establecimiento

debe ser sobretodo limpio, higiénico, debe tener inocuidad y exquisitez en sus alimentos.

Todos nosotros las personas de a pie en algin momento fuimos, somos y seguiremos siendo

clientes, si reflexionamos un poco podemos darnos cuenta que es mejor dar el servicio que
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quisiéramos recibir, visto de ese modo podemos lograr una mejor empatia, del mismo modo el
cliente nota en los colaboradores del restaurante la sinceridad y actitudes de servicio como las
de absorber dudas, atender reclamos, pedidos especiales y atenderlos en el momento oportuno.
Del mismo modo se concluye que el cumplimiento de las facturaciones sea el indicada, que los
colaboradores posean y practiquen valores como la vocacion de servicio, amabilidad, la cortesia,

respeto, la igualdad y tratar todo el tiempo de generar confianza y un estrecho lazo con el cliente.

Se debe mejorar el tiempo de espera debido a la importancia que esto implica, contar con los
suficientes insumos para los pedidos especiales, contar con los colaboradores necesarios
dependiendo de la temporada, mantenerlos capacitados e implementados con las herramientas
necesarias. Todo esto implica entrenar y capacitar al personal oportunamente, reconocer mejor
a cada cliente, hacerlo sentir especial y seguro de asistir al restaurante logrando que el cliente

vuelva, nos recomiende y podamos generar iniciativas de fidelizacion.

5.2. Recomendaciones
Sobre la base de los resultados presentados en esta investigacion, se presenta las siguientes

recomendaciones, el restaurante de cocina amazonica Wayku ubicado en el mirador del tercer
piso de la ciudad de Lamas, debe realizar mejoras en los distintos aspectos que engloban a la
calidad de sus servicios. Ya que un 12% de sus clientes se encuentran regularmente
insatisfechos. Por ende, se deben generar y aplicar estrategias para mejorar la percepcion de

calidad en sus servicios por parte de sus clientes.

Con respecto a los elementos tangibles se recomienda mejorar algunos aspectos puntuales de
mejora del servicio como: delimitar y/o ampliar la zona de estacionamiento, delimitar la zona
para juegos infantiles, implementar la mayor cantidad de tachos de basura, mantener la buena

sazon, elementos sefialados por los propios clientes.
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Asi como a los clientes se debe reconocer la importancia de los colaboradores y mantenerlos
en buena condicion de servicio, desde su entrenamiento y capacitaciones generando habilidades
como las de: absorber dudas, reclamos, pedidos especiales y sobretodo que sean atendidos en el
momento oportuno. Desarrollar destrezas y capacidades como el de generar una atencion
innovadora, manejo de objeciones, empatia, reforzar sus conocimientos sobre venta y como
influenciar de forma sutil la decision de los clientes entre sus recomendaciones. Estos elementos
dentro de las capacitaciones ayudaran a hacer que los colaboradores se sientan apreciados y los

clientes mejor atendidos.

Las distintas capacitaciones que puedan recibir los colaboradores deben estar ligadas no s6lo
al buen servicio que les permitira reconocer estos elementos de fidelizacién sino también al
conocimiento asi podran orientar mejor al cliente a reconocer los atractivos visuales, la variedad
de elementos propios del restaurante que puede disfrutar durante su estancia y sobretodo la
limpieza e higiene que se brinda. Dentro de estos aspectos motivacionales se sugiere generar
incentivos en determinados servicios que permita a los colaboradores generarse metas y que al

mismo tiempo sus esfuerzos sean recompensados.

Implementar de elementos tecnoldgicos a los colaboradores para mejorar la capacidad de
respuesta en cuanto a la comunicacion con la cocina o viceversa, también en los momentos de

generar una venta, para brindar datos en recetas o usarlo como atractivo visual informativo.

El restaurante Wayku debe aprovechar la percepcién positiva que ciertamente posee y a su
entorno favorable con respectos a sus clientes, su ubicacion y la zona turistica en la que se

encuentra no debe bajar la guardia con respecto a la calidad en sus servicios.
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En secuencia a lo expresado en esta investigacion se recomienda en general que se estudie
periddicamente los aspectos de calidad de servicio, adaptando o cambiando el instrumento de
forma tal que las necesidades y realidades asi lo requieran. Sobre todo, para medir la evolucion
de alguna implementacion o cambio. Del mismo modo estudiar temporadas altas de cada afio
para predecir una mejor capacidad de atencién, orientar de forma especial las promociones y

detalles de servicio al segmento damas.
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Anexos

Anexo 1. Carta de autorizacion.

“Afo de la lucha contra la corrupcion e impunidad”
Morales, 27 de mayo de 2019

Sr. David Andrew Diaz Tuesta
Presente. -

Estimado marketer:

Tengo el agrado de dirigirme a usted para hacerle llegar un calido saludo y deseandole
abundantes éxitos en sus labores cotidianas que desempefia.

Yo, Rhalp Harrison Panduro Bustos, identificado con el DNI: 46627526, representando a la
empresa "“Inversiones PANBU E.LLR.L." RUC: 20603212551. Autorizo a usted y al equipo de
trabajo, para que inicie la investigacion de mercados “Analisis de la calidad de servicio del
restaurante Wayku".

Sin mas que decir, me despido y dejo constancia del compromiso de la empresa y de mi persona,
brindar los elementos y herramientas necesarias para este estudio.

Atentamente,



Anexo 2. Matriz de consistencia.

Problema general

Objetivo general

Variable

Disefio metodologico

¢ Cual es el nivel de
calidad de servicio en
del restaurante Wayku,
Lamas 2019?.

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

¢Cual es el nivel de
calidad de servicio en la
dimensién aspectos
tangibles del restaurante
Wayku, Lamas 2019?

¢ Cual es el nivel de
calidad de servicio en la
dimension confiabilidad
del restaurante Wayku,
Lamas 2019?

¢ Cual es el nivel de
calidad de servicioen la
dimensién respuesta
(ante las demandas del
cliente) del restaurante
Wayku, Lamas 2019?

¢, Cual es el nivel de
calidad de servicio en la
dimensidn garantias
(aseguramiento o
cumplimiento) del
restaurante Wayku,
Lamas 2019?

¢ Cual es el nivel de
calidad de servicio en la
dimensién empatia del
restaurante Wayku,
Lamas 2019?

Determinar el nivel de
la calidad de servicio
en del restaurante
Wayku, Lamas 2019.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Determinar el nivel de
calidad de servicio en
la dimensidn aspectos
tangibles del
restaurante Wayku,
Lamas 2019.

Determinar el nivel de
calidad de servicio en
la dimension
confiabilidad del
restaurante Wayku,
Lamas 2019.

Determinar el nivel de
calidad de servicio en
la dimensidn respuesta
(ante las demandas del
cliente) del restaurante
Wayku, Lamas 2019.

Determinar el nivel de
calidad de servicio en
la dimensidn garantias
(aseguramiento o
cumplimiento) del
restaurante Wayku,
Lamas 2019.

Determinar el nivel de
calidad de servicio en
la dimensidn empatia
del restaurante Wayku,
Lamas 2019.

Calidad
de
servicio

Método de estudio
Esté basada en un estudi
no experimental, transver:

Tipo de estudio
Descriptivo

Area de estudio
Provincia de lamas,
Region San Martin

Poblacion y muestra
Clientes del restaurant,
Wayku

Instrumento
Cuestionario, Encuesta

Valoracion Estadistica
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92.9% Confiabilidad
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Anexo 3. Matriz instrumental.

Variables

Calidad de
servicio

Dimensiones

Aspectos
tangibles

Confiabilidad

Indicadores

El restaurante cuenta
con instalaciones
visualmente
atractivas.

Los colaboradores del
restaurante tienen una
apariencia limpia 'y
agradable.

El restaurante cuenta
con los servicios
basicos necesarios que
hacen sentir comodo
durante la estancia.

El restaurante cuenta
con infraestructura y
estacionamiento
necesarios para
disfrutar del servicio.
El servicio de
alimentacién que
brinda el restaurante
ofrece comida de
calidad, variedad y
excelente sazon.

El restaurante cumple
con lo ofrecido en
relacion al servicio de
alimentos.

items

item 1

item 2

item 3

item 4

item 5

item 6
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Categoria

1= Totalmente
en desacuerdo
2=En
desacuerdo
3= Indiferente
4= De acuerdo
5= Totalmente
de acuerdo

Fuente de
informacién

Restaurante
Wayku -
Lamas

Instrumento

Traducido
y adaptado
de Stevens
et al.
(1995).

Valoracion
estadistica

Prueba del
indice de
correlacion de
Alpha de
Crombash y
Rho spearman



Respuesta
(ante las
demandas del
cliente)

Los colaboradores
absorben las dudas y
ayudan a resolver las
necesidades
inmediatamente.

El tiempo de espera
para recibir lo
solicitado fue
oportuno.

El servicio recibido
por parte de los
colaboradores del
restaurante respondié
a lo esperado.

Los colaboradores
siempre estan atentos.
Si sucede algun
problema, el
restaurante lo resuelve
efectivay
rapidamente.

El personal del
restaurante informa
oportunamente el
tiempo que tomara en
ser atendida la
solicitud.

Si se requiere un
servicio especial que
no ofrece el
restaurante, el

item 7

item 8

item 9

item 10

Item 11

Item 12

item 13

87



Garantias
(aseguramiento
0
cumplimiento)

Empatia

personal hace lo
posible en atenderlo.
El comportamiento de
los colaboradores
genera confianza.

La informacion
brindada por el
personal y el
restaurante reflejo
seguridad durante la
estancia.

Los colaboradores son
respetuosos y
amables.

Los colaboradores
brindan igual trato a
todos los clientes.

Los colaboradores
brindan una excelente
atencion.

Los colaboradores
escucharon 'y
atendieron mi pedido
oportunamente.

La apariencia de los
colaboradores
transmiten confianza y
seguridad.

Los colaboradores
fueron corteses todo el
tiempo.

item 14

item 15

Item 16

item 17

Item 18

Item 19

Item 20

item 21
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El personal que
atiende los pedidos
tiene el conocimiento
suficiente para
recomendar alimentos
y resolver dudas.

Item 22
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Anexo 4. Instrumento (cuestionario).

Calidad de servicio

Seleccione segun corresponda:

La calidad en los servicios de un restaurante Edad Cénero Tipo de turista
son los tributos que el usuario valora de 18 =24 afins () [Femenino &) Macional 0
manera positiva o gue hayan superado sus 25334 afios O Masculing o Extranje ro 8]
propias expectativas de cada individuo, 35 a44 afios O
. , A 45 254 afios O
Al completar el cuestionario usted estard
) ) . Mayor de 55 )
ayudando a determinar la calidad de servicio — —
o . Visitas en los tres dltimos
que recibid. Procedencia
meses
Sus datos v respuestas se mantendran en Peruana O Americana o Primeravez Q
privado. Francesa O Asidtca G 1wez 0
[taliana O Otros C 2veces 0
Recuerde: Su opinidn es importante para Mexicana ) Syeces 8]
nasotras. dveces O
Mas de 5 ]
Marque segan los siguientes niveles:
1 2 3 4 5
Totalmente en . Totalmente de
En desacuerdo Indifererite D acuerdo
desacuerda acuerda

Seleccione su opinian
34

1. Elrestaurante cuenta coninstalaciones atractivas, 1
2, Los colaboradores del restaurante tienen una apariencia limpia y agradable, 1
3. Elrestaurante cuenta con los servicios basicos necesarios para sentirme comodo durante mi estancia. 1
4. Elrestaurante cuenta con infraestructura v estacionamiento necesarios para disfrutar del servicio. 1
2. El servicio de alimentacion que brinda el restaurante ofrece comida de calidad, variedad y excelente 1

sazin,
6. Elrestaurante cumple con lo ofrecido en relacion al servicio de alimentos. 1
7. Los colaboradores absorben las dudas y ayudan a resolver las necesidades inmediatamente. 1
8. Eltiempo de espera para recibir lo solicitado fue oportuno. 1
3. Elservicio recibido por parte de |os colaboradores del restaurante respondio a lo esperado. 1
10, Los colaboradores siempre estan atentos, 1
11 Sisucede algln problema, el restaurante lo resuelve efectiva y rapidamente. 1
12, El personal del restaurante, me informa oportunamente el tiempo que requiere el servicio =olicitado

y cumple con ello. 1
13, 5i se requiere un servicio especial gque no ofrece el restaurante, el personal hace lo posible en aten- 1

derlo,
14, El comportamiento de los colaboradores genera confianza. 1
13, Lainformacian brindada por el personal del restaurante me brinda seguridad. 1
16, Los colaboradores son respetuosos v amables, 1
17, Los colaboradores brindan igual trato a todos los clientes, 1
18, Los colaboradores brindan una excelente atencian. 1
13, Los colaboradores escucharon y atendieron mi pedido oportunamente. 1
20, La apariencia de los calaboradores transmiten confianza y seguridad, 1
21, Los colaboradores fueron carteses todo el fiempo. 1
22, El personal gue me atendio tenia el conocimiento suficiente para recomendar y resolver mis dudas. |1

Agradecemos su gentil colaboracion.
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Anexo 5. Aprobacion del instrumento, juicio de experto N° 1.

INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad determinar la calidad de servicio del restaurante Wayku, Lamas
2019, quienes constituyen la muestra en estudio de la validacion del instrumento: Percepcion de calidad
de servicio

Instrucciones
La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a fin de
cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: relevancia o congruencia con el
contenido, claridad en la redaccion, adecuacion contextual y dominio del contenido. Para ello debera

asignar una valoracién si el item presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un
espacio para las observaciones hubiera.

Juez N°: 4 Fecha actual: B /57 5// 7
Nombres y Apellidos del Juez: Joxe” /fﬂw 2 (o Puw d<s

Institucion donde labora: \) ?Q J

Afos de experiencia profesional o cientifica: g OART>

o

\ Firma del Juez.
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Anexo 6. Criterios generales para la validez del instrumento, juicio de experto N° 1.

CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) ¢Esta de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacion (instrucciones para el
examinado) y estructura del INSTRUMENTO?

sn;@ NO ( )

SI(; NO( )

3) ¢Existe dificultad para entender las preguntas del INSTRUMENTO?

Si( ) N¢()

SI() NO(?&

5) ¢Los items del instrumento tienen correspondencia con la dimension a la que
pertenecen en el constructo?

S|(7{\ NO ()

Firma del Juez
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Anexo 7. Aprobacion del instrumento, juicio de experto N° 2.

INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO

(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad determinar la calidad de servicio del restaurante Wayku, Lamas 2019, quienes constituyen la
muestra en estudio de la validacion del instrumento: Percepcion de calidad de servicio

Instrucciones

La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a fin de cotejarlos de manera cualitativa con
los criterios propuestos relativos a: relevancia o congruencia con el contenido, claridad en la redaccion, adecuacion contextual y
dominio del contenido. Para ello debera asignar una valoracion si el item presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario se
ofrece un espacio para las observaciones hubiera.

Juez N e Fecha actual: 7= 0/ (Z 6// 7

Nombres y Apellidos del Juez: /7an2 _ Dnnsel e squez Cobreran

Institucion donde labora: %nfﬁ'ﬂ'ﬁ Cnivegsrdad € Tolics  del @/J

Arios de experiencia profesional o cientifica: lo aqes

ez

Firma del Juez.
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Anexo 8. Criterios generales para la validez del instrumento, juicio de experto N° 2.

CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) ¢Esta de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacién (instrucci para el examinado) y estructura del INSTRUMENTO?

SO NO( )

DR B RO e o s T o s S S T T R T B S e SR B S SR s R T s o M e e e b e e vl e

Sugerencias:

2) (A su parecer, el orden de las preguntas es el adecuado?

s1ed) NO( )
D VA OFVEE S ovevem omrmvmneroit o o s S e 1S4 S0 459 4 S 574 7850 SR S S S S S s

Sugerencias:

3) ¢Existe dificultad para entender las preguntas del INSTRUMENTO?
Si( ) NO ()
D B O 0 S e o s S s S S e e o e e S S S0 B R e SRR Kma A Y AR A RS A

Sugerencias:

4) ;Existen palabras dificiles de entender en los items o reactivos del INSTRUMENTO?
Si( ) NO (4

ODbSErVaCIONES .. ... ..ot iii it e st e e e e e an e

Sugerencias:

5) ¢ Los items del instrumento tienen correspondencia con la di ion a la que pertenecen en el constructo?
St (%) NO( )
ODSEIVACIONES .....v e eeeees et i imtte st e ee e e e nias

Sugerencias:

Firma del Juez
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Anexo 9. Aprobacion del instrumento, juicio de experto N° 3.

INSTRUMENTO PARA LA VALIDEZ DE CONTENIDO
(JUICIO DE EXPERTOS)

El presente instrumento tiene como finalidad determinar la calidad de servicio del restaurante Wayku, Lamas
2019, quienes constituyen la muestra en estudio de la validacion del instrumento: Percepcion de calidad
de servicio

Instrucciones
La evaluacion requiere de la lectura detallada y completa de cada uno de los items propuestos a fin de
cotejarlos de manera cualitativa con los criterios propuestos relativos a: relevancia o congruencia con el
contenido, claridad en la redaccion, adecuacion contextual y dominio del contenido. Para ello debera

asignar una valoracion si el item presenta o no los criterios propuestos, y en caso necesario se ofrece un
espacio para las observaciones hubiera.

Juez N°: o Fecha actual: 24 / e {/ 2019
Nombres y Apellidos del Juez; Az €& ber /20) [l by

= )
Institucion donde labora: M/Z/er;yﬂ‘c/’r/ P@/MW Clrrde

Afos de experiencia profesional o cientifica: 4 Qnos

,, Firtha del J,{ez.
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Anexo 10. Criterios generales para la validez del instrumento, juicio de experto N° 3.

CRITERIOS GENERALES PARA VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO
DICTAMINADO POR EL JUEZ

1) ¢Esta de acuerdo con las caracteristicas, forma de aplicacién (instrucciones para el
examinado) y estructura del INSTRUMENTO?

s o4 NO( )

SI() NO (X

SI() NOX)Q

5) ¢Los items del instrumento tienen correspondencia con la dimensiéon a la que
pertenecen en el constructo?

Sl () NO ()

\(/ Firma del Ju/ez
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