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RESUMEN

Elpresenteestudiotuvocomoobjetivodeterminarlarelaciónqueexisteentrela

servucciónylasatisfaccióndelclienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenel

CercadodelCusco–2024,lametodologíafuedetipobásica,alcancedescriptivo-

correlacional,elenfoque cuantitativo,eldiseño no experimentalde corte

transversal,lapoblaciónfueronlosclientesdelrestaurant,teniendounamuestra

de67personasaquienesselesaplicóuncuestionariode27ítems,loscuales

fueronvalidadorporopinióndeexpertosypresentaunaconfiabilidadalta.Los

resultadosindicanquelaservucciónsepresentaaunnivelpocoadecuadoconun

promediode3.28ylasatisfaccióndelclienteconunpromediode3.31queindica

unnivelregular,alfinalizarelestudioseconcluyequeexisterelaciónentrela

servucciónylasatisfaccióndelclienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenel

Cercado delCusco,observándosequelasignificanciapvalor=0.000<0.05

indicandoquelahipótesisnulaesrechazada;asímismo,setieneelRhode

Spearman=0.733lamismaqueindicaunacorrelaciónpositivaalta.

Palabrasclave:Servucción,satisfaccióndelcliente
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ABSTRACT

Theobjectiveofthisstudywastodeterminetherelationshipthatexistsbetween

serviceandcustomersatisfactioninthePiedrasyCarbónrestaurantinCercado

delCusco-2024,themethodologywasbasic,descriptive-correlationalscope,

quantitativeapproach,non-experimentalcross-sectionaldesign,thepopulation

wastherestaurant'scustomers,havingasampleof67peopletowhom a27-item

questionnairewasapplied,whichwasvalidatedbyexpertopinionandhashigh

reliability.Theresultsindicatethatserviceispresentedataninadequatelevelwith

anaverageof3.28andcustomersatisfactionwithanaverageof3.31,which

indicatesaregularlevel.Attheendofthestudy,itisconcludedthatthereisa

relationshipbetweenserviceandcustomersatisfaction.customeratthePiedrasy

CarbónrestaurantinCercadodelCusco,observingthatthesignificancepvalue=

0.000<0.05indicatingthatthenullhypothesisisrejected;Likewise,wehave

Spearman'sRho=0.733,whichindicatesahighpositivecorrelation.

Keywords:Service,customersatisfaction
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CAPÍTULOPRIMERO

INTRODUCCIÓN

1.1.Descripcióndelproblema

Enelámbitointernacionallasatisfaccióndelclienterepresentaun

desafíosignificativoparalasempresasorestaurantesdebidoalasvariadas

expectativas yexigencias de los compradores en diferentes mercados

globales,lasdiferenciasculturales,lasinconsistenciasenlacalidaddel

servicio y los inconvenientes porresolverconflictos,son dificultades

comunesqueafectannegativamentelapercepcióndelcompradoryeléxito

de la empresa,de esta manera hace referencia alnivelen que las

expectativasyexigenciasdelosclientessonsuperadasocumplidaspor

partedelasempresasorestaurantes.Lacalidaddelservicio,implicabrindar

productos o servicios de alta calidad,atención alcliente excepcional,

personalización,cumplimientodeplazos,valorporeldineroinvertidoyuna

experienciadecomprasinproblemas.

LacalidaddeserviciofueconsideradaporEiglieryLangeard(1989)

comolaproduccióndelservicio,quienesporprimeravezusaroneltermino

servucciónparahacerreferenciaconceptualizándolacomolaorganización

sistemáticaycoherentedetodosloselementosfísicosyhumanosdela

relacióncliente-empresanecesariaparalarealizacióndeunaprestaciónde

serviciocuyascaracterísticascomercialesynivelesdecalidadhansido

determinados.

Asítambién,Vallsetal.(2017)mencionaquelasatisfaccióndel

clienteeselobjetivoúltimodeunafilosofíadecalidadtotalinstauradaenla

empresa.Seenfocaenlaimportanciadelasatisfaccióndelcliente,junto

conlamotivacióndelpersonalylaobtenciónderesultadosóptimosal

mínimocosto

Anivelnacional,deacuerdoalomencionadoporelportaldelEstado

Peruano(2024)laactividadderestaurantesseincrementóen5,32% en

marzo2024,evidenciandounasubidaapartirdediciembredel2023,loque

se produce por eldesarrollo de sus cuatro grandes componentes:
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actividadesderestaurantesyserviciomóvildecomidas,otrasactividades

deserviciodecomidas,serviciodebebidas.Sinembargo,dichasituaciónha

generadoqueserequieramayorescondicionesparaatenderlademanda,lo

quenohasucedidoenmuchoslocalesperuanos,puestoquenadagarantiza

queesteincrementosemantengaporloquemuchosempresariossehan

mantenido solo conelpersonalqueteníanysiguenatendiendo enlas

mismascondicionesquesiemprelohanhecho.

EnlaRegiónCusco,estasituaciónsepresentademanerasimilar,

puestoquealserunaregiónconunaofertaturísticaaltayunademandade

mercado también alta,tienen de necesidad de brindarlosserviciosde

alimentación a los turistas internacionales,nacionales yregionales,sin

embargo,noentodoslosrestaurantesdelaciudad,elservicioeselmás

adecuado,puesto que ofrecen solo servicios muybásicos yno todos

cuentan con sistemasdecalidad o certificacionesdesalud,siendo en

algunos casos informales,lo que viene generando malestar en los

comensales quienes realizan diversos reclamos yno logran niveles de

satisfacciónalconsumirendichoslocales.

ElrestaurantePiedrasyCarbóndelaciudaddelCusco presenta

limitacionesenlaservucciónloqueleimpidealcanzarnivelesóptimosde

calidadenlaprestacióndelservicio,afectandosucompetitividadenun

entornogastronómicoexigenteydinámico.Desdeladimensióndesoporte

físico,se identifican deficiencias en la infraestructura,como espacios

reducidos,distribución poco funcionalymobiliario que no responde a

estándaresdeconfort.Losinstrumentosutilizadosparalaatención,comola

cartafísica,sistemasderegistrodepedidosyutensilios,presentandesgaste

odesactualización,loquegenerainterrupcionesenelflujodelservicio.

Asimismo,la incorporación de tecnología es limitada,con ausencia de

plataformasdigitalesparareservas,oretroalimentacióndelcliente,loque

restringelaeficienciaoperativaylaadaptabilidadanuevasdemandas.

Enrelaciónconelpersonaldecontacto,seobservaunaatenciónpoco

personalizada,marcada porla falta de capacitación continua,escasa

amabilidadeneltratoydebilidadenlacomunicaciónconelcliente.El

personalde servicio no siempre demuestra dominio de protocolos de
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atenciónnihabilidadesparagestionarsituacionescríticas,loqueafectala

experienciadelcomensalylimitalaposibilidaddefidelización.Estacarencia

depreparacióntambiénsetraduceenunabajacapacidadparaatender

públicos diversos,especialmente turistas con expectativas culturales

distintas.

Respectoaladimensióndeservicio,lostiemposdeesperasuelenser

prolongados,especialmenteenhorariosdealtademanda,ylaeficienciaen

laentregadepedidosesirregular.Lafaltadecoordinaciónentrecocina,

atenciónenmesaygestiónadministrativagenerademoras,confusionesy

reclamosfrecuentes.Además,noseevidencianmecanismossistemáticos

paraevaluarlasatisfaccióndelclienteniparaimplementarmejorasbasadas

enretroalimentacióndirecta.

Asítambién,se observó una insatisfacción por parte de los

consumidores,debido a la pésima calidad delservicio brindado al

consumidor,puestoquelosmozosnocumplenadecuadamenteconsus

funcionesynomuestrantenerunadebidacapacitación,estosevereflejado

eneltiempodeatenciónalcliente,losmozosdemoranenlatomade

pedidos,muestranuntratodistanteyasímismoseevidenciaunregular

manejo de la calidad de atención,lo cualafecta a los consumidores

generandoenellosunmalestareincomodidad,siendoelloenperjuiciodela

empresa,yaqueoptanporretirarsedelestablecimientodebidoaltiempode

esperayporelservicioquesebrinda.

Encuantoalacalidadfuncionalpercibidaporloscomensales,estese

poneenmanifiestoporlosconsumidoresinsatisfechosyaquesonelloslos

quecuentansuexperiencianegativa,enmuchasoportunidadesnoseles

prestaladebidaatenciónalasquejasoreclamosquepodríantener,esto

afectadirectamentesusemocionesyexperiencias,enlorelacionadoala

prestacióndelservicioseobservóquenosiempresebrindaunabuena

atención,pues,sehaceesperaralclienteparaatender,noselimpialamesa

antesdequesesienteelnuevocomensal,etc.,y,enocasionesporlos

reclamosrealizados,elpersonalhaterminadofaltandoelrespetoalos

clientes,sinembargo,muchoclientesregresanporquesientenseguridaden

laatenciónquebrindaelrestaurant.
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Enloreferidoalacalidadtécnicapercibidaseapoyaenlacalidaddel

productoconsumidoyserviciodeatencióndadoenelrestaurante,elcual

vieneaserlapercepcióndelcliente,desdeelproceso depreparación,

garantía delproducto yterminando porelproceso de degustación del

producto.Estossonaspectosimportantesyaqueesdegranayudaenla

mejoradelservicio,sinembargo,elrestaurantnomuestradichasmejoras,

atendiendodelamismaformamuyapesardelassugerenciasdealgunos

clientes,situaciónquenohageneradolasatisfaccióndelasexpectativasde

losclientes.

Enlorelacionadoalvalorpercibido,elcualsevinculaconlafiguradel

servicio,analizadadesdequeingresanalrestaurantehastaqueseretiran,es

asíque muchos clientes sienten familiaridad para con la empresa

mostrandocomodidadyagradoporlacalidaddelproducto,reflejándoseello

enlalealtadquereflejanenelentornodesusfamiliasyamigos,refiriéndose

enocasionesconpalabraspositivassobreelrestaurante,sinembargo,la

imagendelaempresanoeslamejor,puestoquehaycomensalesquehan

salidomuydisgustadosyhanllevadoesapercepciónentresuscontactos,

norecomendandoelrestaurante.

Laconfianzaesotropuntoimportanteenlaapreciacióndelcliente,la

cualsebasaenelsentidodeconvencimientoyfiabilidadqueelconsumidor

tiene hacia elrestaurante,en ese sentido se pudo evidenciarque la

recomendación no es realizada portodos los clientes,puesto que no

sintieronmuchoagradoenconsumirendicholocal;asítambiénsepudo

evidenciarquelainnovaciónesunfactornomuyimportanteenlagestiónde

laempresa,puesmantienentantoellocal,atención,promociones,productos

yelserviciodelamismamanera;asimismo,laidentificaciónporpartedelos

clientesnoesdemanerarápidayexclusiva,puesmuchosdelosclientes

entraronaconsumirmásporlacercaníaqueporlacalidaddelosproductos.

Finalmente,lasexpectativasdelosclientes,nosonlasmáselevadas,

puesto quemuchosmanifiestan no cumplircon lasatisfacción desus

necesidadestalycomoloesperaban,siendounfactorimportanteparaello

contarconlainformacióndelrestauranteenlorelacionadoalosservicios,

platos,cartayotrosqueofrecen,loquenoesentregadoensutotalidadalos
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clientes,muchasvecesporelescasotiempoparabrindarlaatenciónyaque

enocasionesellocalestámuylleno.

Deno mejorarelservicio deatenciónalconsumidor,laempresa

tendráabajarelniveldesusventas,aumentandolacantidaddeclientes

insatisfechosypérdidadelosmismos,loquepodríaconduciraqueel

restauranteentreenquiebraenmuypocotiempo.

1.2.Formulacióndelproblema

1.2.1.Problemageneral

¿Cuáleslarelaciónentrelaservucciónylasatisfaccióndel

clienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenelCercadodelCusco-

2024?

1.2.2.Problemasespecíficos

¿Cuáleslarelaciónentreelsoportefísicoylasatisfaccióndel

clienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenelCercadodelCusco-

2024?

¿Cuáleslarelaciónentreelpersonaldecontactoylasatisfacción

delclienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenelCercadodel

Cusco-2024?

¿Cuáleslarelaciónentreelservicioylasatisfaccióndelclienteen

elrestaurantePiedrasyCarbónenelCercadodelCusco-2024?

1.3.Justificacióndelainvestigación.

1.3.1.Relevanciasocial

Larelevanciasocialdelanálisissepresentalosbeneficiosque

tendráelrestaurantalaplicardemejormaneralaservucciónycon

ellolograrmejorescategoríasdesatisfaccióndeclientes,concual

tambiénsebeneficiaránlosconsumidoresdedichorestaurant.

1.3.2.Implicanciasprácticas

Eltrabajopresentecrearecomendacioneslascualesdeser

consideradas por los dueños delrestaurantpodría mejorar la

servucciónbrindadayllegaranivelesmáselevadosdesatisfacción
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delcliente.

1.3.3.Valorteórico

Este trabajo se justifica porque permitió conocer el

comportamientodelasvariablesyconellollegaralasconclusiones

quesonlaparticipacióndelacomunidadcientífica,pudiendoser

materialderevisiónenfuturaslaboresdeinvestigación.

1.3.4.Utilidadmetodológica

Sejustificamediantelapropuestadeldiseñoparaelrecojode

datos,elcualfuefabricadotomandoencuentalasbasesteóricas

consideradaselcualfuevalidadoporopinióndetécnicosypresenta

laconfianzaconelAlfadeCronbach.

1.3.5.Viabilidadofactibilidad

Sejustificaeneltiempo,disposiciónypermisosconlosque

cuentanlasinvestigadorasparaeldesarrollodeestetrabajo.

1.4.Objetivosdelainvestigación.

1.4.1.Objetivogeneral

Determinarla relación que existe entre la servucción yla

satisfacción delclienteen elrestaurantePiedrasyCarbón en el

CercadodelCusco–2024.

1.4.2.Objetivosespecíficos

Determinarla relación que existe entre elsoporte físico yla

satisfaccióndelclienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenel

CercadodelCusco–2024.

Determinarla relación que existe entre elsoporte físico yla

satisfaccióndelclienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenel

CercadodelCusco–2024.

Determinarlarelaciónqueexisteentreelservicioylasatisfacción

delclienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenelCercadodel

Cusco-2024.
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1.5.Delimitacióndelainvestigación.

1.5.1.Delimitacióntemporal

Elpresentetrabajosedesarrollóenelprimertrimestredel

periodo2024.

1.5.2.Delimitaciónespacial

La presente investigación se lleva a cabo en los

establecimientos del restaurante Piedras y Carbón, Calle

Choquechaca264#Cusco.

1.5.3.Delimitaciónconceptual

Estetrabajoesimplicadoconceptualmenteporlasvariables

servucción,conjuntamente con sus dimensiones soporte físico,

personalde comunicación,satisfacción delcliente y servicio,

conjuntamenteconsusdimensionescalidadfuncionalpercibida,valor

percibido,calidaddetécnicapercibida,seguridadyexpectativas,la

líneadeinvestigacióndelaGestióndecalidad.



20

CAPÍTULOSEGUNDO

MARCOTEÓRICO

2.1.Antecedentesdelainvestigación

2.1.1.Antecedentesinternacionales

Antecedente1

En Ecuador,López (2018)realizó eltrabajo de maestría

“Calidaddelservicioylasatisfaccióndelosclientesdelrestaurante

RachýsdelaciudaddeGuayaquil”,cuyoobjetivoes“Determinarla

relacióndelacalidaddelservicioylasatisfaccióndelosclientesdel

restauranteRachýsdelaciudaddeGuayaquil”.Lametodologíafue

realizada con un enfoque mixto,cuantitativamente se eligió un

modeloServqual,correlacional,noexperimental.Lamuestrafuede

365 personas a quienes se realizó encuestas,llegando a las

conclusionessiguientes:

Primera:Desarrollandoestaindagación,sedemostróqueencualquier

empresaesesencialelservicioalcliente,dependiendodeestoel

fracasooeltriunfodeesta.Paraunaempresaesfavorablequeel

consumidorquedesatisfechoparaquedeesamaneralosclientes

recomiendenellugarporsubuenservicioyalimento.

Segunda:Relacionadoalmarcoteóricoseindicandistintasteorías,

calidaddelservicio,satisfacciónalcliente,enfoquesdelacalidad,

modelos de medición de servicio,características de la calidad.

Determinandosiesnecesariodisponerdeunaevaluacióndecalidad

deservicioquefaciliteregistraradecuadamentelasactividadesdela

organización,asítambiéncomodisminuirloserroresdelservicioyasí

conseguirmayoresbeneficioseconómicos.

Tercera:Enelestudioelaboradoseidentificólosmásimportantes

elementosenlacalidaddelserviciocomoson:tratopersonalizado,

instalaciones,maquinarias,gruposmodernosyrespuestainmediata.

Estas facilitan mostrarque hay consumidores contentos con la

comida,lasinstalaciones,losequiposylaconfiabilidadporpartedel
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personal.Hayconsumidores descontentos,se demostró que los

trabajadores no se encuentran capacitados,no frecen un trato

personalizado yla empresa no cuenta con muchostrabajadores,

brindandounserviciopocoveloz.Seconfirmóqueexisteunarelación

positivasignificativaentrelasatisfacciónalclienteylacalidaddel

servicio,significando que sicrece la calidad delservicio va

incrementando la satisfacción alcliente o en caso disminuye la

calidaddeservicioreducelasatisfacciónalcliente.

Antecedente2

EnColombia,Castañedaetal.(2021)realizólainvestigación

denominada“Laatencióndelclienteysuincidenciaenelnivelde

ventasdelosestablecimientosdecomidasrápidasdelaciudadde

Villavicencio,Meta”,cuyo objetivo principal es “Determinar la

incidencia de la atención alcliente en elnivelde ventasde los

establecimientosdecomidasrápidasenlaciudaddeVillavicencio,

Meta”.Lametodologíaserealizó con un énfasiscuantitativo.La

población fue de 14 establecimientosporsu imagen,prestigio y

formalidad,deltotalde78,llegandoalasconclusionessiguientes.

Primera:Teniendo en cuenta los objetivos formulados para el

progresodelproyecto,seconcluyelossubsiguientesaspectos:los

establecimientos delsectordelfoodservices en la población de

Villavicencio, presentan las siguientes características: fuentes

secundarias de información,Cámara de Comercio – informes,

bibliografíadelsector– estudios,Fenalco,documentosentidades,

AlcaldíaMunicipaldeVillavicencio,SecretaríadeSaludMunicipalde

Villavicencio,loquerepresentaeneldesarrolloeconómico,incidencia

enlariqueza,inversióndelpropietario,horariodeatención,númerode

trabajadores,tamañodelaorganización,ubicacióndelaorganización,

recursos de la organización,objetivo yfines de la organización,

clasificación según estructura de propiedad,características del

propietario,problemas.

Segunda:A través de la entrevista dirigida alpropietario del
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establecimiento decomidasrápidas,seestablecenlossiguientes

aspectos:seidentificalacompetenciacercanaalpuntodeventas;no

cuentaconmediosdepublicidadypromociónparaatraeralcliente,

solosetieneelaviso;laopiniónrespectoalsermáscompetitivo

requiereadministrardemaneraefectivaelnegocio,trabajarenequipo,

entenderalcliente,innovarproductos,noperderelsazón,tenerun

horariofijoparaabrirycerrarelnegocio,serperseverante,paciente

conelclienteylogrardiferenciacióndelacompetencia,concalidad

delproductoylabuenaatención.

Tercera:Deotraparte,seexpresaqueelpromediodeclientesque

visitandiariamenteelsitiodeventaesde40a50clientespromedio;

antesdelapandemia,seatendíanunpromediodiariode80a90

clientes.Eltiemposellevafuncionandoenelmercadoesde7a9

años.

Cuarta:Semanifiestaquelasestrategiasqueseestánaplicandopara

captarmásclientes,tienenqueverconestablecerrelacionesconel

cliente,buenaatenciónysatisfacersusgustosypreferencias.Por

ejemplo,algunosexigenproductosbiencalientes,otrosno,consumen

aguapanelaconlimónfría,envezdegaseosas.Otrosexigenmúsica

alconsumirlosproductos,entreotros.Aligualseindicaquela

infraestructuraolocalesrelativamentepequeño.Existe

permanentementerotacióndecolaboradores,laventaposventanoes

importante,loscanalesdecomercialización no están definidosy

ausenciadeestrategiasparalaconsecucióndeclientes.

Quinta:Comoamenazassepercibenlasventascallejerasinformales,

crisiseconómicaporcausadelapandemia(desempleo),carenciade

manodeobraporhorasrequeridasparaatenderalcliente,puesel

trabajadorexpresaque,silocontratandetiempocompleto,ellos

trabajan,de lo contrario no.Porla pandemia muchos hogares,

tomaronladecisióndeofrecerlosmismosproductosaamigosy

familiares, para lograr generar recursos. Las tendencias del

consumidorsemantienenenadquirirdichosproductos,cambiarel
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menúdelhogarporcomidasrápidas;ahorrodetiempoenpreparación

delosproductos.

Sexta:Enestemismosentido,laencuestaacolaboradores,muestran

losprincipaleshallazgos:existemotivacióndel64%,porpartedel

personalquetrabajaenelpuntodeventa;necesitanmejoramientode

lainfraestructurafísicaenun57%;elestablecimientonocumplecon

losestándaresdehigiene;esdeficienteelapoyoycolaboraciónentre

el grupo de trabajo, los establecimientos no programan ni

presupuestancapacitaciónenatenciónalcliente,quepermitauna

mayorinteracción yrelación con elcliente;las ventas promedio

diariasasciendenamásde$150.000promediodiarias.

Séptima:Enesteordendeideas,laencuestaaclientesconllevaalos

siguientesresultados:laatenciónesregularenun47%;losaspectos

queincomodanenelpuntodeventa,tienenquevercon:inseguridad,

pésimoservicio,demoraenlaatención,carenciadeamabilidady

desaseodellocal;lasPQRnosolucionadasoportunamente;larazón

más relevante de elegirelestablecimiento,tiene que sercon la

amistaddelpropietario;losclientesutilizanenun30% losmedios

onlineparasolicitarpedidos.

Octava:Finalmente,seformulanestrategiasparalaatenciónalcliente;

conceptualizando la palabra estrategia y atención al cliente;

permitiendodeestamaneraofrecerestrategiasqueenmarcanlos

siguientes aspectos:escuchar las expectativas delcliente,ser

proactivo en lugarde serreactivo,construirvínculos empresa –

clientealargoplazo,atenderconvelocidadyprontitudlasPQRdel

cliente,usoyaplicacióndelmarketingdigital,usoyaplicaciónredes

sociales,entreotros.

2.1.2.Antecedentesnacionales

Antecedente3

En Pimentel-Lambayeque, Garcia y Maldonado (2020)

elaboraroneltrabajodepregradotitulado:“Percepcióndelacalidad

deservicioysatisfaccióndellienteexternoenelBancoScotiabank
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Jaén2019”,cuyoobjetivoes“Determinarlarelaciónqueexisteentre

la calidad de servicio percibida yla satisfacción de los clientes

externosdelBancoScotiabank”,fueunestudioqueempleóbajoun

enfoquedescriptivo,cuantitativo,correlacionalynoexperimental.En

baseaelloseconsideraunapoblaciónde278personas.Llegandoa

lasconclusionessiguientes:

Primera:Sedeterminóquehayunarelaciónpositivamoderadacon

Pearson=0.673entrelasatisfaccióndelosusuariosylacalidadde

servicioenelbancoScotiabank,agenciaJaén,delosresultadosse

concluye que sielbanco Scotiabank,agencia Jaén prioriza las

expectativasqueposeenlosusuarios,lograránmejoresresultadosde

satisfacción.

Segunda:Sedeterminóqueenbasealapercepcióndelosusuarios

delas5dimensionesparacalcularlacalidaddeserviciosoloendos

resultasuperioralaexpectativa,porende,suponenqueelnivelde

percepcióndecalidaddeserviciodepartedelosusuariosexternos

delBanco Scotiabnak es diminuto.En gran parte de los ítems,

elementos físicos tomados en cuenta alinstante de dar una

valoraciónlasinstalacionestangibles,saladeesperaydotaciónde

grupo,se afirma que los consumidores mencionaron estarmuy

satisfechosconun83.25%.

Tercera:Se mantienen en un nivelmedio la satisfacción de los

usuariosdelBancoScotiabank,siendolasdimensionescapacidadde

respuestayempatíalasquenocolaboranenaumentarelnivelde

satisfaccióndelosusuariosexternos.

Antecedente4

EnLima,InfanteyLópez(2023)realizaronlatesisdepregrado

“Relaciónentrelasatisfaccióndelclienteycalidaddeservicioenel

HotelNovoteldelaciudaddeLimaenel2021”elcualtuvocomo

objetivogeneral“Determinarsiexisterelaciónentrelacalidaddel

servicioylasatisfaccióndelclienteenelhotel”.Lametodologíase

basa en un enfoque cuantitativo con un diseño no experimental
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transversal,con elinstrumento de investigación SERVPERF.La

población fue de 30,102 huéspedes.Portalmotivo,eltipo de

muestreoejecutadofuenoprobabilísticoporconvenienciatomando

comomuestradeestudioa217huéspedesalojadosenesemismo

año,concluyendodelasiguientemanera:

Primera:Elestudioseñalaqueexisterelaciónentrelacalidadde

servicio y la satisfacción delcliente con Rho Spearman=0.754

señalando que existe una correlación positiva considerable,

ratificandoquelacalidaddeservicioposeeunvínculoconlavariable

satisfaccióndelcliente,reconfirmandoquebrindandounserviciode

mejor calidad se lograría conseguir un impacto positivo para

satisfaceralcliente.

Segunda:En cuanto a los componentes tangibles,el logro

conseguidoindicaatravésdelanálisisdeRhodeSpearman=0.266

quehayunacorrelaciónpositiva,dándonoscomoindicadorquepara

losusuariosdeNovotelestranscendentalquelaorganizaciónofrezca

unlocalconunaadecuadainfraestructura,conmaterialesdecalidad,

limpiaymoderna;noobstante,essumamenteimportantequese

refuerceysedéconocimientodelasmejorasquesevayanaejecutar

paraasítenermejoresresultadosencuantoalasatisfaccióndelos

clientes.

Tercera:Enlorelacionadoalasatisfaccióndelclienteylafiabilidad

tienenuncoeficientedecorrelaciónder=0.698loqueindicauna

correlaciónpositivaalta,yp=0.000<0.05.

Cuarta:Sedeterminólacorrelaciónentrelacapacidadderespuestay

lasatisfacción delclientecon r=0.266 señalando unacorrelación

positivabaja,yp=0.000<0.05.

Quinta:Sedeterminóquelaseguridadserelacionaconlasatisfacción

delpersonalconr=0.266reflejandounacorrelaciónpositivabajay

p=0.000<0.05.

Sexta:Finalmente,sedeterminóquelaempatíaserelacionaconla

satisfacción delcliente con r= 0.266 reflejando una correlación
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positivabajayp=0.000<0.05.

2.1.3.Antecedenteslocales

Antecedente5

En Quillabamba-Cusco,Galindo (2020)realizó la tesis de

pregrado“LaservucciónenlaempresaWithLovedelaciudadde

Quillabamba,LaConvención–2019”lacualposeyócomoobjetivo

general:“ConocercómoeslaservucciónenlaempresaWithLove”.La

investigación se desarrolló mediante un estudio de tipo básico,

enfoque cuantitativo,diseño no experimental-transversal,alcance

descriptivo.Lapoblaciónfuecompuestaporloscompradoresdela

organización,tomando una muestra de 96 unidades de estudio,

recogiendo lainformaciónmedianteuncuestionario de20 ítems,

alcanzandolasconclusionessiguientes:

Primera:Laservucciónmuestraunpromediode3.63queconformea

laescaladebaremaciónpresentaunnivelalto,viéndosequeel38.5%

de los compradores señalaron que elniveles regular,con una

tendenciaelevadaymuyelevada,conelmismocomportamientoenel

soportefísico,elpersonaldecontactoyelservicio,quebrindala

organizaciónWithLove.

Segunda:Elsoportefísicoenlaorganizaciónmuestraunpromediode

3.73,indicandoqueelnivelesalto,resultadoqueenseñaqueel

soportefísicoquellegaaserelsoportematerialnecesarioparala

produccióndelservicio,nopresentademaneraapropiada,loque

muestraquelosinstrumentostalescomolosmueblesyobjetospara

laatenciónnosiemprelleganaserlosmásapropiados,deigualmodo

lasinstalacionesdelaempresanosiempresonlasmejores,habiendo

pocadecoraciónportemporadas,unadisposicióninadecuadadelos

artículosofrecidosyconjuntamenteunespaciodesagradablepara

ofrecer el servicio, la tecnología tiene algunas fallas en la

organizaciónsiendolasresponsablesdelasdemorasencuantoala

atención de los pedidos realizados de forma virtual,siendo

escuchadosen distintasocasionescon cierto retraso,originando
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molestiaenloscompradores.

Tercera:Enloqueinvolucraalosempleadosdecomunicacióndela

firma,alcanzóunpromediode3.48,señalandounnivelalto,contexto

que demuestra que en ellocalla atención personalizada es

inconstante,desatendiendounaatenciónenbasealasexigenciasdel

cliente,siendo la cortesía y amabilidad de la misma manera

descuidadasconnumerososcompradores,yaquenosealcanzaa

solucionarlasdudasqueposeenyelacuerdonosiempresedaconel

respetodebido;lacomunicaciónqueigualmentedemuestraqueellos

empleadosdelaempresanoalcanzanadarinformación,emociones,

propuestasparaconelcompradorconelpropósitodeconcretarun

negocio yporúltimo la capacitación la cualdemuestra que los

compradoresnodistinguenquelostrabajadorestenganconocimiento

ohabilidadparaatenderpuespresentanpocointerésenprepararo

brindarunregaloadecuadoenbasealosinteresesdelcomprador.

Cuarta:Porúltimo,elserviciotieneunpromediode3.69indicando

igualmentequeelnivelesalto,mostrandoquelamayorpartedelos

compradores presentan agrado porlas cosa que compran en el

establecimientoylacalidaddelservicio;enloqueconcierneabrindar

aclienteunamayorsatisfacción,notodossientenqueestassean

satisfechas,peseaellorecomiendanalaempresaensuentorno;por

último,laduracióndeentregademuestraquesoloalgunasvecesse

cumpleconejecutarunaatenciónenbasealosrequisitos,tiemposy

detallesdeloscompradores.

Antecedente6

EnCuscoPareja(2022)realizólatesisdepregrado“Lacalidad

deservicioenlacevicheríaLosCangrejosdePiuradeDonTulioen

tiemposdeCovid-19enlaciudaddelCusco-2021”cuyoobjetivofue:

“Conocercomoeslacalidaddeservicioenlacevicheríaentiempos

de Covid-19”. Eltrabajo fue de tipo básico,con un diseño no

experimental,dealcancedescriptivoydeenfoquecuantitativo.La

población estuvo conformadaporunamuestradeestudio a259
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consumidoresdelrestaurante,llegandoalasconclusionessiguientes:

Primera:Encuantoaloscomponentestangibles,sedeterminaquelos

compradoresencuestadosconsiderancomomuybuenoesteaspecto

alcanzandounpromediode4.35,analizandoque,alserunespacio

grande,facilitaacomodardemaneraadecuadasumobiliarioysobrar

losespaciosnecesariosparaeldesplazamientodesusclientesyel

alejamientodemesas.Elaseoylacomodidaddelmobiliariosonmuy

buenosenbasealaspersonasentrevistadas,lascualespercibenel

espacioautilizarpulcroydesinfectadoasullegada.Encuantoala

presenciadelpersonal,sehanotadoquecadatrabajadordisponede

suuniformeotorgadoporlacompañíaytrabajanentodomomento

conmascarillaparaimpedirlapropagaciónyelcontagiodelCOVID–

19,lacomidaservidaylalimpiezaen lavajillaesotro punto a

destacar,eseltiempodevigencialosquegarantizanlacantidad,el

saborylafrescuradelacomidaenLosCangrejosdePiura.Cabe

resaltarqueelestablecimientoestáimplementadoconunespaciode

recreaciónparalosmenoresycuentaconunespaciomusicalen

dondelosactoreshacensuspresentacioneslosfinesdesemana.

Segunda:En cuanto a la confiabilidad,se determina que los

consumidoresentrevistadosconsideran dicho aspecto como muy

bueno,alcanzando un promedio de 4.30,no obstante,entre los

detallesamejorar,estáquelaempresanodisponeconunadecuado

serviciodesdeelcomienzo,yaquetieneunempleadoqueinvita

desde fuera dellocala los consumidores para que ingresen al

establecimiento,peroenlapuertadeentradaallocalnoencuentran

unempleadoquelesdélabienvenidayhagacumplirlosprotocolos

debioseguridad,queencasonosecumplierasignificaríaunallamada

deatenciónparatodoelpersonal.Unpuntobastantevalorizadoporla

clientela es la permanente existencia de todos los productos

ofrecidosenelmenú;sonescasoslosclientesqueenocasiones

tienendisgustosencuantoalacomida,sutemperaturaolasazón,

estos ocasionales casos suelen ocurrir en días de elevada

concurrencia,en donde elsalón y la cocina laboran bajo una



29

constante presión.En lo que concierne alinterés en solucionar

inconvenientes,esteaspectodeigualmanerasepuedemejorar,ya

quelostrabajadoresnotuvieronningunacapacitacióndelacompañía

enfrentara posibles molestias que elconsumidorpueda tener,

poniendolasoluciónenmanosdecadatrabajador.

Tercera:Encuantoalacapacidadderespuesta,seanalizóquela

encuestaaplicadaenesteaspectoalosclientesdaunresultadomuy

bueno con un promedio de4.29.Seobservaquelosempleados

atiendendeformacorrectayamablealosconsumidores,intentando

satisfacertodassusexigencias,sinembargo,senotaqueencuantoa

lapredisposiciónaúnsepuedemejorar,debidoaquelosmozos

tienenqueserllamadosporloscomensalesparaquedeesamanera

losatiendan,ensituacionesnolevantandolavajillausadaenlamesa,

oenocasionesevitanelcontactoconelclientedebidoaqueaún

tienen distintas labores pendientes,sucediendo esto con mayor

frecuencialosfinesdesemana,yaqueellocalestásaturadode

comensalesycadamozoeselencargadodeatenderunpromediode

15a20personas,cambiandoestoendíasdesemanayaquela

concurrenciadeclientessereduceampliamente,pero delmismo

modo,hacefaltalapredisposicióndelostrabajadoresparaobservar

quetodoestétranscurriendodebuenamaneraencadamesa.Enlo

querefierealaprontituddeservicio,seanalizaqueesunpuntobueno

debidoaquesehacelaentregadelaordenenuntiempoapropiado,

evitandoatodacostalatardanza,dichoproblemasoloseoriginaal

tenerdemasiadaclientelaylaentregapuedetardarseunpocomás

deltiempohabitual,ladiferenciaesmínima,peropuedeocasionar

molestiasendistintosclientes.

Cuarta:Encuantoalaseguridad,sedeterminaquelosconsumidores

encuestadosconsideranesteaspectocomounbuenpromediode

4.23.Enellocalnosesuelehaberconflictosoinconvenientes,gracias

a ello los clientes se sienten seguros en elestablecimiento,sin

embargo,estosasegurannosentirsedeltodoconfiados,yaseacon

su integridad física o con sus pertenencias frente a cualquier
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problemaquesesuscite,estosedebeaquelostrabajadoresdela

empresanoentablanunaconexiónapropiadaconsusclientes,en

ciertassituacionesseconformanúnicamenterealizandosutrabajo,

teniendo unacomunicación rápidacon elcomensal,sin brindarle

suficienteseguridad.Respectoalacapacitacióndeloscolaboradores

para contestarlas dudas delcliente,se analiza que distintos

miembrosdelpersonalnotienenelconocimientodetodalacarta,

recurriendoenmomentosalacocinaaconsultarlasinquietudesde

losclientescon respecto aquéestán conformadoslosdistintos

platillosdelmenú.

Quinta:Encuantoalaempatía,sedeterminaquelosconsumidores

considerancomomuybuenoesteaspectodándoleunpromediode

4.36,seanalizaquecadacolaboradordisponedeciertacantidadde

mesasasignadas,atendiendodeprincipioafinaldelosconsumidores,

sinembargo,laatenciónbrindadaalclientenoesmuyparticularizada,

limitándoseelmozoúnicamenteallevarelpedidoalamesaybrindar

lacarta,descuidandolosrequisitosqueelclientepuedatenerensu

permanencia.La cortesía porparte de lostrabajadoresylosde

horariodetrabajosonaspectosqueestáncatalogadosdebuena

maneraenestadimensión,pueselrestaurante,abreadiario,desde

las10delamañanahastalas5delatarde,siendoesteunhorario

muymanejableparaloscomensales,enloposibleelpersonal,trata

decomportarseamablementecontodoslosconsumidores.

2.2.Basesteóricas

2.2.1.Servucción

2.2.1.1.Calidaddeservicioenlosclientes.

La calidad se entiende como la totalidad de las

característicasylosrasgosdeciertoserviciooproducto,que

intervienen para satisfacer las necesidades explícitas o

latentes. Este enunciado está desarrollado desde la

perspectivadelconsumidor.Cuandoelserviciooproducto

excedeorealizalasexpectativasdelconsumidor,sepuede
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decirqueelcomerciantehaentregadocalidad(Kotler&Keller,

2016)

2.2.1.2.Característicasdelosservicios.

Según Kotler y Keller (2016) mencionan cuatro

peculiaridades distintivas del servicio: inseparabilidad,

variabilidad,caducidadeintangibilidad:

Intangibilidad: Constatando los productos físicos o

materiales,los servicios no se pueden mirar,tocar,

escuchar,olero saborearantes de adquirirlo.Con el

objetivo dedisminuirsusdudas,losconsumidoresvan

tratando de encontrarevidencias delnivelde calidad

sacando conclusiones en base a los materiales de

información,lossímbolos,equipo,área,personalycosto.

Enresultado,eltrabajodelbrindadordeserviciosestáen

operareltrabajorealizadoparahacertangiblelointangible.

Inseparabilidad:Entantolosrecursosfísicosomateriales,

primeramente,se producen,posteriormente se lleva a

inventariarlosydistribuirlosy,últimoaserconsumidos,los

serviciosengeneral,seconsumenyelaboranalmismo

tiempo.Enmododequeenlamayorpartedesituaciones

elcompradorestápresenteenlaproduccióndelservicio,la

interrelación que da el proveedor,llega a ser una

particularidaddentrodelmercadodeservicios.Detalmodo,

el comprador del servicio de profesionales y

entretenimiento,seinteresafrecuentemente,entenerla

atencióndeunproveedorespecífico.

Variabilidad:Enobservaciónquelacalidaddelservicioestá

condicionadaporelproveedor,yaspectoscómo,cuándo,

dónde,ya quién losprovee,talesserviciosson varias

variables.De este modo,los compradores delservicio

saben de la elevada probabilidad de su variabilidad y

continuamenteinfluyenenotroscompradoresencuantoa
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laeleccióndelproveedor.Teniendoelpropósitodeofrecer

másseguridad alcomprador,algunasempresassuelen

brindargarantíasdelservicio,teniendo lacapacidad de

disminuirlapercepciónderiesgoquepuedallegaratener

elcomprador.

Caducidad:Losserviciosnosonalmacenables,porloque

lacaducidaddeestospuedaoriginardificultadescuando

hay incertidumbre en la demanda.Porlo tanto,para

aumentarlarentabilidad,esnecesarioquelosservicios

precisosposeandisponibilidadparaloscompradoresque

les convengan,en un adecuado sitio,en eltiempo

adecuadoyacostosdisponibles.

2.2.1.3.Modelosutilizadosparaevaluarlacalidaddelservicio.

Vallsetal.(2017)elaboralasiguienteclasificaciónde

losmodelosdelacalidaddeservicio:

Tabla1

Modelosdelacalidaddelservicio

Año Modelo Autor

1984 Modelodelaimagen Gronroos

1982 ModeloServman Gummerson

1985 ModeloServqual
Parasuraman,Zeithamly

Berry

1993 Modelodeldesempeño Theas

1991 Modelomultiescenario BoltonyDrew

1988 ModelodeZeithaml Zeithaml

1992 ModeloServperf CroninyTaylor

1994 ModeloLodgqual GettyyThompson

1995 ModelodeJonson Tiros&Lanciont

1999 ModelodeHotelqual BecerraGrande
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1987 ModelodelaServucción EigleryLangeard

1997
Modelodelaestructura

jerárquica
FríastCuétara

Nota:Vallsetal.(2017)

Paraelestudiopresentesetomanencuentaelmodelo

de Eigler y Langeard considerado como Modelo de la

Servucción,puestoquelaformadeabordarlacalidadde

servicio se adapta a lo que los investigadores pretenden

estudiar.

2.2.1.4.Conceptodelaservucción.

Para Eigliery Langeard (1989)es la organización

coherenteysistemáticadetodosloscomponentesfísicosy

humanosen la relación empresa-compradorindispensable

para prestarservicio,cuyos componentes comerciales y

nivelesdecalidadyafuerondeterminados.ParaCorralesy

Cubas(2018)eslaestructuracoherenteysistemáticade

todosloscomponenteshumanosyfísicosde la relación

consumidorcompañíanecesariaparaprestarservicio,donde

suscaracterísticascomercialesynivelesdecalidadhansido

determinados.Deigualmanera,Pilaguano(2016)afirmaque

el término servucción para los servicios, podría ser

considerado como la fabricación para los productos,es

mencionarqueeseldesarrolloatravésdelqueseproduceun

servicio,lacreacióndelserviciosedaenelinstanteenelque

sehaceusodeeste.

2.2.1.5.Importanciadelaservucción.

Según Canaza et al. (2023) indica que es la

organizacióncoherenteysistemáticadecadacomponentes

físico y humano de la relación empresa-comprador,que

vienenasernecesariosparaprestarunservicio,endondesus

cualidades comerciales y grados de calidad fueron

determinados.ElModeloServucciónserefierealvalordela
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relacióndeempresa-comprador,paralaproduccióndeun

serviciosiguiendounordensistemático.Enelmismosentido

Silva (2017)menciona queporalgún tiempo,setrata de

conseguirlalealtaddeloscompradores,ylocomplicadoque

esganarla,aúnmásenmercadosnacientes,dóndelamayor

parte de los compradores porsu grado adquisitivo está

averiguando rebajasydistintasventajasagregadasporel

mínimocostoqueseaposible,encircunstanciasdescuidando

lacalidad,dichoanálisisdescriptivoyteóricodejadistinguirla

necesidad de la servucción;la logística que respalda al

servicio,su controlyplanificación para lograrresultados

mejoresenelobjetivoprincipaldelasempresasdeservicio,la

fidelizacióndelosclientes.

2.2.1.6.Elementosdelaservucción.

LosautoresEiglieryLangeard(1989)aseguranquela

produccióndeserviciosepuedeevaluardesdeloselementos

siguientes:

Elcomprador

Soportefísico

Personaldecontacto

Servicio

Elsistemadeejecucióninternas

Losdemásclientes

Figura1

ElementosdelaServuccióndeEigleryLangeard(1983)
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Nota:EiglieryLangeard(1993cit.porFernández,2017,p.128)

Asítambién los autores Eigliery Langeard (1989)

afirman que para evaluarla producción delservicio se

requieresolodetreselementos,loscualesson:

Enuncomienzoesimprescindibletenertrabajadores,es

saberqueelpersonaldecomunicación,antesqueconlos

trabajadoresquedesarrollanlamanufactura.

Posteriormente,se requiere tenerlas máquinas o los

componentesmateriales,llamado;basefísicoomaterial.

Porúltimo,esimprescindibleposeeralcomprador,quees

aquelsujetoqueserábeneficiadoconelservicio.

Deacuerdoalopropuestoporlosescritoresparael

presente estudio se considera los tres componentes

necesarios para medir la producción del servicio,

detallándolosacontinuación:

A.SoporteFísico

SegúnEiglieryLangeard(1989)serefierealsoporte

físicoimprescindibleparalaejecucióndelservicio,ydel

queseservirá,elcompradoroelpersonalencomunicación,

otambiénfrecuentementeambosalmismotiempo.Dicho

soporte material se puede dividir en dos grandes

categorías:elentornomaterialenelquesedesarrollael

servicioylasherramientasnecesariasparaelservicio.Para

SegúnVallsetal.(2017)consideranqueloscomponentes

físicosdela servucción,son integradosporelsoporte

materialqueesnecesarioparallevaracaboelservicio;el

cual está agregado por: el mobiliario, el lugar, la

infraestructurageneralydetecnología,lasinstalaciones,

lasentradas,laseguridad,equipamiento,útiles,accesorios

y piezas componentes,materiales,instrumentos,etc.

SegúnFernández(2017)elsoportefísicosefabricasobre

elentorno,laaccesibilidad,lalocalización,eldiseñointerior,
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etc.Contienemateriales,bienesnecesariosparaelservicio

yelentornofísicoenelquesedaelservicio.

Siguiendoelconceptonombradoseconsiderócomo

indicadoresdelsoportefísicolosítemssiguientes:

Infraestructura

Según Aguirre (2017) es la disposición,los

edificiosydecoradodeloscomponentesqueforman

partedelentornoendondeseofreceelservicio.

Instrumentos

Son elementos imprescindibles para brindarel

servicio,esdecir,lospropósitos,máquinasomuebles

loscualessenecesitan(Aguirre,2017).

Tecnología

Eselusodelared,aplicacionesdesoftwareyla

webpararealizarnegocios.Mencionándolo deforma

más formalintegran las transacciones comerciales

digitalesquesucedenentrepersonas,organizacionesy

entreindividuosyorganizaciones(Ramos&Altamirano,

2021).ParaDaft(2019)almomentodeconversarde

tecnologíaenlaorganizaciónsehacereferenciaalas

técnicas,hechos e instrumentos,empleados en la

formacióndelosrecursosenproductos.Resideenla

forma en que las organizaciones verdaderamente

originan los bienes y servicios que ofrecen a sus

compradores y posee componentes como métodos

avanzados de información,internet y manufactura

flexible.

B.Personaldecontacto

SegúnEiglier&Langeard(1989)hacereferenciaa

losindividuosempleadosporlacompañíadeservicio,y
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cuyo trabajo necesita estar en comunicación con el

consumidor ofreciendo un trato personalizado,

consiguientemente, es un factor importante en la

Servucción;laspersonasresponsabledebenseraptasy

estar dispuestas para cumplir completamente los

requisitosdelosclientes,yaqueentodomomentoestará

deformadirectaconelcompradorenunsitiodeterminado.

ParaFernández(2017)sonlosindividuosqueintervienen

deformadirectaenlaejecucióndelserviciocuandose

conversa con el consumidor. Esta es una parte

fundamentalporqueeltratoempleadoafectadirectamente

alacalidaddelservicio.Asimismo,Canazaetal.(2023)

señalanqueestácompuestoportodoelpersonalquetiene

undirectocontactoconloscompradoresalmomentode

brindarelservicio en los distintos procedimientos que

puedenhacerpartedelservicioqueofreceunaempresa;

hayalmenosdosindividuosconlosqueelcomprador

podríatenercomunicación.

Siguiendoelconceptonombradosehaconsiderado

como indicadores delpersonalde contacto los ítems

siguientes:

Personaldeservicio

Esconsideradaelinstrumentomásefectivopara

medirse con la competencia, también acentúa

contundentementelaintervencióndelaempresaenel

mercado y de la misma manera es escasamente

emuladaporlossimilares.Aplicandoestasealcanzará

una ventaja competitiva porellapso deuna década

(Ramos&Terrones,2021).

Amabilidadycortesía

Lacortesíaylaamabilidad eselsecreto para

recibiralcompradorcomodesearíasserunorecibido,
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hacerlosentirqueesvaliosoparalaempresa,sepierden

muchos compradores si el personal se muestra

descortés(Noblecilla&Granados,2017).

Atenciónpersonalizada

Acercadelaatenciónpersonalizadanombraque

eselinstrumento con mayoreficaciaen lasúltimas

fases en relación al desarrollo de compra,

particularmente, incitando la convicción, acción y

preferenciadelcomprador(Kotler&Keller,2016).

C.Servicio

Estodafunciónoactoquesepuedebrindar,quees

sustancialmenteintangibleyno necesitan delproducto,

sinodelaopinióndelclientealmomentoderecibirun

serviciodecalidad,yaqueeselcompradorquientienelas

exigencias,ynosotrossomoselprestadordeunservicio,

encargados de satisfacerlas de forma eficiente en un

determinadotiempo(Eiglier&Langeard,1989).SegúnSilva

(2017)es una labormercantilque crea valoryofrece

beneficiosalosclientesenunsitioyduraciónespecífica,

llegandoaserelresultadodecausaruncambioesperado.

ParaFernández(2017)Esunhechooprestaciónqueuna

partepuedeproporcionaraotrapartequeesdenaturaleza

intangibley/odalugaralapropiedaddealgo.Enelmismo

sentido InfanteyRodriguez(2023)lo definencomo un

grupo de beneficios,satisfactores o actividades que

brindanparasunegociooquesuministraenrelacióncon

lasventas.

Siguiendoelconceptoindicadosehaconsiderado

como indicadores delpersonalde contacto los ítems

siguientes:

Eficiencia

Es un instrumento que calcula los factores
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internos de la empresa,designada a los aspectos

técnicos yeconómicos,buscando reducirlos costos

paraformarlosrecursosenproductos,lacualdeberá

evaluarpropósitosycalcularsualcanceydesempeñoy

enelmomentoenelquelaorganizaciónrealicesus

objetivosserefierealaeficacia,ysiserequierelograrel

menorcostoposible,sehabladelaeficiencia(Ramírez

etal.,2022).

Tiempodeespera

Lambetal.(2019)muestranqueesladuración

deltiempoqueelcompradoraguardapararecibirun

servicio, siendo un componente significativo para

obtenerlacalidadendichoservicio.Ordinariamente,las

personassobreestimaneltiempodeespera,porloque

una espera incomprensible parecería mucho más

prolongadaqueunaesperajustificada.

2.2.2.Satisfaccióndelcliente

SegúnVallsetal.(2017)esteeselpropósitodeunafilosofíade

calidadtotalinstauradaenlaempresa.Seorientaenlaimportanciade

lasatisfacción delcliente,junto con lasganasdelpersonalyla

obtenciónderespuestasóptimasalmínimoprecio.ParaGonzales

(2017) indica que esta hace referencia a las emociones de

desencantooplacerqueposeeunindividuoaligualareldesempeño

(oresultado)vistodeunproductoconsusexpectativas.Asímismo,

Morocho(2019)mencionanquelasatisfaccióndeclienteesuna

sensación de decepción o de placerque se da alcompararlas

expectativasdebeneficiospreviasconlaexperienciadelproducto.Si

los logros no alcanzan las expectativas,elcompradorquedará

insatisfecho.Silosresultadosestánalaalturadelasexpectativas,el

compradorquedacontento.

2.2.2.1.Importanciadelasatisfaccióndelcliente.

SegúnKotleryArmstrong,(2017)mencionaqueesto
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esdesumaimportanciaparaestablecerbuenasrelaciones

conéste(locualrequieremantenerycultivaralcomprador,y

recolectarlosfrutosdelvalordevidadedichocomprador).

Loscompradoressatisfechosregresan aadquirirun bien,

ofrecenunacríticapositivadedichobienenelcontextoque

sedesarrollan,danimportanciamenoradistintasmarcas,así

tambiéncomoalapublicidadrealizadaporlacompetencia,y

adquierennuevosrecursosdelaentidad.ParaFlores(2022)

la satisfacción del cliente participa un rol de suma

importanciaenlasorganizacionesporqueeltriunfoofracaso

dependedeeste,uncompradorestásatisfechoalrealizaro

superarsusexpectativas.DeacuerdoaMacíasetal.(2022)

tienequeseruntemaimportantequedeberásertratadocon

el propósito de asegurar la calidad de los servicios

estableciéndosecomouninstrumentovaliosopordistintas

causas,poruna parte,facilita la calidad delservicio o

producto ofertado porla organización con la finalidad de

satisfacerconlosrequerimientosdelcompradoryporotra

parte posibilita la incursión de manera competitiva de la

empresaenelaceleradocontextodelosactualesnegocios

ferreteros.

2.2.2.2.Beneficiosdelasatisfaccióndelcliente.

SegúnGonzales(2017)existebeneficiosmúltiplesde

alcanzar la satisfacción del cliente destacándose los

siguientes:

Primera ventaja:Elcompradorsatisfecho,comúnmente,

regresaaadquirirotrobienoservicio.Portalmotivo,la

organizaciónlograsulealtadcomobeneficioy,porende,la

oportunidaddevenderlenuevosproductosenunfuturo.

Segundaventaja:Elcompradorsatisfechoinformaalos

demáslaexperienciapositiva.Porende,laorganización

consigueunadifusióngratisrealizadaporelcomprador
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satisfechoasusconocidos,amistadesyfamiliares.

Tercera ventaja:Elcompradorsatisfecho renuncia a la

competencia.Graciasaesto,laorganizaciónlogratenerun

beneficio en un sitio determinado (participación)en el

mercado.

Según Rojas (2023) menciona dos beneficios

fundamentalesdelasatisfaccióndelcliente

Uncompradorsatisfechoybienatendidoconllevaraque

tengabuenasmencioneshacialaempresagenerandoque

sigaadquiriendosuserviciosinobtenerelmismoenotro

lado.

Un comprador que se encuentre bien satisfecho

recomendará de manera positiva con respecto a la

empresaenlaqueconsumiósuproducto,estoimplicaa

tenerunapublicidaddemaneragratisdebocaenbocapor

eso esfundamentalquesiempregenerenvalorparala

atenciónyasítenersatisfechosaloscompradores.

2.2.2.3.Elementosdelasatisfaccióndelcliente.

Según Mejías y Manrique (2011) identificaron 5

dimensionescon la finalidad demedirla satisfacción del

cliente:Calidad funcional,Calidad técnica,Valorpercibido,

ExpectativasyConfianza.
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Nota:ElaboraciónpropiaenbasealopropuestoporMejías&Manrique(2011)

A.Calidadfuncionalpercibida

Según Valls etal.(2017)la calidad funcionalo

aspectosvinculadoscon eldesarrollo,vendría a serla

calidadencuantoalaprestacióndelservicio,experiencia

delcompradorconelprocesodeproducciónyconsumo,se

relacionaacómoseprestaelservicio.Estádirectamente

relacionadaconlainteraccióndelpersonaldeserviciocon

elcomprador,eslacorrelaciónentreempleado-comprador.

ParaMorocho(2019)hacereferenciaalabrechaqueestá

entre elvalorde las expectativas previas a adquirirel

servicioylaconclusióndespuésdehaberlotomarlo.Hace

referenciaalamaneraenlaquesedaelservicioycomo

estepercibeeltratoycreaunconceptodelaorganización.

La presente dimensión diferencia de qué manera los

trabajadorestratanalcomprador,ydeacuerdoaesotomar

lasmedidasnecesariasenbasearecompensaalpersonal

ocapacitaciones,perotodoendirecciónalasatisfacción

delcliente.AsítambiénPalomaresetal.(2017)eslaforma

cómo distingue la calidad,o elservicio elcomprador,

asegura queevalúa a partirdelinicio delservicio o el

procesoproductivo,deestaformasehacehincapiéenla

formacomosegarantizaelserviciodeatención.

Figura2

Elementosdelasatisfaccióndelcliente
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Conforme a los conceptos mencionados se

considerócomoindicadoreslosítemssiguientes:

Atenciónalasquejas

Laatenciónaestaseslarelevanciaquetieneel

manejoporpartedelaobservacióndelosconflictos

causadosporlosmismos,deesta forma ayudará a

mejorarelambientelaboralycambiaralgunascosas

paratransformarodescartarlasdistintasrazonesde

enfrentamientosydeesamanera,ayudaraconservarel

estatus de conflictos dentro delorigen considerado

permitidoyfuncional,asímismo,losreclamostienen

que volverse en una posibilidad para encaminarde

formaefectivalasactividadesdentrodeunaempresau

organización(Huaita,2016).

Prestacióndelservicio

Es satisfacer los requisitos o deseos del

comprador.Laformadebrindarelservicioinfluyevarias

vecesen la relación que hayentre losclientesyel

personaldeunaempresa,loqueposteriormentecambia

laimagendelaempresa:capacitar,entrenareincitara

los trabajadores,son factores fundamentales que

aseguran una adecuada realización del servicio,

satisfaciendo alcomprador y haciendo una mejor

experienciaenelservicio(Noblecilla&Granados,2017).

Para Flores (2022)se determina como actividades

intangibleseidentificablesquesonelprincipalobjetivo

deunatransacciónideadaparasatisfacerlosrequisitos

odeseosdelosclientes,conlosesfuerzoshumanoso

mecánicos.

Respeto

Es un desarrollo encaminado a satisfacer

plenamentelosrequisitosdelosclientessedebetener
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un comportamiento amable que muestre respeto y

consideracióndelcomprador(Cruz,2017).

Seguridad

Para Lamb et al. (2019) consiste en el

conocimientoylacortesíaquemuestraelpersonal,así

como su capacidad para transmitir confianza.

trabajadoreshábilesquetratanalosclientesdemanera

respetuosa, haciéndoles sentir confianza en la

organización,ejemplificandolaseguridad.

B.Calidadtécnicapercibida

SegúnVallsetal.(2017)elresultadodeldesarrollo

delservicioolacalidadtécnica,esloquesebrindaenel

servicioyloscompradoresreciben.ParaMorocho(2019)

tratadelascualidadespropiasdelservicio,enelcualse

realizalosprocesosnecesariosparaelegirporelservicioo

producto,peroelpersonaldelaempresaguíaalcomprador

todoeltiempohastaefectuarconsuobjetivo.Porotra

parte,seentiendeaquesisemencionaloquelaempresa

brindaensutotalidaddebeserconfirmadoalinstantede

teneralcompradoreligiendoelservicio.

Conforme a los conceptos mencionados se ha

consideradocomoindicadoreslosítemssiguientes:

Mejorasenelservicio

Esdefinidademaneraprácticaenelperíododel

servicio, por dicho motivo establecen actividades

diferentes dentro de los procedimientos más

significativos de la organización;con elfin de ser

recibidos con la importancia debida en los

procedimientosdemejora.Siloquesebuscaescrecer

elvalordelproductoofrecido,deberáagregarsevalory

perfeccionarlosciclosdeservicio;deestaformase

alcanzaráestepropósito(Vallsetal.,2017).
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Satisfaccióndeexpectativas

Eselreflejodeljuicioqueunapersonacreaen

relación al rendimiento percibido de un producto

relacionado con la expectativa delcomprador.Siel

rendimiento es mínimo que la expectativa, los

compradores estarán desilusionados,pero alserel

rendimientosimilaroigualalaexpectativa,elcomprador

conseguiráquedarsatisfecho.Yencasoelrendimiento

supere a las expectativas delcliente,este estará

complacido(Kotler&Keller,2016).

C.Valorpercibido

DeacuerdoconVallsetal.(2017)eselvalorque

percibenloscompradoresdelaempresa,sevinculanconla

imagendelservicio,creadadesdelo queelcomprador

percibe del servicio, la familiaridad y seguridad,

conformadaapartirdelacalidadfuncionalytécnica,muy

importantealmomentodecomprenderlaimagendela

organización. Sirve de filtro entre percepciones y

expectativas.SegúnKotleryKeller(2016)eselvalorcomo

elgradodeutilidadoaptituddelascosas,parasatisfacer

losrequisitosobrindardeleiteobienestar,característicade

lascosas,envirtuddelacualsedapordisponerlacierta

sumadedinerooequivalente.ParaCastro(2022)esel

enfoqueclásicodelvalorpercibido,apoyadoenlautilidad

delproducto,dondemuestranqueelvalorpercibidoesla

confrontaciónentreloqueserequiereyloquesedaporsí

mismo;siendoelcomponentederecepción,losbeneficios

queselogranalconsumirelproducto,mientrasqueel

componentedado,elsacrificio delclientealadquirirel

producto.

Conformealasideassetienelosposterioresítems

comoindicadores:
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Familiaridad

Eslograrqueelcompradorsefamiliariceconlos

componentes delservicio,requiere un determinado

gastoderecursosytiempo.Cuantomástiempohaya

estado un comprador en comunicación con la

organización,costomínimopuedesuponersuatención,

debidoaqueconoceráelprocesoyrequerirámenor

apoyo,recomendaciones,información. Es más:en

situaciones,un compradorfiela la empresa acaba

dando recomendaciones e información a los nuevos

clientes.Esdecir,desarrollatareasquecorrespondena

lostrabajadoresdelaempresa(Brunetta,2019).

Lealtad

Punto clave para eladecuado rendimiento de

cualquierorganización,debidoaquehacemenciónal

compromisodelcompradorconlamarcadelservicioo

producto,como ellogro delvalor percibido y la

seguridad,buscandounarelaciónalargoplazo(Ríos,

2022).

Imagendelaempresa

Eslafiguradelaempresadebeadministrarsey

antetodoplanificarsetantoanivelexternocomointerno.

Hastaestaoportunidadsedescuidó lagestióndela

imagen interna y para lo cual su herramienta

fundamental,eslarelacióninterna;porotro lado,se

abandonóunodelospilaresprincipalesdelareputación

ylaimagen(Carrillo&Tato,2024).

D.Confianza

Según Valls etal.(2017)es una medida de la

probabilidaddequeunproductosedescompondrádentro

deuntiempodeterminado.DeacuerdoconKotleryKeller

(2016)esunamedidadelaposibilidaddequeunproducto
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nodispondrádeunfuncionamientomaloosemalogrará

dentrodeuntiempodeterminado.ParaMorocho(2019)la

confianzasepuedeconcluirendistintosaspectosyasea

confianza social, organizacional, comprador-empresa,

seguridadconlosmercados,etc.Llegandoadeterminar

que sea elaspecto que influya necesiten una imagen

presentada por la organización,fundamentándose en

ayudasocial,calidad,reputación,entreotros.Elcualllevaa

formarcongruenciaorivalidadporunfinindividualtanto

delcompradorcomodelaempresa.

Conformealasideastenemoslossiguientesítems

comoindicadores:

Recomendación

Eseltranscursodeltiempo,losclientesllegana

teneruna actitud de lealtad firme hacia la empresa,

viéndosereflejado envariablescomo larecompra,la

retencióny,porúltimo,lapromociónosugerencias.Esta

eslallamadaetapadelabogado.Losclientesactivos

sugierendemaneracasualsusmarcasfavoritas,sinla

necesidaddequeselespregunte.Estoscompradores

hacencomentariosefectivosaotrosindividuos,porlo

cual,sonprácticamentepredicadoresdelaempresa.En

cambio,una mayoría de clientes fieles suelen ser

pasivoseinactivos,pidenqueselesconsulteoseles

preguntesobreunamarca,alserinterrogados,estos

clientessesientenprácticamenteenlaobligaciónde

defendery daruna recomendación de sus marcas

preferidas.Envistadequeloscompradoresfielestoman

riesgosalsugerirunamarca,existeunaposibilidadde

que continúen adquiriendo más productos de sus

marcaspreferidas(Kotleretal.,2018)

Innovación
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Es un producto percibido como nuevo porun

probableadoptante.Enefecto,noimportasielproducto

esrecienteparaelmundooalgunaotracategoríade

nuevo producto.Sies reciente para un adoptante

probable,enestecontextoesunanovedad(Lambetal.,

2019).

Identificación

Acerca de la identificación expresan que una

empresa posee tres principales objetivos: la

identificación delproducto,las ventas de recientes

productosylasventasreiteradas.Elmásfundamental

eslaidentificacióndelproducto.Lacreacióndemarca

posibilitaalasorganizacionesmarcarladiferenciade

susproductosdelacompetencia.Muchosnombresde

marcassonpopularesparaloscompradoreseindican

calidad(Lambetal.,2019).

E.Expectativas

SegúnVallsetal.(2017)lasexpectativasdelagente

encuantoalosserviciosseveninfluenciadaspordiversos

factores: sus prácticas previas como compradores,

comentarios realizados por otros clientes,requisitos

personales,sectorquedaelservicio,entreotros.Para

Gonzales(2017)sonlasexpectativasdeloscompradores

que se refieren a los requisitos y deseos de los

compradores;esdecir,loquepiensanellosquedebería

brindarlos productos o servicios.Kotleretal.(2018)

afirman que las expectativas de los compradores en

cuantoalosserviciosseveninfluenciadaspordistintos

aspectos:sus experiencias previas como compradores,

opinionesdeotroscompradores,requisitosparticulares,

sectorendondesedaelservicio,entreotros.

Deacuerdo a losconceptosmencionadosseha
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consideradocomoindicadoreslosítemssiguientes:

Necesidades

Lasnecesidadesvienenaseraquellaspeticiones

deloshumanos,comoelagua,elaire,elrefugio,el

vestidoyelalimento.Laspersonastambiénposeenuna

fuertenecesidaddeentretenerse,educarseydivertirse.

Dichosrequerimientospasanaseranhelosaldirigirsea

cosasmásdeterminadasquelogransatisfacerdicha

necesidad(Kotler&Keller,2016).

Información

Es,engeneral,loquelasuniversidades,colegiosy

los libros originan,distribuyen y comercializan por

determinadocostoacomunidades,estudiantesypadres

defamilia(Kotler&Keller,2016).

2.3.Marcoconceptual

Accesibilidad:Eslaposibilidaddequelacomunicaciónconeldistribuidor

seafácilyabordable.Siesposibleteneringresoalpersonalresponsable

delaorganizacióndistribuidora,cuandoexistaproblemaalgunoosea

necesario(Navarro,2020).

Buenservicio:Seconsideraungrupodetácticasqueunaempresacrea

parasatisfacer,demejormaneraquesucompetencia,lasexpectativasy

requisitosdesuscompradoresexternos,considerándosecomoloqueel

compradorespera alcanzarpara sentirse satisfecho con lo que la

organizaciónlepuedaofrecer(Izquierdo,2018).

Calidaddeservicio:Esladiferenciaentreelniveldeserviciodeseadoyla

percepciónquetieneelcompradorencuantoalniveldeservicioobtenido.

Enestadelimitaciónsesuponequeloscompradoresdiferenciansus

expectativasconsuspercepcionesparacadacriterioclaveocategoría

(recordemos:componentes tangibles,seguridad,fiabilidad,empatía y

capacidadderespuesta)(Flores,2022).

Capacidadderepuesta:Eslacapacidaddecolaboraraloscompradoresy
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brindarlesunservicioveloz.Siposeenelpersonalsuficienteparaprevenir

odinamizarlascolas,sinodilatanlasrepuestas.Sitienenencuentael

factordeltiempo.Sisonconscientesdeque,enlamedidaenquese

tardanenresponder,lacalidadsevadeteriorando(Navarro,2020).

Cliente:Este concepto es usado para mencionara las entidades o

personas que realizan un uso usufructo de los servicios o bienes

ofrecidos.Sonbastantesloscamposqueutilizaneltérminoyloemplean

ensucontexto,perosiempresobrelabasedeserunaorganizacióno

personaque,voluntariamenteobtienenalgoacambiodeotracosaque

entrega(Pareja,2022).

Confiabilidad:Eslaconfianzaqueunapruebaoherramientanecesita,

debidoaquealusarseencontextossimilareslosresultadosdelamisma

maneraserániguales,esdecir,quelosresultadosvanaserconfiables

siempreycuandotenganunavalidezdealtogrado(Lima,2023).

Disposición:Educaciónparabrindardeunapersonaaotra,sentirselistoy

apto para cierto fin,poreso se siente muy bien elpersonalcon

disposición,ya que se notan muyútiles para brindarayuda a otras

personas”.Entendiéndosecomoladistinciónparabrindarauncomprador

unproductooserviciodelamejorformaposibleestandopreparadoso

capacitados,parahacerlessentirquesonsumamenteimportantesparala

organización(Izquierdo,2018).

Eficacia:Eseléxitodelosresultadoselcualpuedesermedidoenfunción

delopropósitosalcanzadosylacapacidadqueposeeunaempresade

satisfacerunanecesidadsocialatravésdelsuministrodeserviciosy

recursos,dándose a entendercomo lasaspiracionesde obtenerlos

objetivosanheladossincontarconlosaspectosdelosrecursosautilizar

yladuración(Izquierdo,2018).

Empatía:Estavamásalládelacortesía,yaquebuscaponerseenelsitio

delcompradorparasatisfacersusrequisitos.Escomprometerseconel

comprador,es eldeseo de entendersus urgencias yhallarla más

adecuada respuesta que implica un buen servicio individualizado y

esmerado(Navarro,2020).
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Expectativadelcliente:Sonlas“esperanzas”queloscompradorestienen

porlograralgo.Lasexpectativasdeloscompradoresseoriginanpor

promesasrealizadasporlaorganizaciónacercadelosbeneficiosque

brinda elservicio o producto,experiencias de compras posteriores,

comentariosdeamigos,conocidosofamiliaresypromesasbrindadaspor

loscompetidores(Pareja,2022).

Marca:Esunsímbolo,nombre,diseñootérmino,ounamezcladetodas

ellasquetienecomofinalidaddevincularlosserviciosorecursosyasea

deuncomercianteoungrupodeellos,asímismo,sirveparacompararlos

productososerviciosquebrindalacompetencia(Verdera,2017).

 Necesidades:Están basados con una deficiencia que elcomprador

percibeyquetrataderesolveratravésdeunacompraconlaorganización.

Encasolosrequisitosdelclientesonenormes,losresultadosdesus

expectativasseránelevadas(Gonzales,2017).

 Objetivos:Eslaproyecciónalargoplazoqueseencargadeplanificarlas

instalaciones,laplanificacióndeemplazamientos,lainversióndecapital,

laprogramaciónamedioplazoseencargadelpronósticodelademanday

laplanificacióndelacapacidady,finalmente,laplanificaciónacortoplazo

encargadadelasoperacionesdiarias(Puluche&Yuptón,2020).

Organización:Sebasaenorganizaryensamblarlosrecursosfinancieros,

físicos,decomunicación,humanosyotros,necesariosparaconseguirlos

objetivos,yenactividadesquebusquenatraerapersonasalaempresa,

definirlasresponsabilidadesdelpuesto,juntartareasenunidadesde

trabajo,distribuiryguiarlosrecursosycrearcondicionesparaquedeesa

maneralascosasylaspersonastrabajenparalograrelmayortriunfo

(Pareja,2022).

Producción:Eslacapacidaddecrearunbienapartirdeunproceso

empleandomateriaprimaeinstrumentosquepermitanformarvalorenel

productoyunautilidaddebidoaqueestádestinadoparalaventay

compraenunmercado(Damián&Vásquez,2021).

Producto:Esunacombinaciónmuyespecíficayconcretadebienesque

conanterioridadnoestabanvinculadosyqueesdiseñadoparasatisfacer
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untipoderequisitosyqueprimeramentepuedeseralgoamorfo,con

regularidad elproducto está acabado,empaquetado y la relación

proveedor-compradorsedisminuyeaque,encasodefallas,elproveedor

debesustituirorepararelproducto(Morales,2018).

Servicio:Esundesarrollodeunconjuntodeactividadesquetienensedan

enlainteracciónentreelpersonalyelcomprador,losbienesydistintos

recursos físicos,infraestructuras o sistemas que representan a la

empresaqueproveeelservicioyprobablementeinvolucrenanuevos

compradores,conelpropósitodeayudaralcompradorensusactividades

diarias(Morales,2018).

2.4.Formulacióndehipótesis

2.4.1.Hipótesisgeneral

Existerelaciónsignificativaentrelaservucciónylasatisfacción

delclienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenelCercadodelCusco

-2024.

2.4.2.Hipótesisespecíficas

Existerelaciónsignificativaentreelsoportefísicoylasatisfacción

delclienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenelCercadodel

Cusco-2024.

Existe relación significativa entre elpersonalde contacto yla

satisfaccióndelclienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenel

CercadodelCusco-2024.

Existerelaciónsignificativaentreelservicioylasatisfaccióndel

clienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenelCercadodelCusco-

2024.

2.5.Variables

2.5.1.Identificacióndevariables

Enlapresenteinvestigaciónlasvariablesqueseconsideraron

paraanalizarlasson:

Variable1:
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Servucción

Variable2:

Satisfaccióndelcliente.

2.5.2.Conceptualizacióndelasvariables

Servucción:eslaorganizacióncoherenteysistemáticadetodoslos

elementos humanos y físicos de la relación empresa-cliente

necesariapararealizarlaprestacióndeserviciocuyascualidades

comercialesynivelesdecalidadfuerondeterminadas(Eiglier&

Langeard,1989).

Satisfaccióndelcliente:Eselúltimoobjetivodeunafilosofíade

calidadtotalinstauradaenlaempresa,enfocadaenlaimportancia

delasatisfaccióndelcliente,juntoconlamotivacióndelpersonaly

laobtenciónderesultadosóptimosalmínimocosto(Vallsetal.,

2017)

2.5.3.Operacionalizacióndelasvariables

En la tabla siguiente se presenta la forma como se

operacionalizaron las variables, indicando las dimensiones e

indicadoresrespectivosparasuevaluación:

Tabla2

Operacionalizacióndevariables

Variables Dimensiones Indicadores
Servucción

Soportefísico
Infraestructura
Instrumentos
Tecnología
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Personaldecontacto
Personaldeservicio.
Amabilidadycortesía
Atenciónpersonalizada

Servicio
Eficiencia
Tiempodeespera

Satisfacción
delcliente

Calidadfuncional
percibida

Atenciónalasquejas
Prestacióndelservicio
Respeto
Seguridad

Calidadtécnicapercibida
Mejorasenelservicio
Satisfaccióndeexpectativas

Valorpercibido
Familiaridad
Lealtad
Imagendelaempresa

Confianza
Recomendación
Innovación
Identificación

Expectativas
Necesidades
Información

2.6.Caracterizacióndelaempresa

El restaurante tiene 6 años de funcionamiento en el rubro

gastronómico,esunlugaracogedorconunambienterelajado.Aunquenoes

lujosoniostentoso,tienesupropioencantorústico.Eldiseñointeriores

sencilloyfuncional,conunadecoraciónmodestaperoagradable.
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CAPÍTULOTERCERO

MÉTODO

3.1.Tipodeinvestigación

Lapresenteinvestigaciónfuedetipobásica.SegúnÑaupasetal.(2023)

estosestudiosseenfocanenlacuriosidaddelinvestigador,quienpretende

ampliarlainformaciónquetieneconrelaciónalproblemaidentificado.

3.2.Alcanceoniveldelainvestigación

Elpresente trabajo de investigación fue descriptivo/correlacional.

Hernández-Sampieri y Mendoza (2023) afirman que los estudios

descriptivos se basan en describir los conceptos,características y

particularidadesdelfenómeno investigado.Encuanto alo correlacional,

Fuentesetal.(2020)afirmaquesonestudiosquesevanporconocerla

correlaciónoasociaciónquehayentrelasvariablesdeestudio

3.3.Enfoquedelainvestigación

Lapresenteinvestigaciónfuedeenfoquecuantitativo.Carrasco-Diaz

(2019)mencionaquesonestudiosenlosqueseaplicanencuestasyse

obtienen valores que son procesados en paquetes estadísticos cuyos

resultadossoncuantificablesymedibles.

3.4.Diseñodeinvestigación

Elpresentetrabajofuedediseñonoexperimentaldecortetransversal.

Hernández-SampieriyMendoza (2018)mencionan que los estudios no

experimentalessonenlosqueelinvestigadornohapropiciadocambio

algunoenlasvariables.Yelcortetransversalindicaquelosdatoshansido

recopiladosenunsoloinstante.

3.5.Poblaciónymuestra

3.5.1.Población

Lapoblacióndelapresenteinvestigaciónseconformóporlos

850comensalesqueingresanporsemanaalrestaurantePiedrasy

CarbónenelCercadodelCusco-2024.
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3.5.2.Muestra

Lamuestrasehallóconsiderandolasiguienteformula:

=
*p*q*NZ2

+ *p*q( *e2 (N-1)) Z2

Donde Calculo

N=Poblacióndeestudio N=850

n=Muestra n=Muestra

Z=Niveldeconfianza95%adaptadode

latablanormalestandarizada(Z=1.96)

Z=1.96

p=Proporcióndeaciertos95% p=0.95

q=Proporcióndeerrores5% q=0.05

e= Margen de erroro errormuestra

(e=5%)

e=0.05

n=
x x8501.962 (0.95)(0.05)

+ (0.95)(0.05)(0.052(850-1)) 1.962

n=
155.104

2.122+0.182

n=
155.105

2.305

n=67.291~67

3.6.Técnicaeinstrumentoderecoleccióndedatos

3.6.1.Técnica

Latécnicaqueseutilizóenlapresenteinvestigaciónparala

recoleccióndedatossonlasencuestasquefueronrealizadasacada

uno de los compradores delrestaurante Piedras yCarbón en el

CercadodelCusco-2024.

3.6.2.Instrumento

En la presente investigación se usó como instrumento el
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cuestionario, mediante el cual se realizaron preguntas

adecuadamenteformuladasalosclientesdelrestaurantePiedrasy

Carbóndeacuerdoalasvariableseindicadores.

3.7.Técnicasdeprocesamientodedatos

ElpresentetrabajosedesarrollóusandolahojadecálculoExcelyel

programa estadístico SPSS,a efectos de evaluarlos resultados de la

encuesta.
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CAPÍTULOCUARTO

RESULTADOS

4.1.Presentaciónyfiabilidaddelinstrumentoaplicado

4.1.1.Presentacióndelinstrumento

Para describir cómo es la relación que existe entre la

servucciónylasatisfaccióndelclienteenelrestaurantePiedrasy

Carbón,seencuestóa67personasquevisitarondichorestaurant,

medianteelusodeuncuestionariode27ítems,loscualestuvieronla

distribuciónsiguiente:

Tabla3

Distribucióndelosítemsdelcuestionario

Variables Dimensiones Indicadores Ítems

Servucción

Soporte
físico

Infraestructura 1,2

Instrumentos 3,4

Tecnología 5

Personalde
contacto

Personaldeservicio. 6

Amabilidadycortesía 7

Atenciónpersonalizada 8,9

Servicio
Eficiencia 10

Tiempodeespera 11,12

Satisfacción
delcliente

Calidad
funcional
percibida

Atenciónalasquejas 13

Prestacióndelservicio 14

Respeto 15

Seguridad 16,17

Calidad
técnica

percibida

Mejorasenelservicio 18

Satisfacciónde
expectativas

19

Valor
percibido

Familiaridad 20

Lealtad 21

Imagendelaempresa 22

Confianza

Recomendación 23

Innovación 24

Identificación 25

Expectativas
Necesidades 26

Información 27
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4.1.2.Fiabilidaddelinstrumento

LosresultadosdelcoeficientedeAlfadeCronbach,fueronlos

siguientes:

Tabla4

AnálisisdeAlfadeCronbachGlobal

Estadísticodefiabilidad

AlfadeCronbach Ndeelementos

0.902 27

Interpretación:

Elresultado delanálisis delAlfa de Cronbach fue de 0.902 lo que

demuestraunaaltafiabilidadyelnúmerodeelementosesde27que

correspondenalacantidaddeítemsdelcuestionario.

4.2.Resultadosrespectoalavariabledeservucción

4.2.1.Resultadosestadísticosdeladimensiónsoportefísico

Tabla5

Distribuciónyfrecuenciasdeladimensiónsoportefísico

Ponderación f %

Inadecuado 2 3.0%

Pocoadecuado 12 17.9%

Medianamenteadecuado 23 34.3%

Adecuado 19 28.4%

Muyadecuado 11 16.4%

Total 67 100%
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Interpretaciónyanálisis:

Alobservarelgráficoel34,3%delaspersonasencuestadasindicaronque

elsoportefísicodelrestaurantePiedrasyCarbónenelCercadodelCusco,

sepresentadeunaformamedianamenteadecuada,parael28.4% es

adecuada,el17.9% mencionó que es poco adecuada,asimismo,se

observaqueel16,4% laconsideramuyadecuada,mientrasqueel3%

indicóqueesinadecuada,segúnestosresultadoslainfraestructuradel

restaurantesmedianamenteadecuada,entantoquelosinstrumentosyla

tecnologíautilizadasenelserviciosonpocoadecuadosloqueevidencia

queelsoportefísicodelrestaurantePiedrasyCarbónnosueleserel

adecuado.

Figura3

Dimensiónsoportefísico
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A.Comparaciónpromediodelosindicadoresdelsoportefísico

Tabla6

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelsoportefísico

Indicadores Valor Escalademedición

Infraestructura 3.40 Med.adecuado

Instrumentos 3.34 Med.adecuado

Tecnología 3.36 Med.adecuado

SOPORTEFÍSICO 3.37 Med.adecuado

Figura4

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelsoportefísico

Interpretaciónyanálisis:

Segúnlacomparaciónpromediodelosindicadoresdelsoportefísico,se

puedeapreciarqueelindicadorinfraestructuramuestraunpromediode

3,40 que se traduce como medianamente adecuado,es asíque el

restaurantcuentaconalgunasinstalacionescómodasyadecuadaspara

laatenciónaloscomensales,encuantoalindicadorinstrumentos,éste

presenta un promedio de 3,34 cuyo niveltambién esmedianamente

adecuadoloquereflejaqueelrestaurantsecuentaconlosequipos,

menajeríayutensiliosnecesariosparabrindarunaatencióndecalidad;en

loquerespectaalatecnologíamuestraunpromediode3,36conunnivel
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medianamenteadecuado,mostrandoqueelrestaurantcuentaconalgo

de tecnología moderna para la atención a los clientes,según estos

porcentajesladimensiónsoportefísicopresentaunpromediode3,37

siendomedianamenteadecuada.
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4.2.2.Resultadosestadísticosdeladimensiónpersonaldecontacto

Tabla7

Distribuciónyfrecuenciasdeladimensiónpersonaldecontacto

Ponderación f %

Inadecuado 4 6.0%

Pocoadecuado 15 22.4%

Medianamenteadecuado 19 28.4%

Adecuado 17 25.4%

Muyadecuado 12 17.9%

Total 67 100%

Interpretaciónyanálisis:

Enlafiguraseobservaqueparael28.4%delaspersonasencuestadasla

dimensiónpersonaldecontactosepresentaaunnivelmedianamente

adecuado,para el25,4% es adecuado,el22,4% indicó que es poco

adecuado,el17,9%lopercibecomomuyadecuado,entantoquesegúnel

6%ésteesinadecuado,dichosresultadosindicaríanqueaspectoscomo

lapresentacióndelpersonaldeservicio,laamabilidadycortesíadel

Figura5

Dimensiónpersonaldecontacto
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personalquelaboraenelrestaurant,asícomolaatenciónpersonalizada

enelrestaurantnosuelenserlosadecuadosalmomentodebrindarel

servicioaloscomensales.
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A.Comparaciónpromediodelosindicadoresdelpersonaldecontacto

Tabla8

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelpersonaldecontacto

Indicadores Valor Escalademedición

Personaldeservicio 3.25 Med.adecuado

Amabilidadycortesía 3.18 Med.adecuado

Atenciónpersonalizada 3.28 Med.adecuado

PERSONALDECONTACTO 3.25 Med.adecuado

Interpretaciónyanálisis:

Comosepuedeverelindicadorpersonaldeserviciomuestraunpromedio

de 3,25 cuya escala es medianamente adecuada,reflejando que la

presentacióndelpersonalalmomentodeatenderaloscomensales,por

logeneraleslaadecuada;encuantoalaamabilidadycortesíasepuede

apreciarqueelpromedioesde3,18loqueseñalaunnivelmedianamente

adecuado,esasíque,elpersonaldelrestaurantsemuestraamabley

cortes almomento de atendera los comensales;porotro lado,el

indicadoratenciónpersonalizada,tambiénsemuestraconunaescala

medianamente adecuada,con un valorde 3,28;mostrando que,el

personalen a veces toma en cuenta las necesidades delcliente al

Figura6

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelpersonaldecontacto
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momento debrindarleelservicio,dichosporcentajeslebrindan ala

dimensiónpersonaldecontactounpromediode3,25;loqueindicauna

escalademediciónmedianamenteadecuada.
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4.2.3.Resultadosestadísticosdeladimensiónservicio

Tabla9

Distribuciónyfrecuenciasdeladimensiónservicio

Ponderación f %

Inadecuado 7 10.4%

Pocoadecuado 12 17.9%

Medianamenteadecuado 20 29.9%

Adecuado 18 26.9%

Muyadecuado 10 14.9%

Total 67 100%

Figura7

Dimensiónservicio

Interpretaciónyanálisis:

Alobservarlafigurael29,9%delaspersonasencuestadasseñalóquela

dimensiónservicioenelrestaurantePiedrasyCarbónenelCercadodel

Cusco,sepresentaaunnivelmedianamenteadecuado,parael26,9%es

adecuado,el17,9%indicóqueespocoadecuado,porotrolado,el14,9%lo

percibecomomuyadecuadoyel10,4%indicóqueesinadecuado,dichos

resultadosmuestranqueelservicioenelrestaurantePiedrasyCarbón,no

suelesereficienteyeltiempodeesperaenlaatencióntampocoesel
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adecuado.
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A.Comparaciónpromediodelosindicadoresdelservicio

Tabla10

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelservicio

Indicadores Valor Escalademedición

Eficiencia 3.15 Med.adecuado

Tiempodeespera 3.21 Med.adecuado

SERVICIO 3.19 Med.adecuado

Interpretaciónyanálisis:

Comosepuedeobservarelindicadoreficienciapresentaunpromediode

3,15,reflejandounaescalamedianamenteadecuada,mostrandoqueel

personalatiendeeficientementealoscomensales;respectoaltiempode

espera,muestraunvalorde3,21siendomedianamenteadecuado,este

resultadomuestraqueeltiempodeatenciónalcliente,eselporlogeneral

adecuado,estosresultadoslebrindanaladimensiónserviciounvalorde

3,19yunaescalamedianamenteadecuada.

Figura8

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelservicio



70

4.2.4.Resultadosestadísticosdelavariableservucción

Tabla11

Distribuciónyfrecuenciasdelavariableservucción

Ponderación f %

Inadecuado 4 6.0%

Pocoadecuado 13 19.4%

Medianamenteadecuado 21 31.3%

Adecuado 18 26.9%

Muyadecuado 11 16.4%

Total 67 100%

Figura9

Variableservucción

Interpretaciónyanálisis:

Comosepuedeapreciarel31,3%depersonasencuestadasindicaronque

lavariableservucciónenelrestaurantePiedrasyCarbónenelCercadodel

Cusco,sepresentamedianamenteadecuada,el26,9% lapercibecomo

adecuada,parael19,4%espocoadecuada,porotrolado,el16,4%indicó

queesmuyadecuadayel6%creequeesinadecuada,evidenciandoqueel

soportefísico,laatencióndelpersonaldecontactoyelservicioque
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prestaelrestaurantaloscomensales,pocasveceseseladecuado.
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A.Comparaciónpromediodelasdimensionesdelavariableservucción

Tabla12

Comparaciónpromediodelasdimensionesdelavariableservucción

Dimensiones Valor Escalademedición

SOPORTEFÍSICO 3.37 Med.adecuado

PERSONALDECONTACTO 3.25 Med.adecuado

SERVICIO 3.19 Med.adecuado

SERVUCCIÓN 3.28 Med.adecuado

Interpretaciónyanálisis:

Como se puede observarla dimensión soporte físico presenta un

promediode3,37cuyaescalademediciónesmedianamenteadecuada,

cabe decirque aspectos como la infraestructura delrestaurante,la

tecnología,los instrumentos,menajería y utensilios utilizados en el

servicio porlo generalsonlosadecuados,encuanto alpersonalde

contacto,muestra un promedio de 3,25 lo que refleja un nivel

medianamenteadecuado,asípues,lapresentación,laamabilidadyla

atencióndelpersonaldeservicioquelaboraenelrestaurantesueleser

adecuado,porotrolado,ladimensiónservicioindicaunvalorde3,19y

unaescalademediciónmedianamenteadecuada,loquemuestraque

factorescomolaeficienciayeltiempodeesperaenlaatención,sonlos

Figura10

Comparaciónpromediodelasdimensionesdelavariableservucción
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esperadosporloscomensales;dichascifrasmuestranquelavariable

servucciónlograunvalorde3.28cuyaescalavieneasermedianamente

adecuada.
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4.3.Resultadosrespectoalavariabledelasatisfaccióndelcliente

4.3.1.Resultadosestadísticosdeladimensióncalidadfuncionalpercibida

Tabla13

Distribuciónyfrecuenciasdeladimensióncalidadfuncionalpercibida

Ponderación f %

Inadecuado 4 6%

Pocoadecuado 12 18%

Medianamenteadecuado 22 33%

Adecuado 18 27%

Muyadecuado 11 16%

Total 67 100%

Interpretaciónyanálisis:

Observandolafigurael33% delaspersonasquefueronencuestadas

manifestaronquelacalidadfuncionalpercibidaenelrestaurantePiedras

yCarbónsemanifiestaaunnivelregular,parael27%esalto,asímismo,

seapreciaqueel18%opinóqueesbajo,el16%indicóqueesmuyaltoy

parael6%esmuybajo,dichosresultadosmuestranquelaatenciónalas

quejas,la prestación delservicio yelrespeto delpersonal,son en

ocasionessatisfactoriasparalosclientesquevisitanelrestaurant,en

tantoque,laseguridadycalidadofrecidaenelestablecimientoesa

menudo,laesperadaporloscomensales.

Figura11

Dimensióncalidadfuncionalpercibida
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A.Comparación promedio de los indicadores de la calidad funcional

percibida

Tabla14

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelacalidadfuncionalpercibida

Indicadores Valor Escalademedición

Atenciónalasquejas 3.34 Regular

Prestacióndelservicio 3.09 Regular
Respeto 3.24 Regular

Seguridad 3.44 Alto

CALIDADFUNCIONAL
PERCIBIDA

3.31 Regular

Figura12

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelacalidadfuncionalpercibida

Interpretaciónyanálisis:

Comoseapreciaelindicadoratenciónalasquejasmuestraunpromedio

de3,34indicandounnivelregular,loquemuestraqueelpersonaldel

restauranteventualmentesolucionademanerasatisfactorialasquejasde

losclientes;encuantoalaprestacióndelservicio,esteindicadorse

presentaconunpromediode3,09cuyonivelesregular,locualreflejaque

los comensales ocasionalmente se encuentran satisfechos con la

atenciónrecibidaenelrestaurant;porsuparte,setieneparaelindicador

respetounaescalademediciónregularyunvalorde3,24,esdecirque,el

personaldelrestaurant ocasionalmente se muestra respetuoso al

momentodebrindarelservicio,encuantoalaseguridad,estapresentaun
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promediode3,44loqueindicaunnivelalto,pueselrestaurantofrece

medidasyequiposquegaranticenlaseguridaddelosclientes,ofreciendo

asimismo,productosdecalidad,dichosresultadosevidencian quela

dimensióncalidadfuncionalpercibidaobtieneunvalorpromediode3,31

cuyaescalademediciónesregular.
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4.3.2.Resultadosestadísticosdeladimensióncalidadtécnicapercibida

Tabla15

Distribuciónyfrecuenciasdeladimensióncalidadtécnicapercibida

Ponderación f %

Inadecuado 4 6%

Pocoadecuado 14 21%

Medianamenteadecuado 22 33%

Adecuado 19 28%

Muyadecuado 8 12%

Total 67 100%

Interpretaciónyanálisis:

Alobservarlafigurasetienequeel33% delaspersonasencuestadas

manifestaronquelacalidadtécnicapercibidasepresentaaunnivel

regular,el28%respondióqueesalto,el21%indicoqueesbajo,el12%lo

percibecomomuyalto,entantoqueel6% opinóqueesmuybajo,con

dichosresultados,sepudoevidenciarqueaúnfaltatrabajarlacalidad

técnicapercibidaenelrestaurantePiedrasyCarbónenelCercadodel

Cusco,puesto que se debe mejorarelservicio para satisfacerlas

expectativasdelosclientes.

Figura13

Dimensióncalidadtécnicapercibida
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A.Comparaciónpromediodelosindicadoresdelacalidadtécnicapercibida

Tabla16

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelacalidadtécnicapercibida

Indicadores Valor Escalademedición

Mejorasdelservicio 3.15 Regular

Satisfaccióndeexpectativas 3.27 Regular

CALIDADTÉCNICA

PERCIBIDA
3.21 Regular

Figura14

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelacalidadtécnicapercibida

Interpretaciónyanálisis:

Comoseapreciaelindicadormejorasdelserviciomuestraunpromedio

de3.15siendoregular,locualreflejaquelosclientesalgunasveces

percibenqueelserviciovamejorandoconeltiempo;encuantoala

satisfaccióndeexpectativas,tambiénsemuestraunnivelregularconun

promediode3,27,puestoque,segúnlosencuestados,eventualmentese

cumplenlasexpectativassobreelserviciobrindadoenelrestaurant,es

asíqueladimensióncalidadtécnicapercibidaobtuvounvalorde3,21

mostrandounaescalaregular.
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4.3.3.Resultadosestadísticosdeladimensiónvalorpercibido

Tabla17

Distribuciónyfrecuenciasdeladimensiónvalorpercibido

Ponderación f %

Inadecuado 2 3%

Pocoadecuado 12 18%

Medianamenteadecuado 22 33%

Adecuado 20 30%

Muyadecuado 11 16%

Total 67 100%

Interpretaciónyanálisis:

Observandolafigurael33% delaspersonasencuestadasmanifestaron

queladimensiónvalorpercibidomuestraunnivelregular,parael30%

ésteesalto,asimismo,sepuedeobservarqueel18%respondióquees

bajo,el16%indicóqueesmuyaltoyel3%lopercibecomomuybajo,lo

quereflejaquelafamiliaridadquedemuestraelpersonalalmomentode

laatenciónasícomolaimagendelaempresasonmuchasveceslos

esperadosporlosclientes,entantoque,lalealtaddemostradaporlas

personas que concurren al restaurante Piedras y Carbón es

Figura15

Dimensiónvalorpercibido
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ocasionalmentelaadecuada.
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A.Comparaciónpromediodelosindicadoresdelvalorpercibido

Tabla18

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelvalorpercibido

Indicadores Valor Escalademedición

Familiaridad 3.46 Alto

Lealtad 3.24 Regular

Imagendelaempresa 3.46 Alto

VALORPERCIBIDO 3.39 Regular

Figura16

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelvalorpercibido

Interpretaciónyanálisis:

Comoseapreciaelindicadorfamiliaridadmuestraunpromediode3,46lo

queindicaunnivelalto,esasíqueloscomensalessuelensentirseagusto

conelservicioquelebrindaelrestaurant;encuantoalalealtad,esta

muestraunvalorde3,24loquemuestraunaescalaregular,puestoque

laspersonasenocasionescompartenaspectospositivosdelrestaurant

entresusamigosyfamiliares;porsupartesetieneparaelindicador

imagendelaempresaunvalorde3,46quereflejaunaescalaalta,en

tantoquealosclientesmuchasveceslesagradalaimagenqueproyecta

elrestaurantalmercado,estascifrasevidencianqueladimensiónvalor

percibido muestraun promedio de3,39 cuyaescalademedición es
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regular.
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4.3.4.Resultadosestadísticosdeladimensiónconfianza

Tabla19

Distribuciónyfrecuenciasdeladimensiónconfianza

Ponderación f %

Inadecuado 2 3%

Pocoadecuado 11 16%

Medianamenteadecuado 26 39%

Adecuado 19 28%

Muyadecuado 9 13%

Total 67 100%

Interpretaciónyanálisis:

Observandolafigurael39%delaspersonasencuestadasindicaronquela

dimensiónconfianzaenelrestaurantePiedrasyCarbónmuestraunnivel

regular,el28%lopercibecomoalto,parael16%esbajo,porotrolado,el

13%indicóqueesmuyaltoysegúnel3%esmuybajo,loqueevidencia

queaspectoscomorecomendarelserviciodelrestaurant,lainnovación

deplatosymenúsylaidentificaciónconelservicio,nosonsiemprelos

esperadosporlosclientes.

Figura17

Dimensiónconfianza
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A.Comparaciónpromediodelosindicadoresdelaconfianza

Tabla20

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelaconfianza

Indicadores Valor Escalademedición

Recomendación 3.33 Regular

Innovación 3.40 Regular

Identificación 3.27 Regular

CONFIANZA 3.33 Regular

Figura18

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelaconfianza

Interpretaciónyanálisis:

Como se aprecia elindicadorrecomendación se muestra con un

promediode3,33indicandounaescalaregular,loquereflejaquelos

clientesalgunasvecesrecomiendanelrestaurantaamigosyfamiliares;

encuantoalindicadorinnovaciónsepuedeapreciarqueobtuvounvalor

de3,40queseñalaunnivelregular,esasíque,segúnlosencuestados,el

restauranteventualmenteinnovaconnuevosplatosymenúsensucarta,

porotrolado,sepuedeverunvalorde3,27yunaescalaregularparala

identificación,loquedenotaque,losclientesenocasionessesienten

identificadosconelserviciodelrestaurant,estosresultadoslebrindana
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ladimensiónconfianzaunpromediode3,33yunaescalaregular.
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4.3.5.Resultadosestadísticosdeladimensiónexpectativas

Tabla21

Distribuciónyfrecuenciasdeladimensiónexpectativas

Ponderación f %

Inadecuado 5 7%

Pocoadecuado 13 19%

Medianamenteadecuado 20 30%

Adecuado 18 27%

Muyadecuado 11 16%

Total 67 100%

Interpretaciónyanálisis:

Apreciando la figura se tiene que para el30% de las personas

encuestadosladimensiónexpectativassepresentaaunnivelregular,el

27% respondióqueesalto,el19% indicóqueesbajo,el16% lopercibe

comomuyalto,entantoqueel7% opinóqueesmuybajo,condichos

resultados,sepudoevidenciarqueelservicioqueofreceelrestaurant

PiedrasyCarbónalosclientesnosiempreseadaptaasusnecesidadesy

quelainformaciónquemanejaelpersonaldelrestaurantnosueleser

clarayexacta.

Figura19

Dimensiónexpectativas
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A.Comparaciónpromediodelosindicadoresdelasexpectativas

Tabla22

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelasexpectativas

Indicadores Valor Escalademedición

Necesidades 3.16 Regular

Información 3.39 Regular

EXPECTATIVAS 3.28 Regular

Figura20

Comparaciónpromediodelosindicadoresdelasexpectativas

Interpretaciónyanálisis:

Comosepuedeobservarelindicadornecesidadesmuestraunvalorde

3,16indicandounnivelregular,conloquesepuedeafirmarqueelservicio

queofreceelrestaurantenocasionesseadaptaalasnecesidadesdesus

clientes;respectoalainformación,éstapresentaunpromediode3,39

cuyaescalaestambiénregular,entantoque,elpersonaldelrestaurantno

siempre maneja información clara y exacta en la atención,dichos

resultadoslebrindanalasexpectativasunaescalademediciónregular

conunvalorde3,28.
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4.3.6.Resultadosestadísticosdelavariablesatisfaccióndelcliente

Tabla23

Distribuciónyfrecuenciasdelavariablesatisfaccióndelcliente

Ponderación f %
Inadecuado 3 4%
Pocoadecuado 12 18%

Medianamenteadecuado 23 34%

Adecuado 19 28%
Muyadecuado 10 15%
Total 67 100%

Figura21

Variablesatisfaccióndelcliente

Interpretaciónyanálisis:

Comoseobservael34% delaspersonasencuestadasindicaronquela

variablesatisfacciónmuestraunnivelregular,seguidode28% quienes

opinaronqueelnivelesalto,el18%respondióqueesbajo,el15%indicó

queesmuyalto,mientrasqueparael4% ésteesmuybajo,cifrasque

muestranque,lacalidadfuncionalpercibidaenelrestaurantPiedrasy

CarbónenelCercadodelCusco,nosiempreeselesperadoporlos

clientes,reflejada en aspectos como;la atención a las quejas,la

prestacióndelservicio,elrespetodelpersonalhacialosclientesyla

seguridaddelrestaurant;encuantoalacalidadtécnicapercibida,esun

aspectoqueaúnpuedemejorar,entantoqueparalograrloserequiere

mejorasdelservicioqueconduzcanalasatisfaccióndeexpectativasdel

cliente;porotraparte,elvalorpercibidoreflejadoenlafamiliaridad,la

lealtad yla imagen que tienen losclientespara con la empresa se
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muestranamenudodeacuerdoalasexpectativasdelcliente;encuanto

alasexpectativasquetieneelclienterespectoalassatisfaccióndesus

necesidadesyalainformaciónquerecibedelpersonaldelrestaurante,es

susceptibleamejoras.
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A.Comparaciónpromediodelasdimensionesdelavariablesatisfaccióndel

cliente

Tabla24

Comparaciónpromediodelasdimensionesdelavariablesatisfaccióndel

cliente

Dimensiones Valor Escalademedición

CALIDADFUNCIONALPERCIBIDA 3.31 Regular

CALIDADTÉCNICAPERCIBIDA 3.21 Regular

VALORPERCIBIDO 3.39 Regular

CONFIANZA 3.33 Regular

EXPECTATIVAS 3.28 Regular

SATISFACCIÓNDELCLIENTE 3.31 Regular

Interpretaciónyanálisis:

Comosepuedeobservarladimensióncalidadfuncionalpercibidase

presentaconunpromediode3,31,cuyaescalaesregular,encuantoala

dimensióncalidadtécnicapercibidamuestraunvalorde3,21conuna

escalaregular,porsuparteelvalorpercibidotieneunpromediode3,39y

unvalorregular;paralaconfianzasetieneunaescalaregularconunvalor

de3,33,entantoquelasexpectativasmuestranunpromediode3,28yun

nieltambiénregular,dichosresultadosledanalavariablesatisfacciónun

valorde3,31indicandoqueesregular.

Figura22

Comparaciónpromediodelasdimensionesdelavariablesatisfaccióndel
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4.4.Pruebadehipótesis

Para conocer la correlación que existe entre elcompromiso

organizacionalyeltrabajoenequipo,sellevóacabolapruebadehipótesis

conlascondicionessiguientes:

Sielvalorobtenido(valorP)<0.05,hipótesisplanteadaesaceptada

Sielvalorobtenido(valorP)>0.05,lahipótesisplanteadaesrechazada

4.5.Resultadosdecorrelación

Hipótesisgeneral:

H1:Existerelaciónsignificativaentrelaservucciónylasatisfaccióndel

clienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenelCercadodelCusco-2024.

H0:Noexisterelaciónsignificativaentrelaservucciónylasatisfaccióndel

clienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenelCercadodelCusco-2024.

Tabla25

Correlaciónentrelapromociónturísticayelposicionamiento

Satisfaccióndel
cliente

Rhode
Spearman

Servucción

Coeficientedecorrelación .733

Sig.(bilateral) .000

N 67

Soporte
físico

Coeficientedecorrelación .748

Sig.(bilateral) .000

N 67

Personalde
contacto

Coeficientedecorrelación .950

Sig.(bilateral) .002

N 67

Servicio

Coeficientedecorrelación .890

Sig.(bilateral) .005

N 67

Interpretación:

Comosepuedeobservar,hayrelaciónentrelaservucciónylasatisfacción

delclienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenelCercadodelCusco,
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observándosequelasignificanciapvalor=0.000<0.05indicandoquela

hipótesisnulaesrechazada;asímismo,setieneelRhodeSpearman=

0.733lamismaquedeacuerdoalaescaladevaloresseencuentraenel

rangode0,70a0,89indicandounacorrelaciónpositivaalta.

Encuantoalacorrelaciónentreelsoportefísicoylasatisfaccióndel

cliente,seobservaquelasignificanciapvalor=0.000<0.05indicando

que la hipótesis nula es rechazada;asímismo,se tiene elRho de

Spearman=0.748lamismaquedeacuerdoalaescaladevaloresse

encuentraenelrangode0,70a0,89indicandounacorrelaciónpositiva

alta.

Lacorrelaciónentreelpersonaldecontactoylasatisfaccióndelcliente,

seobservaquelasignificanciapvalor=0.000<0.05indicandoquela

hipótesisnulaesrechazada;asímismo,setieneelRhodeSpearman=

0.950lamismaquedeacuerdoalaescaladevaloresseencuentraenel

rangode0,90a0,99indicandounacorrelaciónpositivamuyalta.

Finalmente,lacorrelaciónentreelservicioylasatisfaccióndelcliente,se

observa que la significancia pvalor= 0.005 <0.05 indicando que la

hipótesisnulaesrechazada;asímismo,setieneelRhodeSpearman=

0.890lamismaquedeacuerdoalaescaladevaloresseencuentraenel

rangode0,70a0,89indicandounacorrelaciónpositivaalta.
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CAPÍTULOQUINTO

DISCUSIÓN

5.1.Descripcióndeloshallazgosmásrelevantesyoriginales

Dentrodeloshallazgosmásrelevantes,estosrespondenalobjetivo

planteadoelcualindicadeterminarlarelaciónqueexisteentreelsoporte

físicoylasatisfaccióndelclienteenelrestaurantePiedrasyCarbónenel

CercadodelCusco–2024,cuyosresultadosindicanqueexisteunarelación

positivaaltaconRhoSpearman=0.733resultadoconelqueseaceptala

hipótesis planteada,asímismo,cabe señalarque con los resultados

obtenidosseaceptarontodaslashipótesisespecíficasplanteadas.

Otroshallazgosidentificadosrespondenalosobtenidosdelanálisis

descriptivodelavariableservucción,elcualindicaqueesmedianamente

adecuadaenelrestaurant,obteniendo unpromedio de3.25,dentro del

comportamientodesusdimensiones,elsoportefísicoeselquemuestra

mejoresnivelesdeaceptaciónporloscomensalesyelquerepresentael

nivelmásbajoeselservicioensí,sinembargo,todaslasdimensionese

indicadoresreflejannivelesmedianamenteadecuados.

En elcaso de la variable de la satisfacción delcliente,este se

presentaconunpromediode3.31loqueindicaunnivelregular,mostrando

algunosindicadorescomolaseguridad,lafamiliaridadylaimagendela

empresa,quefueronpercibidasporloscomensalesaunnivelalto,teniendo

alrestodelosindicadoresytodaslasdimensionesconpromediosque

estándentrodeunnivelmedianamenteadecuados.

5.2.Descripcióndelaslimitacionesdelestudio

Laslimitacionesquesetuvieronenelestudio,fueronelpocotiempo

que manifestaron los participantes (comensales)para respondera las

encuestas,lascualesfueronsuperadosindicándoleslasrazonesdelestudio,

conlocualaccedieronaresponderelcuestionario.

5.3.Comparacióncriticaconlaliteraturaexistente

SegúnelplanteamientoteóricoestablecidoporEiglieryLangeard

(1989)laservuccióneslaorganizaciónsistemáticaycoherentedetodoslos
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elementosfísicosyhumanosdelarelacióncliente-empresanecesariapara

la realización de una prestación de servicio cuyas características

comerciales yniveles de calidad han sido determinados,es bajo esta

premisaquelapresenteinvestigaciónenmaracalaproduccióndelservicio

enelrestaurantepierdrasycarboncomounfactordetermiananteenla

satisfaccióndesusclientes,puestoque,esimportanteconsiderarfactores

comoelsoportefísico,elpersonaldecontactoyelserviciopropiamente

dichoaefectosdegarantiozaróptimosnivelesdesartisfacciónenelos

clientes,problema observado en elmencioando restaurant,y que al

conceptodeVallsetal.(2017),lasatisafccióndelclienteeselobjetivo

últimodeunafilosofíadecalidadtotalinstauradaenlaempresa.Seenfoca

enlaimportanciadelasatisfaccióndelcliente,juntoconlamotivacióndel

personalylaobtenciónderesultadosóptimosalmínimocosto,esporello

queelmencionadorestaurantdeberáconsiderardentrodesusprocesos

accionesyestrategiasque elpermitan vincularse de una manera más

efectivaconlosconceptosplanteadosporlateoríacientífica,todoellocon

elfindemejoraryoptimizarsusprocesos,lograndoconellounequilibrio

entrelaexperienciaprácticadesuquehacercotidianoylosconceptosquela

cienciaproponeaplicarparatalfin,puestoquehastaelmomentoseobserva

queexisteaúndistanciaendichaasociación.

Porotrolado,considerandolosantecedentesdeinvestigación,se

observa la investigación planteada porLópez (2018)quien entre otras

conclusionesresaltaque,desarrollandoestaindagación,sedemostróque

encualquierempresaesesencialelservicioalcliente,dependiendodeesto

elfracaso o eltriunfo deesta.Paraunaempresaesfavorablequeel

consumidor quede satisfecho para que de esa manera los clientes

recomiendenellugarporsubuenservicioyalimento,seconfirmóqueexiste

unarelaciónpositivasignificativaentrelasatisfacciónalclienteylacalidad

del servicio, significando que si crece la calidad del servicio va

incrementandolasatisfacciónalclienteoencasodisminuyelacalidadde

servicio reduce la satisfacción alcliente,resultados similares a los

obtenidosenelpresenteestudioelcualtambiénmuestraunacorrelación

positivaaltaconunRhodeSpearman=0.733,esporelloqueelrestaurante
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PiedrasyCarbóndeberálograrunacorrectaasociaciónentrelaservuccióny

lasatisfaccióndesusclientes,todoelloconelfindelograrpotenciary

optimizartodassusaccioneshaciaelcorrectologrodesusobjetivostal

comoloevidencialainvestigaciónobservadacomoantecedentelacuala

partirdelanálisisdediversasteoríasenfocadasenlacalidaddeterminala

importanciaenlaasociacióndedichasvariables,situaciónqueseobserva

quenonecesariamenteseaplicadeunamaneraadecuadaenelrestaurante.

5.4.Implicanciasdelestudio

Dentrodelasimplicanciasprácticas,sesugiereseguirconestudios

enelrestaurantenloscualessepropongalaaplicacióndeunprogramaque

ayudeamejorarlosnivelesdeservucción,yconellopoderevaluarlos

resultadosconlaaplicacióndelosprogramasqueestaríandirigidosalos

dueñosypersonaldelaempresa.
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CONCLUSIONES

Primera:Sedeterminóquelaservucciónsepresentaaunnivelpocoadecuado

conunpromediode3.28ylasatisfaccióndelclienteconunpromediode3.31que

indicaunnivelregular,condichosresultadossepuedeobservar,hayrelación

entrelaservucciónylasatisfaccióndelclienteenelrestaurantePiedrasyCarbón

enelCercadodelCusco,observándosequelasignificanciapvalor=0.000<0.05

indicandoquelahipótesisnulaesrechazada;asímismo,setieneelRhode

Spearman=0.733lamismaqueindicaunacorrelaciónpositivaalta.

Segunda:Encuantoalacorrelaciónentreelsoportefísicoylasatisfaccióndel

cliente,seobservaquelasignificanciapvalor=0.000<0.05indicandoquela

hipótesisnulaesrechazada;asímismo,setieneelRhodeSpearman=0.748la

mismaqueindicaunacorrelaciónpositivaalta.

Tercera:Se determinó la correlación entre elpersonalde contacto y la

satisfaccióndelcliente,dondelasignificanciapvalor=0.000<0.05indicandoque

lahipótesisnulaesrechazada;asímismo,setieneelRhodeSpearman=0.950la

mismaqueindicaunacorrelaciónpositivamuyalta

Cuarta:Finalmente,sedeterminólacorrelaciónentreelservicioylasatisfacción

delcliente,dondelasignificanciapvalor=0.005<0.05indicandoquelahipótesis

nulaesrechazada;asímismo,setieneelRhodeSpearman=0.890lamismaque

indicaunacorrelaciónpositivaalta.
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RECOMENDACIONES

Primera:SerecomiendaalaadministracióndelrestaurantePiedrasyCarbónque

alobservarseunacorrelaciónpositivaaltaentrelaservucciónylasatisfaccióndel

cliente,seimplementenpolíticasyestrategiasquepermitanfortalecerlapráctica

deamboscomponentesconelfindemejorarelservicioqueseofreceyla

consecuentesatisfaccióndelosclientes,paratalfin,serecomiendaeltrabajocon

unespecialistaeneldiseñoeimplementacióndeaccionesestratégicasaefectos

deoptimizarlosnivelesdesatisfacciónenlosclientes.

Segunda:SerecomiendaalaadministracióndelrestaurantePiedrasyCarbónque,

alexistirunacorrelaciónpositivaaltaentreelsoportefísicoylasatisfaccióndel

cliente,se implemente un procedo permanente de actualización,mejora y

renovación en factores como la infraestructura,tecnología y los diversos

instrumentosconloscualeselrestaurantbrindasusservicios,paratalfinse

deberáestablecerafinesdecadaañounpresupuestooperativoquecontemple

dichasacciones.

Tercera:SerecomiendaalaadministracióndelrestaurantePiedrasyCarbónque,

alexistirunacorrelaciónpositivamuyaltaentreelpersonaldecontactoyla

satisfaccióndelcliente,sedesarrollenaccionesperiódicasdecapacitacióny

sensibilizaciónalpersonaldeservicio,conloscualessefortalezcanypotencien

factorescomo laamabilidad ycortesíaasícomo laatención personalizada,

dichasaccionesdeberándedesarrollarsedemaneratrimestralydepreferencia

conunespecialistaenelárea.

Cuarta:Finalmente,serecomiendaalaadministracióndelrestaurantePiedrasy

Carbón que,alexistiruna correlación positiva alta entre elservicio y la

satisfaccióndelcliente,seimplementenestrategiasorientadasafortalecery

potenciarlaeficienciaenlaatención,asícomoreducireltiempodeesperaenlos

clientestodoelloconelfindefortalecerlapercepcióndelacalidadenlos

mismos.
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A.Matrizdeoperacionalizacióndevariables

SERVUCCIÓNYSATISFACCIÓNDELCLIENTEENELRESTAURANTEPIEDRASYCARBÓNENELCERCADODELCUSCO-2024

Var Definiciónconceptual
Definición

operacional
Dimensiones Indicadores

S
e

rv
u

c
c

ió
n

Servucción es la
organización
sistemática y
coherentedetodoslos
elementos físicos y
humanosdelarelación
cliente-empresa
necesaria para la
realización de una
prestacióndeservicio
cuyas características
comerciales y niveles
de calidad han sido
determinados (Eiglier
& Langeard,1989,p.
12)

De acuerdo a lo
mencionado por
EiglieryLangeard
(1989) la
producción de
serviciosepuede
evaluardesdelos
elementos
siguientes:
personal de
contacto,soporte
físico,yservicio.
(p.12.)

Soportefísico:Setratadelsoportematerialquees
necesarioparalaproduccióndelservicio,ydelque
seservirá,yaseaelpersonalencontacto o el
cliente,obienamenudolosdosalavez.Este
soporte físico puede dividirse en dos grandes
categorías:los instrumentos necesarios para el
servicio y elentorno materialen elque se
desarrollaelservicio(Eiglier&Langeard,1989,p.
67)

Infraestructura
Instrumentos
Tecnología

Personaldecontacto:Setratadelaspersonas
empleadas porla empresa de servicio,ycuyo
trabajorequiereelestarencontactodirectoconel
clientebrindandounaatenciónpersonalizadapor
lotanto,esunpuntodesumaimportanciaenla
Servucción;elpersonalencargadodebeseridóneo
yestarpreparadoparasatisfaceracabalidadlas
necesidadesdelosconsumidores,debidoaque
siemprevaaestardeformadirectaconelcliente
enundeterminadolugar,yseráelresponsablede
suatención.(Eiglier&Langeard,1989,p.49)

Personaldeservicio
Amabilidady

cortesía
Atención

personalizada.

Servicio:Unservicioestodoactoofunciónque
una parte puede ofrecer a otra, que es
esencialmente intangible y no depende del
producto,sinodelaopinióndelagentealrecibir
unserviciodecalidad,porqueeselclientequien
trae sus necesidades,y somos nosotros el

Eficiencia
Tiempodeespera
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Var Definiciónconceptual
Definición

operacional
Dimensiones Indicadores

prestador de un servicio, quienes debemos
satisfacerlas eficientemente en un determinado
tiempo.(Eiglier&Langeard,1989,p.91)

S
a

ti
s

fa
c

c
ió

n
.

La satisfacción del
cliente es elobjetivo
últimodeunafilosofía
de calidad total
instaurada en la
empresa.Seenfocaen
la importancia de la
satisfacción del
cliente,junto con la
motivación del
personalylaobtención
deresultadosóptimos
almínimocosto(Valls
etal.,2017)

Mejías y
Manrique (2011)
identificaron 5
dimensionespara
medir la
satisfacción del
cliente: calidad
técnica, calidad
funcional,
expectativas,
valor percibido,
confianza y
expectativas (p.
46.)

Calidadfuncionalpercibida:Lacalidadfuncionalo
aspectos relacionados con elproceso,sería la
calidaddeprestacióndelservicio,experienciadel
clienteconelprocesodeproducciónyconsumo,
se refiere a cómo se presta elservicio.Está
relacionada directamente con la interacción del
clienteconelpersonaldeservicio,eslarelación
cliente-empleado(Vallsetal.,2017,p.132).

Atenciónalas
quejas

Prestacióndel
servicio

Respeto
Seguridad

Calidad técnicapercibida:“Lacalidad técnicao
resultadodelprocesodeprestacióndelservicio,es
loquelosclientesreciben,quéseofreceenel
servicio”(Vallsetal.,2017,p.133).

Mejorasenel
servicio

Satisfacciónde
expectativas

Valorpercibido:Elvalorquepercibenlosclientes
delaorganización.Relacionadaconlaimagendel
servicio,formada a partirde lo que elcliente
percibedelservicio,laconfianzayfamiliaridad,
construidaapartirdelacalidadtécnicayfuncional,
de gran importancia a la hora de entenderla
imagen de la empresa.Sirve de filtro entre
expectativasypercepciones(Vallsetal.,2017,p.
133).

Familiaridad
Lealtad
Imagendela

empresa

Confianza:“Esunamedidadelaprobabilidadde
queunproductonotendrámalfuncionamientoo
sedescompondrádentrodeunperiodoespecífico”
(Kotler&Keller,2016,p.372).

Recomendación
Innovación
Identificación
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Var Definiciónconceptual
Definición

operacional
Dimensiones Indicadores

Expectativas:Las expectativas de las personas
sobrelosserviciosestáninfluenciadasporvarios
aspectos:susexperienciaspreviascomoclientes,
comentarios de otros clientes, necesidades
personales,sectorque presta elservicio,entre
otros’’(Kotler&Keller,2016,p.128).

Necesidades
Información
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B.Matrizdeconsistencia

Problemageneral Objetivogeneral Hipótesisgeneral
Variable/

dimensiones
Método

Población
ymuestra

Técnicase
instrumento

¿Cuáleslarelaciónentre
la servucción y la
satisfacción delcliente
enelrestaurantePiedras
yCarbónenelCercado
delCusco-2024?

Determinar la relación
que existe entre la
servucción y la
satisfacción delcliente
enelrestaurantePiedras
yCarbónenelCercado
delCusco–2024.

Existe relación
significativa entre la
servucción y la
satisfacción del
cliente en el
restaurantePiedrasy
CarbónenelCercado
delCusco-2024.

Servucción
Soportefísico
Personalde

contacto
Servicio

Satisfacción
Calidad

funcional
percibida

Calidad
técnica
percibida

Valor
percibido

Confianza
Expectativas

Tipo:
Básico

Enfoque:
Cuantitativo

Diseño:
No
experimental
Transversal

Alcance:
Descriptiva
correlacional

Población:
850
clientes
mensuale
s

Muestra:
67
personas

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Problemasespecíficos Objetivosespecíficos Hipótesisespecíficas

¿Cuáleslarelaciónentre
elsoporte físico y la
satisfacción delcliente
enelrestaurantePiedras
yCarbónenelCercado
delCusco-2024?

Determinar la relación
que existe entre el
soporte físico y la
satisfacción delcliente
enelrestaurantePiedras
yCarbónenelCercado
delCusco–2024.

Existe relación
significativa entre el
soporte físico y la
satisfacción del
cliente en el
restaurantePiedrasy
CarbónenelCercado
delCusco-2024.

¿Cuáleslarelaciónentre
elpersonaldecontactoy
lasatisfaccióndelcliente
enelrestaurantePiedras
yCarbónenelCercado
delCusco-2024?

Determinar la relación
que existe entre el
soporte físico y la
satisfacción delcliente
enelrestaurantePiedras
yCarbónenelCercado
delCusco–2024.

Existe relación
significativa entre el
personaldecontacto
y la satisfacción del
cliente en el
restaurantePiedrasy
CarbónenelCercado
delCusco-2024.

¿Cuáleslarelaciónentre
el servicio y la
satisfacción delcliente
enelrestaurantePiedras
yCarbónenelCercado

Determinar la relación
que existe entre el
servicioylasatisfacción
del cliente en el
restaurante Piedras y

Existe relación
significativa entre el
servicio y la
satisfacción del
cliente en el
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delCusco-2024? CarbónenelCercadodel
Cusco-2024.

restaurantePiedrasy
CarbónenelCercado
delCusco-2024.

C.Matrizdelinstrumento

Variable Dimensiones Indicadores Ítems/reactivo Peso
N°

ítems
Alternativas

S
e

rv
u

c
c

ió
n

Soporte
físico

Infraestructura

1.El restaurant ofrece instalaciones cómodas para la
atenciónaloscomensales.

2.Elrestaurante tiene una distribución adecuada para la
atencióndeloscomensales.

18.52
%

5

-Totalmenteen
desacuerdo

-Endesacuerdo

-Nienacuerdoni
endesacuerdo

-Deacuerdo

-Totalmentede
acuerdo

Instrumentos

3.Elrestauranttieneequiposnecesariosparabrindaruna
atencióndecalidad.

4.Lamenajeríayutensiliosdelrestaurantsemuestranen
óptimascondiciones.

Tecnología
5.Elrestaurantcuenta con tecnología moderna para la

atenciónalosclientes.

Personalde
contacto

Personalde
servicio

6.Elpersonalsepresentaconununiformeadecuadoparala
atenciónaloscomensales.

14.81
%

4

Amabilidady
cortesía

7.Elpersonalesamableycortesalmomentodeatendera
loscomensales.

Atención
personalizada

8.Elpersonaltomaencuentasusnecesidadesalmomento
debrindarleelservicio.

9.Elrestauranttienesuficientepersonalparabrindaruna
atenciónpersonalizadaaloscomensales.

Servicio Eficiencia 10. Elpersonalcumple de manera eficiente con la
atenciónaloscomensales.

11.11
%

3
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Tiempode
espera

11. Eltiempoquedemoraronenatenderloesadecuado.

12. Elrestaurantmanejaadecuadamentelaordendesus
pedidos.

S
a

ti
s

fa
c

c
ió

n

Calidad
funcional
percibida

Atenciónalas
quejas

13. Elpersonaldelrestaurant soluciona de manera
satisfactoriasusquejas.

18.52
%

5

Prestacióndel
servicio

14. Esta satisfecho con la atención que recibió en el
restaurant

Respeto
15. Elpersonaldelrestaurantesrespetuosoalmomento

debrindarelservicio.

Seguridad

16. El restaurant ofrece medidas y equipos que
garanticensuseguridad.

17. Elrestaurantofreceproductosdecalidadhaciasus
clientes.

Calidad
técnica
percibida

Mejorasdel
servicio

18. Sientequeelserviciovamejorandoconeltiempo.

7.41% 2Satisfacción
de
expectativas

19. Secumplieronlasexpectativassobreelservicioque
lebrindoelrestaurant.

Valor
percibido

Familiaridad
20. Sesienteagustoconelservicioquelebrindael

restaurant

11.11
%

3Lealtad
21. Comparteaspectospositivosdelrestaurantentresus

amigosyfamiliares.

Imagendela
empresa

22. Leagradalaimagenqueproyectaelrestaurantal
mercado.

Confianza Recomendació 23. Recomiendaelrestaurantaamigosyfamiliares. 11.11 3
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n

%Innovación
24. Elrestaurantinnovaconnuevospaltosymenúsensu

carta.

Identificación 25. Sesienteidentificadoconelserviciodelrestaurant.

Expectativas

Necesidades
26. Elservicioqueofreceelrestaurantseadaptaasus

necesidades.
7.41% 2

Información
27. Elpersonaldelrestaurantmanejainformaciónclaray

exactaparaatenderlomejor.

Total 100% 27
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D.Instrumento

ESCUELADEEDUCACIÓNSUPERIORTECNOLÓGICAPRIVADAKHIPU

ProgramadeestudiosAdministracióndeEmpresasTurísticasyHoteleras

CuestionarioaplicadoalosclientesdelrestaurantePiedrasyCarbónenel

cercadodelCusco

Elpresenteinstrumentoseaplicaconlafinalidadderecogerinformaciónparael

trabajo de investigación titulado:“Servucción y satisfacción delcliente en el

restaurantePiedrasyCarbónenelCercadodelCusco-2024”,teniendocomo

objetivo“Determinarlarelaciónqueexisteentreelsoportefísicoylasatisfaccióndel

clienteenelrestaurantePiedrasyCarbón”,lainformaciónqueUd.faciliteseráde

completareserva.

Instrucciones:MarcarconunaXlarespuestaqueUd.consideremásadecuadaalas

afirmacionespresentadas:

Escalademedición–Likert

Nomenclatura

Totalmenteen

desacuerdo

En

desacuerdo

Nideacuerdo

nien

desacuerdo

De

acuerdo

Totalmentede

acuerdo

1 2 3 4 5

Nota:Elaboraciónpropia

Instrumento:

Ítems/reactivo 1 2 3 4 5

1. Elrestaurantofrece instalaciones cómodas para la
atenciónaloscomensales.

2. Elrestaurantetieneunadistribuciónadecuadaparala
atencióndeloscomensales.

3. Elrestauranttieneequiposnecesariosparabrindaruna
atencióndecalidad.

4. Lamenajeríayutensiliosdelrestaurantsemuestranen
óptimascondiciones.

5. Elrestaurantcuenta con tecnología moderna para la
atenciónalosclientes.
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Ítems/reactivo 1 2 3 4 5

6. Elpersonalsepresentaconununiformeadecuadopara
laatenciónaloscomensales.

7. Elpersonalesamableycortesalmomentodeatendera
loscomensales.

8. Elpersonaltomaencuentasusnecesidadesalmomento
debrindarleelservicio.

9. Elrestauranttienesuficientepersonalparabrindaruna
atenciónpersonalizadaaloscomensales.

10.Elpersonalcumpledemaneraeficienteconlaatencióna
loscomensales.

11.Eltiempoquedemoraronenatenderloesadecuado.

12.Elrestaurantmanejaadecuadamentelaordendesus
pedidos.

13.El personal del restaurant soluciona de manera
satisfactoriasusquejas.

14.Está satisfecho con la atención que recibió en el
restaurant

15.Elpersonaldelrestaurantesrespetuosoalmomentode
brindarelservicio.

16.Elrestaurantofrecemedidasyequiposquegaranticensu
seguridad.

17.Elrestaurantofrece productos de calidad hacia sus
clientes.

18.Sientequeelserviciovamejorandoconeltiempo.

19.Secumplieronlasexpectativassobreelservicioquele
brindoelrestaurant.

20.Se siente a gusto con elservicio que le brinda el
restaurant

21.Comparteaspectospositivosdelrestaurantentresus
amigosyfamiliares.

22.Le agrada la imagen que proyecta elrestaurantal
mercado.

23.Recomiendaelrestaurantaamigosyfamiliares.

24.Elrestaurantinnovaconnuevospaltosymenúsensu
carta.
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Ítems/reactivo 1 2 3 4 5

25.Sesienteidentificadoconelserviciodelrestaurant.

26.Elservicio que ofrece elrestaurantse adapta a sus
necesidades.

27.Elpersonaldelrestaurantmanejainformaciónclaray
exactaparaatenderlomejor.

Graciasporsucolaboración
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E.Fichadevalidacióndeexpertos
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F.Baremación

Serealizóuncambioenlasalternativasdelcuestionario,conlafinalidaddetener

unamejorinterpretacióndelosresultados:

Alternativasdel

instrumento
Promedios

Interpretaciónparala

servucción

Interpretaciónpara

lasatisfaccióndel

cliente

Totalmenteen

desacuerdo
1,00–1,80 Inadecuado Muybajo

Endesacuerdo 1,81–2,60 Pocoadecuado Bajo

Nienacuerdoni

endesacuerdo
2,61–3,40 Med.adecuado Regular

Deacuerdo 3,41–4,20 Adecuado Alto

Totalmentede

acuerdo
4,21–5,00 Muyadecuado Muyalto

G.Fiabilidaddelinstrumento

La fiabilidad delinstrumento aplicado se realizó a través delíndice de

consistenciainternaAlfadeCronbach,considerandolassiguientescondiciones:

Promedios Interpretación

[0–0,20[ Muybaja

[0,21–0,40[ Baja

[0,41–0,60[ Moderada

[0,61–0,80[ Buena

[0,81–1,00] Alta

Nota:Duve(2019)
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H.InterpretacióndelcoeficientedecorrelacióndeSpearman

Valor Significado

-1 Correlaciónnegativagrandeyperfecta

-0,9a-0,99 Correlaciónnegativamuyalta

-0,7a-0,89 Correlaciónnegativaalta

-0,4a-0,69 Correlaciónnegativamoderada

-0,2a-0,39 Correlaciónnegativabaja

-0,01a-0,19 Correlaciónnegativamuybaja

0 Correlaciónnula

0,01a0,19 Correlaciónpositivamuybaja

0,2a0,39 Correlaciónpositivabaja

0,4a0,69 Correlaciónpositivamoderada

0,7a0,89 Correlaciónpositivaalta

0,9a0,99 Correlaciónpositivamuyalta

1 Correlaciónpositivagrandeyperfecta

Nota:MartínezyCampos(2015)


