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Resumen

Esta investigacion nace por la importancia de calidad que debe brindar todo tipo
servicio, y su prevencién por mejorar aspectos que tengan que ver con ella. En
concordancia con lo dicho, el Restaurante Fiesta Gourmet de la ciudad de Chiclayo esta
tomando apogeo en su sector, y es por ello que debe ser primordial que se brinde durante

todos sus procesos una atencidn acorde al nivel en que se encuentra y desea permanecer.

Asimismo se tuvo como objetivo determinar la relacion entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en el Restaurante Fiesta Gourmet. Por lo que fue de tipo aplicada,
con un enfoque cuantitativo de alcance relacional y de disefio no experimental y
transversal. La muestra ascendio a 85 clientes, a quienes se les aplico el cuestionario de
Brady y Cronin (2001) y Everson, Dagger & Elliott (2013), para evaluar la calidad de
servicio y satisfaccion del cliente respectivamente. El hallazgo evidencié una correlacion
altamente significativa entre las variables de investigacion, siendo un coeficiente del ,960.
Por ende se concluyd que a medida que el cliente perciba mejor la calidad de servicio

mayor sera su satisfaccion del cliente o inversamente.

Palabras clave: Calidad de servicio, jerarquico, satisfaccion del cliente, calidad de

interaccion, calidad del entorno de servicio, calidad de resultado.

Clasificaciones JEL: M31, M39.



Abstract

This research was born due to the importance of quality that every type of service should
offer, and its prevention to improve aspects that have to do with it. In accordance with what
has been said, the Fiesta Gourmet Restaurant of the city of Chiclayo is taking its peak in its
sector, and that is why it must be paramount that during all its processes, attention is given

to the level at which it is located and wishes to remain.

Likewise, the objective was to determine the relationship between service quality and
customer satisfaction at the Fiesta Gourmet Restaurant. Therefore, it was applied, with a
quantitative approach of relational scope and a non-experimental and cross-sectional
design. The sample amounted to 85 clients, to whom the Brady and Cronin (2001) and
Everson, Dagger & Elliott (2013) questionnaire was applied to evaluate the quality of
service and client satisfaction respectively. The finding evidenced a highly significant
correlation between the research variables, with a coefficient of .960. Therefore, it was
concluded that the better the customer perceives the quality of service, the higher will be

their customer satisfaction or vice versa.

Keywords: Quality of service, hierarchical, customer satisfaction, interaction quality,
service environment quality, outcome quality.

JEL Classifications: M31, M39



Introduccion

Actualmente, la calidad de servicio es un variable requerida por todo tipo de organizaciones,
siendo su objetivo principal el beneficio pleno del cliente en el momento de interaccion con la

organizacion, a fin de diferenciarse en el panorama competitivo en el que se desarrolla.

Asimismo, podemos observar que, en general, los restaurantes buscan ser competitivos y
obtener mejores ingresos; sin analizar a profundidad lo que realmente es importante para el
cliente durante los encuentros con la empresa. Por ello, es primordial que se refleje una imagen
clara de la calidad del servicio durante todo un proceso, trayendo consigo una sensacion de gusto

y placer por retornar a la empresa.

Por otro lado, el sector gastronémico peruano hace una clasificacion de restaurantes entre los
cuales se presentan los Restaurantes Gourmet, cuya categoria tiene parametros exigidos para
calificar y ser un restaurante de primer nivel. Ademas, con el paso del tiempo éstos han ido
creciendo y tomando lugar a nivel nacional, pero algunos presentan deficiencias al no estar

actualizados o a la altura de lo que sus clientes buscan.

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo — MINCETUR propuso otra categorizacion.
Pueden tener 5, 4, 3, 2 0 1 tenedor basados en los requisitos exigidos: estructura, equipamiento y

servicios (El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2004).

El Restaurante Fiesta Chiclayo Gourmet brinda comidas criollas, bebidas; cuenta con salones
amplios y elegantes donde se puede disfrutar y compartir momentos familiares e incluso
reuniones de negocios; ademas, se sabe que estd tomando apogeo en su sector encontrandose en
su momento de expansion (a nivel nacional) causado por la preferencia y acogida de sus
comensales. Este acto es imprescindible para llevar sus platillos y atencion de primera a mas

personas.
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Contreras (2017) afirma que el Restaurante Fiesta Chiclayo Gourmet se encuentra en el “TOP

20 de los mejores restaurantes del Perd otorgado por los Premios Summum 2017”.

Como vemos, el Restaurante Fiesta Chiclayo Gourmet cuenta con una trayectoria destacada,
pero no deja que como empresa presente ciertas carencias al ofrecer su servicio. En referencia a
lo mencionado, han surgido ciertas opiniones donde sus comensales manifiestan que no han
sentido un servicio completo al presenciar lo siguiente: la demora al preparar los potajes y el
reparto de los mismos de manera no equitativa; la frescura de ambiente no percibida debido a que
algunas &reas del establecimiento de servicio se encuentran cerradas; asi como tambien, el ruido
que se percibe en el primer piso; la falta espacios privados que permitan una mejor hospitalidad y
estacionamiento; mejor atencion de los mozos; un mejoramiento del disefio acompafiado de una
ampliacién de carta. El restaurante no sabe cuando algunos de estos aspectos (incomodidades)
causarian fallas en el negocio que, posiblemente, en un futuro, se convierten en generadores de
retiros graduales o parciales de algunos de sus clientes. El cliente Ileva consigo la experiencia,
recibida durante el proceso del servicio, la cual posibilita establecer niveles de satisfaccion; para

ello, es indispensable ofrecer lo mejor en el servicio.

Por tal motivo, importante aplicar un instrumento de estudio que permita determinar en qué
medida la satisfaccion del cliente con los mozos, cocineros, anfitriobn y demas personal, se
relaciona con las distintas dimensiones de la calidad de servicio percibida por los mismos en
relacion con el proceso del restaurante en general. Al mismo tiempo, la investigacién persigue la
comodidad total del consumidor a través de la identificacion de aspectos valiosos para el cliente;
asi como también, la identificacion de aspectos a mejorar a fin que la empresa no se vea afectada
por factores internos. Por ende este estudio servira para que futuras empresas del sector de
restaurantes Gourmet puedan tener un mejor entendimiento sobre la calidad de servicio y

satisfaccion del cliente.

De manera que, se formulé como pregunta principal: ¢Existira relacion entre la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente en el Restaurante Fiesta Gourmet? De la misma forma, como
objetivo general se formulo: Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion

del cliente en el Restaurante Fiesta Gourmet; el mismo que conllevd a plantear los siguientes
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objetivos especificos: Determinar si la dimensién calidad del entorno fisico tiene relacion con la
satisfaccion del cliente, Determinar si la dimension calidad de interaccion tiene relacion con la
satisfaccion del cliente, Determinar si la dimension calidad de resultado tiene relacién con la
satisfaccion del cliente. Asi mismo, se ha planteado la hipdtesis (H1): Existe relacion entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, y como objetivos especificos H2: Existe relacion
entre la dimension calidad del entorno fisico y la satisfaccion del cliente, H3: Existe relacién
entre la dimension calidad de interaccion y la satisfaccion del cliente, H4: Existe relacion entre la

dimensidn calidad de resultado y la satisfaccion del cliente.

Con respecto a la recoleccién de informacion, no se llegd a cumplir con el total de la muestra
debido a que el cuestionario era muy amplio, ademas de las limitaciones del mismo servicio (las
personas acuden a comer y se retiran rapidamente por tener compromisos a cumplir). Esto podria
afectar la precision de la medicion; mas no la verificacion de la existencia de relacion que se esta

buscando.
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Marco tedrico

2.1. Antecedentes

Ahora las organizaciones se orientan a mejorar la calidad del servicio y consideran esta como
un valor afiadido a ofrecer (Zeithaml, Bitner y Pérez 2002; Moliner, 2001), y no solo depende de
lo que la empresa haga, sino de las percepciones de los clientes (Ramirez, 2013). Por ello, la
calidad es estimada como el conjunto de funciones y particularidades de un servicio que
corresponden a la capacidad de la empresa al lograr satisfacer la mayoria de sus necesidades
refiere Kloter (como se citd en Lopez, Magafia y Santos, 2013). Esta, a su vez, presenta
dimensiones como son la confianza, responsabilidad, seguridad, empatia y tangibles; a través de
las cuales los clientes estructuran mentalmente la informacion sobre la calidad del servicio segun
Lépez, et al. (2013).

De igual modo, esta variable puede medirse a través de varios modelos propuestos como el
Modelo Servqual, Servuccion, Servperf y Jerarquico Multidimensional (Colmenares y Saavedra,
2007). Asimismo, la satisfaccion es el juicio que realiza el consumidor frente a las caracteristicas
del servicio en si conforme Cabana, Géalvez y Mdfioz (2015). También se manifiesta que el nivel
de satisfaccion recae sobre el vinculo emocional del cliente referente al servicio percibido

conforme a Cabana, et al. (2015).

Por ello, cada experiencia que pasa el cliente al momento de su interaccion con la empresa va
estableciendo lazos lo cual va generando fidelidad (Cabrera, 2013). También un pilar importante
son los encuentros del cliente con el empleado el cual influye mucho en el comportamiento de
este (Chow et al, como se citd en Marinkovic, Senic, Ivkoc, Dimitrovski, Bjelic, 2014; Bitner, et
al.; Lehtinen y Lehtinen, como se citd en Droguett, 2012). Esto se ve influenciado por la

percepcion que tenga el cliente de la calidad del servicio experimentado (Wu. 2017).
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Ademas, los clientes evalGan considerablemente los atributos que un restaurante les pueda
presentar tanto interna como externa la cual pueden ser: un precio accesible, la atencion dedicada,
ubicacion, disefio, el entorno y sobre todo la calidad de la comida (Schmal y Olave, 2014;
Almohaimmeed, 2017; Ute,y Bo, 2012; Dijekic, et al, 2016). También aspectos como la
temperatura ya sea frio o calor que pueda tener el ambiente fisico (Sarmiento, 2015). Ademas, los
factores sociales que influyen de manera positiva en la experiencia del cliente en relacion al
servicio; a su vez incentiva una comunicacion efectiva entre los clientes (Hyum, y Beomjoon,
2016). Por ende, se establece que el disefio y los factores sociales son dimensiones que estan
estrechamente ligadas puesto que permiten que los clientes experimenten emociones positivas a

través de la asimilacion de estimulos y la vivencia entre los clientes (Jiun y Haw, 2011).

De igual manera, un factor negativo predominante y concurrente es el tiempo espera, el cual
suele afectar la experiencia del cliente (Blanco, 2009), debido a que a los clientes les suele
preocupar mucho el tiempo que pierden entre el pedido del platillo y la entrega final. Por
consiguiente, esta entrega puede ser percibida de manera satisfecha o insatisfecha (Lovelock y
Wirtz, 2009); a lo que las empresas tratan de controlar estos contratiempos en relacion a la

prontitud del servicio (Berry, Bennet y Brown, 1989).

Por ende, se puede determinar que cuando se trata del servicio de alimentos, existe una gran
influencia de la calidad de servicio sobre la satisfaccion (Schafer, Ramirez, y Salvo, 2009). Esta
influencia hace que los servicios tengan un mayor atractivo y logren una mayor demanda, esto
también aplica a los servicios de alimentos (Schéfer et al., 2009; Guzman y Céarcamo, 2014).
Todo ello estd enlazado a la experiencia gastronémica que brinda un restaurante ya sea en lo

tangibles e intangibles (Guzman y Carcamo, 2014; Gomes, Azevedo y Gomes, 2013).

Continuamente, el vinculo que establecen, en su mayoria, la calidad de ambiente y satisfaccion
del cliente, en empresas de servicio, se debe a los aspectos de disefio, iluminacién entre otros
(Jalilvand, Salimipour, Elyasi, Mohammadi, 2017), dado que estan expuestos a diversos
estimulos como la musica, color, etcétera que a su vez reciben una interpretacion hecha por los
clientes ya sea favorable o desfavorable (Solomon, como se citd en Gonzales y Suarez, 2016);
afectando sus emociones durante su estadia en el establecimiento (Koo y Ju, 2010).


https://search.proquest.com/central/indexinglinkhandler/sng/au/Walter,+Ute/$N?accountid=37610
https://search.proquest.com/central/indexinglinkhandler/sng/au/Edvardsson,+Bo/$N?accountid=37610
https://search.proquest.com/central/indexinglinkhandler/sng/au/Djekic,+Ilija/$N?accountid=37610
https://search.proquest.com/central/indexinglinkhandler/sng/au/Choi,+Beomjoon/$N?accountid=37610
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Sin embargo, también pueden causar emociones considerables los alimentos ya sea por su
frescura o sabor en ellos (Kwun y Oh, 2006), ocasionando que estos elementos influyan en la

percepcion del cliente (Wu y Liang, 2009).

Por todo ello, es fundamental cumplir con los requerimientos que los clientes solicitan al
momento de entrar a un establecimiento, ya que se hard una frecuencia de visita por parte del
cliente (Botero y Pefia, 2006). Esto serd posible cuando el cliente sienta una verdadera
comodidad en el lugar y encuentre una variedad en los platos que se ofrezcan sumado a una

calidad deseada (Evanschitzky, Sharma y Prykop, 2012).

Finalmente, la relacion entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente suelen darse dado
que las empresas de servicio utilizan diversos, con aspectos relacionados para ofrecer un buen
servicio, el cual conlleve a su suma satisfaccion de los clientes (Polyorat y Sophonsiri, 2010;
Marinkovic, et al., 2014; Bueno y Cervera, 2015; Almohaimmeed, 2017).



Tabla 1

Resumen cronolégico de los mas relevantes aportes sobre la calidad de servicio

Afio Autores Aportes Caracteristicas
1980 Oliver Paradigma Medir las percepciones de la calidad de servicio.
Desconfimatorio
1984 Gronrroos Modelo de Calidad de Propone 3 factores que determinan la calidad de un servicio: Calidad técnica, funcional y organizativa.
Servicio

1985, Parasuraman, Modelo SERVQUAL Un instrumento que permitiera cuantificar la calidad de servicio. Este permitié aproximarse a la medicién

1988 Zeithaml y Berry mediante la evaluacién por separado de las expectativas y percepciones de un cliente.

1989 Eigle y Langeard Modelo de Servuccién Plantean desde el concepto de servuccion tres dimensiones percibidas y compradas por el cliente: El
output, Los elementos de la servuccion y el proceso en si mismo.

1992 Cronin y Taylor Modelo SERVPERF Esta basada exclusivamente en la valoracién de las percepciones con una evaluacion similar a la escala
SERVQUAL, la cual tiene en cuenta tanto las expectativas como las percepciones.

1993, Teas Modelo de Desempefio  Sugiere puntuaciones ponderadas de la calidad de servicio. Unas mas altas para atributos con expectativas

1994 Evaluado altas (puntuacion +1) y percepciones también altas (puntuacion +7).

Por ello no plantea dimensiones en su modelo, més bien establece elementos para que su modelo de partida
puntualice sus caracteristicas de analisis.

1994 Rust y Oliver Modelo de los Tres El modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus caracteristicas (service product), el proceso de

Componentes envio del servicio o entrega (service delivery) y el ambiente que rodea el servicio (environment) tanto la
interna como la externa.

1996 Dabholkar, Escala de Multinivel de  Pretende establecer una conceptualizacion jerarquica, intentando establecer factores que hacen de la

Thorpe y Rentz Calidad de Servicio percepcidn de la calidad del servicio una variable latente.
Por ello el modelo tiene varios items, ya que los elementos de calidad son inestables en los cuales se
manifiestan a través de indicadores visibles.

1997 Philip y Hazlett Modelo P-C P Esta estructurado en tres niveles jerarquicos con el que se propone un marco de trabajo méas general que el
ofrecido por SERVQUAL. La estructura se basa en las tres clases principales de atributos: fundamental o
pivote (salidas), nuclear y periférica, que conjuntamente representan insumos y procesos.

2001 Brady y Cronin Modelo Jerarquico Plantean que la medicion de la calidad se realiza a partir de dimensiones que a su vez son conformadas por

Multidimensional subdimensiones, proponiendo un analisis multinivel y estructural.
2006 Akbaba Técnica del Factor Utiliza experiencias explicadas por los clientes sobre situaciones del servicio. La medida de los atributos de

Incidente Critico

calidad de servicio tiene como principal objetivo la medicién de la calidad de servicio y los elementos que
la afectan, estan principalmente guiados por el modelo SERVQUAL.

Nota: Incluye diferentes modelos y aportes sobre calidad de servicio junto con sus definiciones y dimensiones. Adaptado de Colmenares y Saavedra (2007).



16

2.2. Bases tedrico cientificas

2.2.1. Modelo de Brady y Cronin

Habiéndose comparado y revisado los modelos propuestos por los expertos, se creyd
conveniente optar por el modelo de Brady y Cronin (2001), siendo este uno de los mas completos
donde se conceptualiza a la calidad a partir de variadas dimensiones y subdimensiones,
proporcionando una nueva vision integral segun la percepcion que tiene la persona. Estos autores
sostuvieron que, cuya propuesta de medicion es la mejor forma de explicar la complejidad de las
percepciones humanas teniendo en cuenta la conceptualizacién de calidad de servicio vigente en

la literatura actual.

El modelo de Brady y Cronin (2001) propone tres (3) dimensiones principales: calidad de la
interaccion, ambiente fisico y calidad de los resultados; y estas a la vez se dividen en sub

dimensiones.
Calidad de servicio
Calidad de la Calidad del ambiente Calidad del
interaccion fisico resultado
Actitud Comporta Experiencia Condiciones Disefio Factores Tiempo de Tangibles Direcciones
miento Ambientales Sociales Espera d_e )

experiencia.

llustracién 1

Modelo Jerdrquico Multidimensional por Brady y Cronin, (2001).

A través de la investigacion cualitativa y empirica, los autores encontraron que la construccién
de la calidad del servicio se ajusta a la estructura de un modelo de factores de tercer orden que
vincula las percepciones de la calidad del servicio a dimensiones distintas y accionables:
resultado, interaccion y calidad ambiental. A su vez, cada una tiene tres subdivisiones que
definen la base del servicio que para cada una de estas subdimensiones para contribuir a mejorar
Las percepciones de la calidad del servicio, la calidad que reciben los consumidores debe

percibirse como confiable, receptiva y empatica (Brady y Cronin, 2001).
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En otras palabras, “los clientes forman sus percepciones de calidad del servicio sobre la base
de una evaluacién de desempefio a niveles maltiples y finalmente combinan estas evaluaciones

para llegar a una percepcion general de la calidad del servicio” (Brady y Cronin, 2001).

Reubican los factores SERVQUAL como modificadores de las nueve subdimensiones. Estas
subdimensiones proporcionan la base necesaria para responder a la pregunta de qué necesita ser

confiable, responsable, entre otros (Brady y Cronin, 2001).

La primera dimension, lo que refleja calidad de la interaccion de un cliente con el proveedor
de servicio durante la prestacion de servicios. Debido a la intangibilidad y la inseparabilidad de

servicio (Brady y Cronin, 2001).

Chase y Tansik (1983) surgieron que puede haber diferencias en calidad de interaccion en
servicios de alto y bajo contacto. Los servicios de alto contacto involucran interaccion humana, y
por lo tanto, esto introduce el potencial para ambas experiencias negativas y positivas del
servicio. Sin embargo, este factor humano, aunque impredecible, también se ha demostrado que
puede reducir los efectos de posibles experiencias negativas, particularmente a través de un
efecto de imitacion (Folkes y Patrick, 2003).

El efecto mimico es donde los clientes inconscientemente reflejan el comportamiento del
proveedor del servicio, por lo que, en el caso de calidad del servicio, si el proveedor del servicio
parece estar haciendo su trabajo bien y parece satisfecho, entonces es probable que el cliente

también esté satisfecho.

En la interaccion humana, el personal de servicio juega claramente un papel clave,
satisfaciendo las necesidades del cliente y buscando la satisfaccion del cliente. Al hacerlo, las
percepciones de los clientes sobre la calidad de la interaccion entre ellos y el servicio dependen

de la actitud, el comportamiento y la experiencia del personal de primera linea del servicio.

De acuerdo con Hsieh y Hiang (2004), las interacciones productivas entre clientes y personal

de servicio puede facilitar las conversaciones de dos vias que permiten a las empresas para



18

recopilar mas informacion sobre sus clientes y asi personalizar sus servicios sobre la base de las
necesidades conocidas de cada cliente. Esto es probable que mejore la satisfaccion del cliente y
por lo tanto mejorar la calidad de la relacion. Esto depende de la actitud, el comportamiento y la

experiencia percibida del personal de servicio durante sus interacciones con los clientes.

La actitud se refiere a la tendencia del personal de servicio a actuar y comunicarse en una de
cierta manera durante las interacciones personales con los clientes. “Una actitud "amigable™ es un
antecedente importante de un servicio de calidad superior” segun Goodwin y Smith (1990).
Asimismo, “la confianza del cliente esta correlacionada positivamente con la calidad del proceso
de comunicacion comprador - vendedor, que, a su vez, fue postulada como un indicador de
actitud” (Wiener y Mowen, 1986).

Qin, Zhao y Yi, 2009

El comportamiento del personal de servicio va mas alla de la "actitud" para abarcar lo que
realmente hacen los miembros del personal de primera linea en sus relaciones con el cliente.
Incluso si el servicio del personal es amigable en sus actitudes hacia los clientes, la falta de

respuesta inmediata y efectiva a las solicitudes de los clientes dara lugar a la insatisfaccion. (p. 8).

Por otra parte, la experiencia del cliente se define como la respuesta subjetiva del cliente para
el encuentro directo e indirecto integral con la firma, que incluye el encuentro de comunicacion,

el encuentro de servicio y el encuentro de consumo menciona Lemke, Clark y Wilson (2011).

La calidad de la experiencia del cliente se define como una percepcién holistica sobre la
excelencia de la superioridad o juicio de la general experiencia del cliente basada en un periodo
de servicio extendido. La experiencia es una percepcion subjetiva por parte del cliente otorgada
por el personal de servicio de primera linea, los cuales tienen los conocimientos, formacion,
experiencia, cualificaciones y habilidades que se requieren en un dominio determinado servicio
Lemke et al., (2011).
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La segunda dimension es la calidad del medio ambiente considerada por Brady y Cronin,
(2001) como el “grado en que las caracteristicas tangibles del servicio juegan un papel formativo

en la percepcion del consumidor de la calidad del servicio global”. (p 38).

La calidad del entorno fisico se refiere a la calidad percibida del cliente del entorno fisico en el
que se lleva a cabo el servicio (Brady y Cronin, 2001).

Dado que las instalaciones a menudo estan disefiadas para acomodarse a las necesidades
psicologicas de los clientes en servicios de alto contacto (Chase y Tansik, 1983), puede haber
diferencias en las percepciones de la calidad del entorno fisico en los servicios de alto contacto
por lo mismo que son mas propensos a tener altos niveles de cualidades de credibilidad que no
pueden ser discernidos incluso después del consumo servicio. Cuando las cualidades de
credibilidad son altas, los clientes tienden a confiar en las sefiales tangibles o fisicas del entorno
de servicio como indicadores indirectos de la calidad.

En relacion, el ambiente segun Bitner, (1992) “se refiere a los factores que influyen en los
sentimientos de los clientes sobre el medio ambiente - incluyendo la temperatura, la iluminacion,
y diversos factores. (p. 66). Este factor, a la vez, se transforma en un determinante importante de

la confianza y la satisfaccion segun Shamdasan y Balakrishan (2000).

La tercera dimension refleja "atributos que controlan si los clientes creen que el resultado de
servicio es bueno o malo, independientemente de su evaluacion de cualquier otro aspecto de la

experiencia” (Brady y Cronin, 2001). (p. 40).

El resultado del servicio se refiere al resultado del acto de servicio y lo que queda del cliente
con la entrega posterior del servicio completo (Gronroos, 1984). “La calidad del resultado refleja
la percepcion del cliente de la cualidad de la experiencia del servicio” segun Brady y Cronin,

Gronroos, Kang y James (como se citd en Choi y Kim, 2012). (p. 190).
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El tiempo de espera ejerce una notable influencia en la percepcion de la calidad de resultado.
Esta afirmacion fue argumentada por (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1995, como se citd en
Pamies, 2004) en donde mostraron como los clientes identificaban la puntualidad de servicio

como una parte integral de sus valoraciones globales sobre el mismo.

Los tangibles se refieren a que los clientes utilizan alguna evidencia tangible del servicio
como una aproximacion para valorar su resultado. Estos se pueden ver, probar o palpar como son
los potajes y el establecimiento. (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1995, como se cit6 en Pamies,
2004)

Las direcciones de experiencia son aquellas cualidades que orientan la percepcion del cliente
de acuerdo al servicio brindado por la empresa. Esta a su vez puede generar tanto experiencias
favorables como desfavorables, esto sin duda dependera del juicio dado por el cliente (Pamies,
2004).
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2.2.2. Satisfaccion del cliente

Se ha vuelto muy comun en las empresas evaluar la satisfaccion de sus clientes, debido a que
es considerada como el pilar fundamental para la fidelizacion de los mismos. En la presente
investigacion, la variable satisfaccion del cliente sera, a su vez, su propia dimension; a pesar de
haber existido diversos estudios que avalen la evaluacion de la variable de manera méas especifica
(con multiples dimensiones o subdimensiones) éstos no han sido aceptados preeminentes para la
explicacion adecuada de lo que se lleva el cliente consigo. Puede ser debido a que la satisfaccion
proveniente de un producto o servicio viene siendo evaluada, desde tiempos remotos, como una

variable unidimensional segun Rosen y Suprenant (como se citdé en Pamies, 2004).

Para la medicion del constructo de satisfaccion del cliente se utilizé el modelo propuesto por
Everson, Dagger y Elliott (2013), quienes conceptualizan a la satisfaccion como “el grado en que
un cliente experimenta un nivel agradable de satisfaccion relacionada con el consumo, lo cual se

relaciona con el servicio en general”. (p. 55).

También, la satisfaccion del cliente es considerada, usualmente, como las diferencias que hay
entre las expectativas y la calidad del producto o servicio que se ofrece (Tse y Wilton, 1988). De
modo que, si la calidad del producto vence los prejuicios derivados del cliente, se da esa
impresion de satisfaccion; y si las expectativas no se llegan a ejecutar se producira insatisfaccion;
Por ende, cuando éstas se ejecutan, se da un sentimiento neutral (Cadotte, Woodruff y Jenkins,
1987; Oliver, 1980, Churchilly Surprenant, 1982).

2.2.3. Modelo Conceptual

X
Calidad de
Servicio

Y
Satisfaccion
del cliente

Relacién
—>

Variable Independiente Variable Dependiente

lustracion 2

Modelo Conceptual que muestra la dependencia de la variable “Y” a la variable “X”. Elaboracion propia.
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Metodologia

Tipo y nivel de investigacion

Enfoque: Cuantitativo dado que se usé la recoleccion de datos para probar hipotesis, con
base en la medicion numérica y el analisis estadistico.

Tipo: Aplicada dado que partié de una teoria existente y luego se aplicé a una realidad.
Niveles: Relacional ya que la investigacion busco la relacion entre la calidad del servicio

en la satisfaccion del cliente.

Disefio de investigacion
No experimental debido a que se observd fendmenos tal y como se dio en su contexto
natural para después analizarlos.

Transversal dado que el estudio fue realizado una sola vez.

Poblacién, muestra y muestreo

Poblacién: La poblacion estuvo formada por 1200 clientes mensuales, que acuden al
Restaurante Fiesta en un promedio de 40 clientes diarios, los cuales pagan por el costo del
servicio y suelen venir junto a amigos, compafiero de trabajo, familiares. Asimismo. Los
dias que se realizé la encuesta fueron miércoles, viernes, sabado y domingo debido a que

habia més clientes.

Muestra: A partir de ello se aplicara la siguiente formula la identificar la muestra:

N-ZZ-p-(1-p)
n=
e’-(N-1)+Z2-p-(1-p)

Donde:

N (Tamafio de la Poblacion) = 40 clientes x 30 dias = 1200 clientes como poblacion
mensual.

Za (Valor de confianza) = 1.96 al cuadrado (para obtener una seguridad del 95%).

p (Proporcion de éxito) = 0.7
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g (Proporcion de fracaso) =1 —p = (0.3)
e (Error muestral) = 0.05

n (Tamafo de la nuestra) = 254

1200 % 1.96° = 0.7 * 0.3
n= B = 254
0.052 * (1200 — 1) + 1.96% % 0.7 % 0.3

Se tuvo como poblacién 1200 clientes, con un valor de confianza al 95% y un error
muestral del 5%.

Igualmente, se consideré a “p” como los clientes que, por lo menos, consumen el
servicio por segunda vez; y a “q” como aquellos que realizan un consumo por primera vez
y/0 que interacttan con la empresa, mas no realizan un consumo.

Segun estudios propios de la empresa, el 70% estuvo asociado a la probabilidad de que
sea un cliente frecuente, y el 30% de que sean clientes nuevos.

Mediante el célculo de la muestra, se obtuvo como resultado 254 clientes que debieron
ser encuestados, pero por limitaciones del restaurante y los comensales solo se logro
encuestar a 85 clientes.

Muestreo: El tipo de muestreo sera probabilistico de forma aleatoria por conglomerados,

debido a que los clientes forman una unidad amplia a la cual se le llama conglomerado.

Criterios de seleccion
Se incluy6 a personas comunes; asi como también, ejecutivos que hayan adquirido el
servicio. Estos, sin distincion, forman parte de la cartera de clientes del Restaurante Fiesta
Gourmet.
Clientes que hayan decidido sobre la carta.
Comensales con edad mayor o igual a 18 afios, con el fin de obtener informacion con juicio
critico.
Personas que hayan acudido al Restaurante Fiesta por lo menos 2 veces dentro de los

altimos dos meses.



3.5.  Operacionalizacion de variables
3.5.1. Calidad de Servicio

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable calidad de servicio
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DEFINICION
CONTEXTUAL

VARIABLE DIMENSIONES

DEFINICION DE LAS
DIMENSIONES

SUB - DIMENSIONES

INDICADOR

Calidad de la

interaccién
Se basa en las
percepciones de los

"Refleja calidad de la

interaccion de un cliente con Actitud
el proveedor de servicio
durante la prestacion de
servicios. Debido a la
intangibilidad y la
inseparabilidad de servicio".

Comportamiento

Experiencia

Conducta del empleado
Comunicacion

Acciones del empleado

Habilidades del empleado

Calidad de Servicio usuarios sobre la calidad

Modelo Jerdrquico  del servicio para la

Multidimensional  evaluacion del desempefio
del servicio en multiples
nivelesy, al final, los
combinan para llegar a su
percepcion global

Calidad del ambiente
fisico

"Se considera como el grado Condiciones

en que las caracteristicas Ambientales
tangibles del servicio juegan
un papel formativo en la Disefio

percepcion del consumidor de
la calidad del servicio

global". Factores

Sociales

Aspectos no visuales, como:

- La temperatura, el aroma y la
musica

Arquitectura del entorno:

- Funcional (practico)

- Estético (Agradable)

Numero y tipo de personas
evidentes en el entorno del
servicio

Comportamientos

Calidad del resultado

‘Atributos que controlan si los

clientes creen que el resultadoTiempo de Espera
de servicio es bueno o malo,
independientemente de su
evaluacion de cualquier otro
aspecto de la experiencia".

Tangibles

Valencia

Puntualidad

Signos, simbolos, artefactos

Control directo: creencias y
evaluaciones

Nota: Se realizo la operacionalizacion de la variable calidad de servicio mediante la utilizacion del instrumento de Brady y Cronin (2001).
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3.5.2. Satisfaccion del Cliente
Tabla 3

Operacionalizacion de la variable satisfaccion del cliente

VARIABLE DEFINICION DIMEN- INDICADOR TECNI- INSTRUMENTO

CONTEXTUAL SION CA
-Nivel

El grado en que confortable.

un cliente -Intenciones de

experimenta un
nivel agradable de

adquirir

Satisfaccion
nuevamente el

Satisfaccién

del cliente satisfaccion del cliente.  servicio. Encuesta Cuestionario
relacionada con el -Repeticion de
consumo, lo cual experiencias
se relaciona con satisfactorias
el servicio en dentro del
general. local.

Nota: Se realizd la operacionalizacion de la variable satisfaccion del cliente mediante del Modelo
Unidimensional de Everson, Dagger & Elliott (2013).

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la recaudacion de informacion se utilizé como técnica la encuesta, cuyos instrumentos
fueron los cuestionarios propuestos por Brady y Cronin (2001) y Everson, Dagger & Elliott
(2013) que, en sumatoria, formaron 38 preguntas para marcar bajo la escala de Likert, con
puntuaciones de 1 a 7 para calidad de servicio y, del 1 a 10 para satisfaccion del cliente
(Shapiro, Gorman, Shahami, Thelen y Liu, 2013). Para la disminucién de sesgos, las propias

investigadoras hicieron la recoleccion de la informacion.

Para la investigacion se uso estadisticos descriptivos como la media, mediana, moda y tabla
de frecuencia. No obstante, antes de la realizacién el estudio descriptivo e inferencial que fue
la razén de la tesis, se hizo un conjunto de validacion como lo son validez de criterio y de
contenido. Para la fiabilidad del instrumento se aplico el Alfa de Cronbach, la cual midié la
resistencia interna de cada dimension de los constructos. Ademas, se utiliz hojas de calculo

de Excel para la tabulacion, andlisis de los datos y cuadros.
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Finalmente, con dicha informacion se realizo tabulaciones y el respectivo anélisis para la

interpretacion de resultados.

3.7. Procedimientos

Para la investigacion, se visito a la Administradora a cargo del Restaurante Fiesta Gourmet
Chiclayo la cual nos otorgo el permiso para realizar la investigacion. Como se evidencid, se

conto con una carta aval firmada por la misma encargada.

Luego, se coordinaron los horarios con el operario a cargo, para que se informaran sobre el
procedimiento de la aplicacién del cuestionario (era un requerimiento coordinado previamente

con Administradora).

Finalmente, se realizd el levantamiento de informacion mediante la entrega de un
cuestionario impreso a los clientes del Restaurante Fiesta Gourmet de la ciudad de Chiclayo,
en el mes de junio del 2018. Se considerd a clientes que acudieron al establecimiento de

servicio tanto del turno tarde y noche.

3.8.  Plan de procesamiento y analisis de datos

Para probar la fiabilidad del cuestionario se aplico el Alfa de Cronbach (Oviedo y Campo,
2005). Asi mismo, se empleo el analisis factorial a fin de probar si hay un reordenamiento de
preguntas o reduccion de las mismas. A la vez, se verifico si los datos presentan normalidad,
para ello se aplico la prueba no paramétrica Kolmogorov - Smirnov de una muestra, asi como

también la tabla de frecuencia para la distribucion de los datos.

Finalmente, para comprobar si existe relacion entre las variables, se emple6 el coeficiente
de correlacién de Spearman, a través del programa SPSS, el cual origind el diagrama

dispersion.



3.9. Matriz de consistencia

Tabla 4

Matriz de consistencia
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Problema principal Obijetivo principal Hipotesis Variables Muestra Disefio Instrumento
¢Existira relacion

entre la calidad de Objetivo General: Determinar la  Hip6tesis General Independiente: Poblacion 1200 Tipo: Aplicada Cuestionario
servicio y la relacion entre la calidad de H1: La calidad de servicio tiene Calidad de servicio Clientes del Método: Relacional

satisfaccion del servicio y la satisfaccion del relacion con la satisfaccion del cliente  Calidad de interaccion Restaurante fiesta Disefio:

cliente en el cliente en el Restaurante Fiesta en el Restaurante Fiesta Gourmet. e  Actitud Gourmet No experimental,

Restaurante fiesta Gourmet. e  Comportamie Transversal y

Gourmet? Hipdtesis Especifica: nto prospectivo.

Objetivos especificos

Determinar si  la dimension
calidad del entorno fisico tiene
relacion con la satisfaccion del
cliente.

Determinar si  la dimension
calidad de interaccién tiene
relacion con la satisfaccion del
cliente.

Determinar si  la dimension
calidad de resultado tiene relacién
con la satisfaccién del cliente.

H2: La calidad de entorno fisico tiene
relacién con la satisfaccion del cliente.
H3: La calidad de interaccion tiene
relacion con la satisfaccion del cliente.
H4: La calidad de resultado tiene
relacion con la satisfaccion del cliente.

e  Experiencia Muestra: 85 clientes

Calidad del ambiente

fisico
e Condiciones
ambientales
e Disefio
e  Factores
sociales

Calidad de resultado
e Tiempo de

espera

e  Tangibles

e Direcciones
de
experiencia

Dependiente:
Satisfaccion del cliente
Satisfaccion del
cliente

Técnica
La encuesta

Nota. La matriz contiene los objetivos que busca siguiente proyecto incluyendo hipdtesis, variables, poblacion, tipo, método, disefio e
instrumento para recoger la informacién. Elaboracién propia.
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3.10. Consideraciones éticas

Se protegieron a los participantes y sus datos de la siguiente manera:

Primeramente, las preguntas no estan formuladas para recopilar datos personales; al contrario, su
fin es recoger la opinion personal respecto al servicio que recibieron.

Segundo, se buscd no perjudicar la imagen que quiere transmitir el restaurante, conllevando a
presentar el cuestionario con respeto e invitando a su participacion de forma voluntaria.

Tercero, se aceptd las opiniones ajenas al cuestionario, como aporte para los problemas no
detectados que, al igual, sirven para la investigacion.
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IV. Resultados y discusion

Los resultados obtenidos de esta investigacion buscaron determinar la relacién que existe
entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente con los modelos propuestos, aplicados en

el Restaurante Fiesta Gourmet de la ciudad de Chiclayo.

Respecto del modelo inicial (Figura 1), se produjo un cambio en la matriz de componentes
rotados, dejando como resultado la reduccion de 9 a 7 subdimensiones y, a su vez, la reubicacion
y ampliacion de preguntas en los diversos componentes. Esta redefinicion ocasioné un nuevo
modelo empirico (Cano, Orue, Martinez, Moreno, y Lépez, 2015) al propuesto por los autores
Brady y Cronin (2001), cuya variacion pudo ser explicada por la diferencia del contexto del
servicio, tipo de cliente, sector gastronémico, ambiente segin Rust y Oliver, 1994 (como se citd

en Colmenares y Saavedra, 2007).

En el siguiente cuadro se evidencio la comparacion de la propuesta de los autores con lo
hallado en los resultados, pudiéndose visualizar los cambios ocasionados del modelo inicial.



Modelo Conceptual

Calidad
de
Servicio

Calidad de
interaccion

Calidad del
ambiente
fisico

Calidad de
resultado

Actitud (3)

Comportamiento (3)

Experiencia (3)

Condiciones
ambientales (3)

Disefio (3)

Factores sociales (3)

Tiempo de espera (3)

Tangibles (3)

Direcciones de
experiencia (3)

4 111

113
114

115

[ 116
1 117

- 118

(119
1120

T121

122
4123

- 124

(125
1126

127

Modelo Empirico

Calidad de
interaccion

Calidad
de
Servicio

Calidad del
ambiente
fisico

‘| Calidad de
resultado

Componente 1 (9)
Contacto con el
personal

Componente 2 (3)
Evaluacion

Componente 3 (3)
Experiencia

Componente 4 (3)
Condiciones amb.

Componente 5 (3)
Disefio

Componente 6 (3)
Factores Sociales

Componente 8 (3)
Direccion de la
experiencia

122
1 123

[ 116
L 118
[ 119

L 121

112
[ 113

115

[ 125

L 127

llustracion 3

Nuevo modelo de la calidad de servicio con 7 subdimensiones.
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Representatividad

Mediante la aplicacion del cuestionario a las 85 personas, se aprecié un comportamiento comun.
Esto permitié acotar que la muestra no tuvo que ser tan grande puesto que se observo respuestas
homogéneas. Esto se debid al factor del nimero de preguntas que compone el cuestionario,
limitando la respuesta o aceptacion para el llenado la encuesta. Entonces, se pudo concluir que

las 85 respuestas, como tamafo de muestra, son representativas (Bisquerra, 2009).

Analisis descriptivos de los datos obtenidos en el cuestionario.

El anélisis descriptivo de la calidad de servicio, mostr6 que el valor de mayor eleccién fue el 6
(de la escala de Likert del 1-7) con un promedio aproximadamente de 39%. Sin embargo, los
valores 4, 5y 7 fueron las siguientes elecciones de calificacidn; encontrandose todos por encima
de la media, consecuentemente la percepcion respecto de las condiciones de la calidad del

ambiente fisico, de interaccidn, resultado y, propiamente la calidad de servicio estuvo aceptada.

Los valores 1, 2 y 3 fueron nulos, advirtiendo que no se presencio respuestas desfavorables

respecto del restaurante.
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Tabla 5

Cuadro resumen de resultados sobre la calidad del ambiente fisico

DIMENSION/ Calificacion - . %
SUB-DIMENSION PREGUNTAS promedi Desv. Tipica Varianza 2 5 5 7
C’a!ldad de Ambiente Diria que el entor_no fisico de_l Restgurant Fiesta 24 204 435 247
Fisico es uno de los mejores en su industria.

Le ot lor alto al ambiente fisico del >91 17726 i
e otorgo un valor alto al ambiente fisico de 24 204 435 247
Restaurante Fiesta.
Cono!luones Enel Restaurantg Fiesta, puedo confiar en que 1.007 47 341 388 224
Ambientales hay un buen ambiente.
El ambiente del Restaurante Fiesta es lo que 578 81550 894 59 3290 435 176
busco en un restaurante.
El Restaurante Flesta,entlende que su atmdsfera 677 59 306 40 235
es importante para mi.
Disefio El _dlsen(_) de es_te proveedor de servicios nunca 648 35 271 447 247
deja de impresionarme.
El dls'er?o del restaurante sirve para mis 5.91 74385 580 24 306 482 188
propositos.
El I_?estaurja’nt Fle_sta entiende que e! disefio de 579 12 306 353 329
su instalacion es importante para mi.
Factores Sociales Encuentro que los otros clientes del restaurante
constantemente me dejan una buena impresion ,463 24 259 353 365
de su servicio.
Los otros clientes del Restaurante Fiesta no
6.07 ,81665

afectan su capacidad de brindarme un buen ,404 12 282 353 353
servicio.
El Restaurante Fiesta entiende que otros
usuarios afectan mi percepcién de este servicio.
Nota: Escala tipo Likert del 1-7. Sin embargo, el 99.8% de los resultados han estado entre 4-7. En los factores

sociales pregunta 3 obtuvo 3 respuestas.

,336 - 294 306 40

En las condiciones ambientales el 34.1% de los comensales se encuentran parcialmente de
acuerdo y un 4.7% estd en desacuerdo intermedio, mostrando una falta de confianza hacia el
restaurante sobre el ofrecimiento de un buen ambiente en donde participan diversos factores

como el aire acondicionado, luces y musica.

Lo sucedido en esta dimensién se asimilar al estudio de restaurantes de lujo de la ciudad de
Cuenca, donde sostienen que se debe conservar una adecuada temperatura en el restaurante. De
tal manera, se evitara el fastidio tanto por un frio o calor excesivo en el ambiente fisico segun
Sarmiento (2015).

A la vez, un 27.1% de los comensales se encuentran parcialmente de acuerdo y un 3.5% esta en
desacuerdo intermedio, manifestando que el disefio de este proveedor no es tan impresionante

para este pequefio nimero de clientes, sino mas bien que lo consideraron como algo tradicional.
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Algo muy importante es el 25.9% de los comensales se encuentran parcialmente de acuerdo y un
2.4% tuvieron un desacuerdo intermedio, demostrando que los primeros clientes que

experimentaron el servicio dejaron, constantemente, una buena impresion del mismo.

Los datos de la subdimension disefio poseen un impacto positivo y favorable en la calidad del
ambiente (Almohaimmeed, 2017; Ute, y Bo, 2012). Por ultimo, los resultados muestran que los
clientes consideraron que el establecimiento y el disefio, tanto interno como externo del

restaurante, dado que fueron factores importantes (Djekic, et al, 2016; Schmal y Olave, 2014).

Mientras que, los resultados demuestran que la subdimension factores sociales influye
positivamente en la experiencia del cliente sobre la calidad del servicio en general. Asimismo
promueve la efectividad de la comunicacion entre los mismos clientes (Hyum, y Beomjoon,
2016).

Finalmente, los hallazgos nos indican que el disefio, como los factores, que se encuentran en el
ambiente fisicos, estaban relacionados positivamente con las emociones y sentimientos del
cliente, esto a su vez se presenta cuando lo clientes experimentan emociones positivas cuando

consideran que los estimulos percibido son atractivos (Jiun y Haw, 2011).


https://search.proquest.com/central/indexinglinkhandler/sng/au/Walter,+Ute/$N?accountid=37610
https://search.proquest.com/central/indexinglinkhandler/sng/au/Edvardsson,+Bo/$N?accountid=37610
https://search.proquest.com/central/indexinglinkhandler/sng/au/Djekic,+Ilija/$N?accountid=37610
https://search.proquest.com/central/indexinglinkhandler/sng/au/Choi,+Beomjoon/$N?accountid=37610
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Tabla 6

Cuadro resumen de resultados sobre la calidad de interaccion

DIM ENSION{ PREGUNTAS Callflcac!on Desv. Tipica Varianza %
SUB-DIMENSION promedio 4 5 6 7
Calidad de Interaccion En general, diria que la calidad de mi

interaccion con los empleados de esta 12 306 40 282
empresa es excelente. 5.95 ,80039 -

Dira que la calidad de mi interaccion con los

empleados del Restaurant Fiesta es alta.
Actitud Puedo contar con que los empleados del

restaurante sean amigables.

La actitud de los empleados del restaurante

demuestra su disposicién para ayudarme.

La actitud de los empleados del restaurante

me muestra que entienden mis necesidades.
Comportamiento Puedo contar con que los empleados del

restaurante tomen medidas para satisfacer mis 2.863 35 282 376 306

necesidades.

Los empleados del restaurante responden 5.90 ,83859

rapidamente a mis necesidades.

El comportamiento de los empleados me

indica que entienden mis necesidades.
Experiencia Puedo contar con que los empleados del

restaurante conocen su trabajo.

Los empleados del restaurante pueden

responder a mis preguntas.

Los empleados entienden que confio en su

conocimiento para satisfacer mis necesidades.

24 294 388 294

7.287 35 294 412 259

593 ,77168 4.988 24 294 365 318

3.356 35 282 412 271

2.648 9.4 282 388 235

1.840 35 282 341 341

1.734 24 271 318 388

597 ,79883 1.340 35 282 435 247

1.233 24 294 388 294

Nota: Escala tipo Likert del 1-7. Sin embargo, el 100% de los resultados han estado entre 4-7.

Con respecto a los factores de la dimensién de interaccién, es necesario que el restaurante cuide
los factores que aluden a la actitud, comportamiento y experiencia de sus empleados con la
finalidad de corregir inmediatamente esos pequefios errores. En dicha dimension se detectd que
deben contar con el personar adecuado para atender de manera rapida a los comensales, a la par
de brindar ese “esfuerzo adicional” para atender las peticiones especiales de los clientes, que

conlleven a la satisfaccion del comensal.

La actitud sefiala un 3.5% en desacuerdo intermedio con respecto a que los empleados sean
amigables. Los restaurantes involucran un servicio de alto contacto, debido al constante
intercambio entre el cliente y el personal de servicio, por ende, deben mostrar una actitud
amigable y servicial (Chase y Tansik, 1983; Cabrera, 2013). Sin embargo, ante las posibles de
experiencias negativas, el personal de servicio es el encargado de reducir esos efectos con el fin

de satisfacer las necesidades del cliente (Folkes y Patrick, 2003).
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Referente al 29.4 % de los comensales se encuentran parcialmente de acuerdo y un 2.4 esta en
desacuerdo intermedio, lo que indica que la interaccion que mantiene los clientes con el personal
de servicio es relativamente ligera; es decir, hay un trato cordial, pero, a su vez, son pocos

amigables lo cual genera una poca relacion entre ellos.

Respecto al comportamiento, un 9.4% de clientes se encuentran un desacuerdo intermedio
referente a que el personal responde rapidamente a sus necesidades (Botero y Pefia, 2006). Nos
dice Qin, Zhao y Yi (2009) que, a pesar que el personal de servicio muestre una actitud
amigable, la falta de respuesta inmediata y afectiva ante sus solicitudes del comensal dara lugar a
una insatisfaccion. Entonces, hay mozos que causan una percepcién de falta de conocimientos,

pudiendo ser acerca de los platillos o bebidas.

Culminando, la experiencia que el cliente obtiene del servicio brindado es la suma de lo
experimentado en el ambiente y el comportamiento del empleado apoyada en los sentimientos
(Lemke, Clark y Wilson, 2011). Esto tuvo como resultado un 3.5% que estd en desacuerdo

intermedio esto se puede deberse a los factores ambientes.
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Tabla 7

Cuadro resumen de resultados sobre la calidad de resultado

DIMENSION{ PREGUNTAS Callflcac!on Desv. Tipica Varianza %
SUB-DIMENSION promedio 4 5 6 7
Calidad de Resultado Siempre tengo una excelente experiencia

cuando visito el Restaurant Fiesta.
Me siento bien con lo que el Restaurante Fiesta
ofrece a sus clientes.
Tiempo de espera El tiempo de espera en el Restaurante Fiesta es
predecible.
El Restaurante Fiesta intenta mantener mi
tiempo de espera al minimo.
Este proveedor de servicios entiende que el
tiempo de espera es importante para mi.
Tangibles Estoy constantemente satisfecho con la comida
del Restaurante Fiesta.
Me gusta el Restaurante Fiesta, porque tiene la
comida que quiero.
El Restaurante Fiesta conoce el tipo de comidas
que sus clientes estan buscando.
Direcciones de Cuando salgo del Restaurante Fiesta,
experiencia generalmente siento que tuve una buena ,104 24 294 353 329
experiencia.
Creo que el Restaurante Fiesta intenta darme 5.98 ,82030
una buena experiencia.
Creo que el Restaurante Fiesta conoce el tipo
de experiencia que sus clientes quieren.

24 294 412 271
5.98 ,82341 -
24 294 318 365

,326 129 259 576 35

5.58 ,79912 ,258 118 282 471 129

,238 129 282 447 141

173 35 212 40 353

6.11 ,78267 ,162 24 20 40 376

,119 12 176 471 341

,098 24 259 412 306

,052 24 306 365 306

Nota: Escala tipo Likert del 1-7. Sin embargo, el 100% de los resultados han estado entre 4-7.

Frente a la calidad de resultado, el 98% sobre la media aluden a que tuvieron una buena
experiencia. Esto proviene de las percepciones que los clientes tuvieron al recibir el servicio, y

como respuesta califican de bueno al restaurante (Brady y Cronin, 2001; Ramirez, 2013).

Existe un desacuerdo intermedio (13%) de parte de los consumidores, calificando al tiempo de
espera por debajo de la media con un promedio resaltante entre los demas (ver tabla 8). Hay que
tener en cuenta que el servicio de un restaurante se entrega en tiempo real, donde los clientes
deben esperar fisicamente en el lugar, entonces lo que se observa es que el cliente no fue
atendido rapidamente ocasionandole molestias y disgustos (Blanco, 2009). A ellos lo que les
preocupd es el tiempo que transcurre entre la solicitud de un servicio y el resultado final
(Lovelock y Wirtz, 2009). Entonces, el restaurante debe prestar atencion a este factor, debido a
que una proporcion importante de clientes no perciben prontitud al servir, la atencién pronta y

por ende, eficientemente (Berry, Bennet y Brown, 1989).
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Un buen proveedor de servicio entiende las prioridades y limitaciones de tiempo de los clientes,
y colaboran con los gerentes de operacion para descubrir nuevas formas de competir en rapidez
(Lovelock y Wirtz, 2009;).

Ademas, se pude constatar que la mayoria de clientes considera a los alimentos son de calidad lo
cual hace que se mantenga satisfecho con los platillos que se ofrece en el restaurante, logrando el
proveedor de servicio una mayor demanda de los mismos (Schafer, at al., 2009; Evanschitzky, at
al., 2012).

Los clientes aprecian lo tangible a través de la basqueda de ciertos atributos, como: la apariencia
del restaurante, el mobiliario de interiores, el equipo, los uniformes del personal, los letreros, la
carta y otras sefiales visibles que evidencian lo tangible de la calidad del servicio de una
empresa. En el caso de que atributos tangibles que caracteriza la experiencia fundamental del
servicio (comida) conlleve a que el cliente quede insatisfecho, puede solicitar el cambio o
devolucién. Por lo tanto, las empresas de servicios deben manejar la evidencia fisica con
cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en la impresion que reciben los clientes (Lovelock y
Wirtz, 2009).

En las direcciones de experiencia se tuvo un desacuerdo intermedio del 2.4% lo que indica que
algunos comensales sostienen una experiencia no tan agradable. (Lemke, Clark y Wilson, 2011).



Tabla 8

Cuadro resumen de resultados sobre la satisfaccion del cliente
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— 5
VARIABLE/ PREGUNTAS Calificacion 1.\, Tipica  Varianza %
DIMENSION promedio 5 6 7 8 9 10
Satisfaccion del cliente Mi expenenufa en est.e restaurante ha sido 24 294 329 212 118 24
totalmente satisfactoria.
ToFIas mis expectativas han sido mas que 711 1.05102 47 982 353 235 82
satisfechas en este restaurante.
Mi experiencia en este restaurante fue ideal. 24 294 318 259 94 12

Nota: Escala tipo Likert del 1-10. Sin embargo, el 99.8% de los resultados han estado entre 5-10. En la pregunta 2

obtuvo 5 respuestas.

Del mismo modo, la satisfaccion del cliente muestra que hay poca variacion de respuestas

verificado en la desviacion tipica. Hay una parte que se encuentra algo satisfecho (30%),

evidenciando que el servicio no llega del todo a cumplir con sus expectativas. Un promedio

pequefio considera que el servicio que brinda el restaurante es sumamente satisfactorio,

conllevando a un nivel confortable respecto de sus expectativas (Cadotte, Woodruff y Jenkins,

1987; Oliver, 1980, Churchilly Surprenant, 1982; Tse y Wilton, 1988).

Correlaciones

Debido a que los datos de la investigacién no tuvieron una distribucion normal, se aplicé el

método Spearman, en cual arrojé lo siguiente:

Tabla 9

Correlaciones con Rho Spearman

Coeficiente de

Hipotesis Enunciado Sigma  correlacion Condicion Apreciacion

H2 La calidad del ambiente fisico tiene relacion con 000 ,915 Aceptada Correlacion muy
la satisfaccion del cliente alta

H3 La interaccion del cliente tiene relacion con la L.
satisfaccion del cliente ,000 ,848 Aceptada Correlacion alta

H4 La calidad de resultado tiene relacion con la »
satisfaccion del cliente ,000 ,930 Aceptada Correlacion muy

H1 alta
La calidad de servicio tiene relacion con la ,000 ,960 Aceptada Correlacion muy
satisfaccion del cliente alta

Nota: **. La correlacidn es significativa al nivel 0,00 (bilateral).
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Con respecto al primer objetivo especifico, la correlacion muestra significativa entre ambas
variables. Esto muestra que los comensales consideran que, tanto los aspectos tangibles e
intangibles, cubren sus expectativas. Ademas, todas las empresas de servicio juntan lo tangible
con aspectos no tangibles a fin de emplear estrategias que resalte la calidad que a su vez les
permitan ofrecer un valor diferencial (Zeithaml, Bitner y Pérez, 2002; Guzméan y Carcamo, 2014;
Gomes, et al., 2013; Moliner, 2001). Ademas, esta relacion entre la calidad del ambiente y
satisfaccion del cliente se debe a factores disefio, color e iluminacién (Jalilvand, et al., 2017).

Asimismo, destacaron que los estimulos afectaban las emociones de los clientes durante el
servicio (Koo y Ju, 2010). Aquello se debe a la exposicion de estos, a la atencion de la
informacion visual recibida del ambiente como la muasica, imagenes, colores, etcétera; y a la
interpretacion que el consumidor le otorga a lo visualizado y percibido que puede ser favorable o
desfavorable (Solomon, como se citd en Gonzales y Suarez, 2016). A la vez, consideraron que el
nivel de satisfaccion recae sobre el vinculo emocional del cliente con lo que esta percibiendo del
servicio Cabana, et al. (2015). El resultado obtenido concuerda con lo manifestado puesto que, se
evidencia que los comensales les preocupa los aspectos sensitivos, dado que se ven influenciados
por la manera en que se comportan los empleados con ellos, el modo de cubrir sus necesidades y

la capacidad que tienen por cumplir sus exigencias durante el servicio.

Por otro lado, en el restaurante Fiesta, el ambiente incluye la calidad del servicio, la calidad de la
comida, la atmosfera, y a otros comensales. Al ser los alimentos y las bebidas los productos
principales de un restaurante, su frescura y sabor puede afectar significativamente las emociones
de los consumidores y la presentacion de los mismos (Kwun y Oh, 2006), es un aspecto
importante de la calidad en el restaurante, por todo esto es que las percepciones de estos
elementos del servicio, pueden influir en las emociones de los comensales (Wu y Liang, 2009)

generando una evaluacion global de satisfaccion.
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Respecto de la correlacion entre la calidad de interaccion y la satisfaccion del cliente, se aprecia
un porcentaje ,848; pudiendo constatar que, si existe una relacion significativa entre ambas,
permitiendo sefialar que los clientes del Restaurante Fiestas consideran mucho el contacto con
los empleados, significando la aparicion de una confinidad.

Asimismo, se presentan factores como la confianza, responsabilidad, seguridad, empatia y
tangibles, los cuales simbolizan la manera en que los clientes estructuran mentalmente la
informacion sobre la calidad del servicio (L6pez, et al., 2013). Del mismo modo, consideran que
los encuentros influyen en sus intenciones de comportamiento (Chow et al, como se citd en
Marinkovic, et al., 2014). Otros aspectos a tener en cuenta de las experiencias de servicio son el
resultado de las interacciones entre las organizaciones, los procesos, los empleados que prestan
el servicio y los clientes y, es el encuentro de servicio tal vez el antecedente mas importante de la
evaluacion del cliente sobre el resultado del servicio (Bitner, et al.; Lehtinen y Lehtinen, como se
citdé en Droguett, 2012). El resultado obtenido concuerda con lo manifestado, puesto que en la
investigacién se encontrd que los comensales muestran una tendencia con respecto a las
dimensiones ya mencionadas las consideran importantes al momento de la interaccion con el

empleado la confianza y confinidad que este puede generarle.

Igualmente, la relacion entre calidad de resultado y la satisfaccion del cliente tienen una
correlacion de ,930; demostrando que la correlacién es mas que aceptable. Esto manifiesta que
hay una relacion sélida entre dichas variables. El resultado es un proceso de evaluacién continua
(Gronroos, 1984) relacionada a la satisfaccion. Esto resulta de la percepcion que tienen los
clientes sobre la calidad experiencial total que asimilan del servicio brindado (Wu. 2017).
Entonces, el resultado percibido del cliente cae en una zona de tolerancia, conllevando a que el
restaurante sobre salga con una ventaja competitiva que permite diferenciarse de su competencia

al mantener a sus clientes contentos.
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Del mismo modo, la calidad de resultado presenta una sélida relacion con la satisfaccion del
cliente, basandose en que la calidad es estimada como el conjunto de funciones y particularidad
de un servicio que corresponden a la capacidad de la empresa al lograr satisfacer la mayoria de
sus necesidades Kloter (como se citd en Lopez, et al., 2013). Lo hallado en nuestra investigacion
concuerda con lo manifestado, porque los resultados alcanzados fueron positivos dado que el
Restaurante Fiesta Gourmet Chiclayo brinda una adecuada calidad de servicio y esto se ve
reflejado en el grado de satisfaccion que mantiene el cliente con respecto al servicio ofrecido. Sin
dejar de mencionar que hay aspectos los cuales debe mejorar como es el tiempo, calidad del

ambiente, entre otros (L6pez, et al., 2013).

Finalmente, el objetivo general de la investigacion busca determinar la relacion de la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente. La correlacion muestra un porcentaje ,960; la cual indica
que existe una relacion muy significativa entre ambas variables (Polyorat y Sophonsiri, 2010;
Marinkovic, et al., 2014). Esto se evidencia también en el estudio realizado, en el cual obtienen
como resultado que efectivamente la calidad de servicio brindada por los trabajadores del
restaurante "Huénuco Per( Burger" es buena y en base a esto la satisfaccién de los clientes va en
aumento. Esto sustenta que si existe una relacién entre ambas variables de estudio (Bueno y
Cervera ,2015). Esto también se corrobora en la investigacion de Almohaimmed, (2017) en
donde busca explorar el impacto de la calidad de los restaurantes y la satisfaccién, en el cual
emplea un modelo de calidad basado en 11 dimensiones. Los resultados mostraron que todas las
dimensiones de la calidad del restaurante tienen una influencia significativa positiva en la
satisfaccion. Por lo tanto, se evidencia que la calidad de los alimentos, higiene, capacidad de

respuesta y mend, son importantes en la satisfaccion del cliente.
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Conclusiones

El instrumento jerarquico propuesto para medir la calidad de servicio en restaurantes Gourmet se
ha manifestado como inadecuado, ya que hubo un reagrupamiento de preguntas, a pesar del alto

coeficiente de fiabilidad del instrumento.

En la dimensidn calidad de ambiente, muestra que la subdimensién con calificacion mas baja es
condiciones ambientales (5.5%), lo que indica que existen aspectos no visuales por mejorar en la
empresa, como: la poca ventilacion, temperaturas altas; que a la larga van ocasionando

incomodidades entre los comensales.

Mientras que, calidad de interaccion, muestra que la subdimension con calificacion més baja es
el comportamiento (5.6%), lo que demuestra que éste pequefio, pero considerable, nimero de
clientes cree que los mozos se toman cierto tiempo para resolver y atender sus peticiones, e
incluso si no lo pueden resolver solos y tienen que ir a consultarlo. Esto concuerda con la
calificacion de experiencia (2.8%), donde asumen que los mozos no tuvieron el conocimiento al

responder ciertas preguntas.

En tanto, en calidad de resultado, muestra que la subdimension con calificacion mas baja es
tiempo de espera (13%), figurando que los mozos presentan demoras durante el proceso

generando esto a su vez incomodidad en el comensal.

Hay una s6lida relacion bilateral entre las variables de la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente. En lo que refiere al objetivo general, se evidencia la correlacion mas resaltante que
representa la evaluacién de la calidad global del servicio y la satisfaccion del cliente,
significando que la satisfaccidon del cliente pude ser explicada por la evaluaciéon general del

servicio.
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Recomendaciones

Condiciones ambientales

Los aspectos no visibles percibidos por los clientes, son aspectos que la empresa puede controlar
y mejorar con la aplicacion de un mejor acondicionamiento, como la implementacion de aires
acondicionados, los cuales estan a la altura de este tipo de restaurantes e incluso les permitiria
alcanzar una buena posicién para la obtencién de la calificacion de 5 tenedores. Esto contribuye
como dice Brady y Cronin (2001) a que se produzca un papel formativo en la percepcion del
consumidor de la calidad del servicio global, y de esta manera fomentar a aumentar el nivel de

satisfaccion y comodidad.

Los tiempos de espera y puntualidad

La empresa debe poner énfasis a los tiempos de espera, ya que se muestra una calificacién
representativa frente a otros aspectos a mejorar. Lo que se puede aconsejar es la optimizacion de
tiempos a través de la aplicacion de una pizarra de tareas para una mejor organizacion y
disminucion de tiempos referentes a los procesos de atencion del cliente. Esto permitird
visualizar un orden en la atencion ofrecida por mesa, al igual que, la verificacion que no se

superen los tiempos de preparacion de los platillos.

Comportamiento

Se sugiere que el empleador otorgue incentivos intrinsecos y extrinsecos a su empleado, para
que, de esa manera, se manifieste un mejor desemperio laboral en el ofrecimiento del servicio al
cliente. A la vez, se recomienda la realizacion de constantes capacitaciones con respecto a como

ser proactivos en el trabajo, contribuyendo a la sobresaliente mejor atencion del cliente.

Actitud

Se requiere involucrar y comprometer al empleado con la finalidad de que éste se identifique con
la filosofia y con las proyecciones que tenga la organizacion, ya que esto facilitaré la realizacion
de los objetivos. Asi como también, que el empleador apliqgue el Empowerment en sus
empleados, permitiendo que se pueda trabajar con independencia en sus actividades, sin

necesidad de presiones que agobien al empleado.
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VIII. Anexos

7.1. Anexo 1: Cuestionario

AN\

USAT

UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO ESCUELA
PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESTIMADO(A): Estas afirmaciones se refieren a si crees que el resultado de tu experiencia fue
buena o mala. Elije el nimero que mejor refleje tu percepcion respecto a lo que ofrece el
Restaurante Fiesta Gourmet en la Ciudad de Chiclayo. A continuacion, marca (X) segun la
Escala siendo: (1) Totalmente en desacuerdo y (7) Totalmente de acuerdo, y los nimeros

intermedios la graduacion de su opinidn entre los dos extremos.

Preguntas OREARICSENOREIOBREIOREG)
En general, diria que la calidad de mi interaccion

con los empleados de esta empresa es excelente.

Diria que la calidad de mi interaccién con los

empleados del Restaurante Fiesta es alta.

Puedo contar con que los empleados del

restaurante sean amigables.

La actitud de los empleados del restaurante

demuestra su disposicion para ayudarme.

La actitud de los empleados del restaurante me

muestra que entienden mis necesidades.

Puedo contar con que los empleados del
restaurante tomen medidas para satisfacer mis

necesidades.

Los empleados del restaurante responden




rapidamente a mis necesidades.

El comportamiento de los empleados me indica
que entienden mis necesidades.

Puedo contar con que los empleados del

restaurante conocen su trabajo.

Los empleados del restaurante pueden responder

a mis preguntas.

Los empleados entienden que confio en su

conocimiento para satisfacer mis necesidades.

Diria que el entorno fisico del Restaurante Fiesta

es uno de los mejores en su industria.

Le otorgo un valor alto al ambiente fisico del
Restaurante Fiesta.

En el Restaurante Fiesta, puedo confiar en que

hay un buen ambiente.

El ambiente del Restaurante Fiesta es lo que

busco en un restaurante.

El Restaurante Fiesta entiende que su atmosfera

es importante para mi.

El disefio de este proveedor de servicios nunca

deja de impresionarme.

El disefio del restaurante sirve para mis

propositos.

El Restaurante Fiesta entiende que el disefio de

su instalacion es importante para mi.

Encuentro que los otros clientes del restaurante
constantemente me dejan una buena impresion

de su servicio.

Los otros clientes del Restaurante Fiesta no

afectan su capacidad de brindarme un buen
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servicio.

El Restaurante Fiesta entiende que otros usuarios

afectan mi percepcién de este servicio.

Siempre tengo una excelente experiencia cuando

visito el Restaurante Fiesta.

Me siento bien con lo que el Restaurante Fiesta

ofrece a sus clientes.

El tiempo de espera en el Restaurante Fiesta es

predecible.

El Restaurante Fiesta intenta mantener mi tiempo

de espera al minimo.

Este proveedor de servicios entiende que el
tiempo de espera es importante para mi.

Estoy constantemente satisfecho con la comida

del Restaurante Fiesta.

Me gusta el Restaurante Fiesta, porque tiene la

comida que quiero.

El Restaurante Fiesta conoce el tipo de comidas

que sus clientes estan buscando.

Cuando salgo del Restaurante  Fiesta,
generalmente siento que tuve wuna buena

experiencia.

Creo que el Restaurante Fiesta intenta darme una

buena experiencia.

Creo que el Restaurante Fiesta conoce el tipo de

experiencia que sus clientes quieren.

Diria que el Restaurante Fiesta ofrece un servicio

superior.

Creo que el Restaurante Fiesta ofrece un

excelente servicio.
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A continuacion, marca (X) segun la Escala siendo: (1) Sumamente insatisfecho y (10)
Sumamente satisfecho, y los nimeros intermedios la graduacion de su opinién entre los dos

extremos.

Preguntas ORIORIORIORIONIORIORIORICIRECY

Mi experiencia en este restaurante

ha sido totalmente satisfactoria.

Todas mis expectativas han sido
mas que satisfechas en este

restaurante.

Mi experiencia en este restaurante

fue ideal.

7.2. Anexo 2: Coeficiente de fiabilidad

Alfa de Alfa de Alfa de
VARIABLES Cronbach DIMENSIONES Cronbach SUB-DIMENSIONES Cronbach
Calidad de Servicio ,996
Actitud ,912
Calidad de interaccion ,963  Comportamiento 941
Experiencia ,948
Condiciones Ambientales ,963
Calidad de Ambiente Fisico  ,951  Disefio ,923
Factores Sociales ,975
Tiempo ,948
Calidad de Resultado ,951  Tangibles 977
Direcciones de experiencia , 979
Satisfaccion del Cliente ,982

Nota: La fiabilidad del instrumento es excelente debido a que los coeficientes sobrepasan el 0.9
segun George y Mallery (2003).
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7.3. Anexo 3: Analisis Factorial de la Calidad de Servicio

El indice KMO compara la magnitud de los coeficientes de correlacion observados con la
magnitud de los coeficientes de correlacion parcial. Este estadistico varia entre 0y 1, y se pueden

calificar de la siguiente forma:

0,90 > KMO Muy bueno

0,90 > KMO > 0,80 Bueno

0,80 > KMO > 0,70 Aceptable

0,70 > KMO > 0,60 Mediocre o regular
0,60 > KMO > 0,50 Malo

0,50 > KMO Inaceptable o muy malo

Nota: Zamora R. y Esnaola J. (2015). Analisis Factorial y Analisis de Componentes Principales.
Chile.

KMO y prueba de Bartlett

Medida _d,e Prueba de esfericidad de Bartlett
adecuacion
muestral de Chi-
Kaiser-Meyer-  cyadrado Gl Sig.
Olkin. aproximado
,932 3,447,275 351 ,000

Nota: El andlisis factorial es factible ya que el SIG es menor a 0.05, que es el maximo permisible;
y el KMO es de 0,932 bajo el estudio de Mahlotra (2004), lo que indica que la muestra elegida
para la investigacion es conveniente y que por ello se puede seguir con la utilizacion del analisis

factorial.



Método de extraccion. Analisis de componentes principales.
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Comunalidades Inicial Extraccion
Puedo contar con que los empleados del Restaurante Fiesta sean amigables. 1,000 864
La actitud de los empleados del restaurante demuestra su disposicion de ayudarme. 1,000 883
La actitud de los empleados del restaurante me muestra que entienden mis necesidades. 1,000 ,956
Puedo contar con que los empleados del restaurante tomen medidas para satisfacer mis necesidades. 1,000 ,856
Los empleados del restaurante responden rapidamente a mis necesidades. 1,000 ,925
El comportamiento de los empleados me indica que entienden mis necesidades. 1,000 ,904
Puedo contar con que los empleados del restaurante conocen sus trabajos. 1,000 ,901
Los empleados del restaurante pueden responder mis preguntas. 1,000 931
Los empleados entienden que confio en su conocimiento para satisfacer mis necesidades. 1,000 923
En el Restaurante Fiesta, puedo confiar en que hay un buen ambiente. 1,000 939
El ambiente del Restaurante Fiesta es lo que busco en un restaurante. 1,000 965
El Restaurante Fiesta entiende que su atmosfera es importante para mi. 1,000 ,908
El disefio de este proveedor de servicios nunca deja de impresionarme. 1,000 873
El disefio del restaurante sirve para mis propositos. 1,000 910
El Restaurante Fiesta entiende que el disefio de su instalacion es importante para mi. 1,000 923
Encuentro que los otros clientes del restaurante constantemente me dejan una buena impresion de su servicio. 1,000 ,956
Los otros clientes del Restaurante Fiesta no afectan su capacidad de brindarme un buen servicio. 1,000 961
El Restaurante Fiesta entiende que otros usuarios afectan mi percepcion de este servicio. 1,000 947
El tiempo de espera en el Restaurante Fiesta es predecible. 1,000 ,896
El Restaurante Fiesta intenta mantener mi tiempo de espera al minimo. 1,000 973
Este proveedor de servicios entiende que el tiempo de espera es importante para mi. 1,000 ,961
Estoy constantemente satisfecho con la comida del Restaurante Fiesta. 1,000 ,960
Me gusta el Restaurante Fiesta, porque tiene la comida que quiero. 1,000 ,969
El Restaurante Fiesta sabe el tipo de comidas que sus clientes estan buscando. 1,000 953
Cuando salgo del Restaurante Fiesta, generalmente siento que tuve una buena experiencia. 1,000 ,948
Creo que el Restaurante Fiesta intenta darme una buena experiencia 1,000 947
Creo que el Restaurante Fiesta conace el tipo de experiencia que sus clientes quieren. 1,000 ,945

Nota: En la tabla de las comunalidades se puede apreciar que las extracciones de cada item estan

cercanas al 1, lo que indica que puede ser explicada por el modelo.



Varianza total explicada

Compo Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al cuadrado
nente cuadrado de la extraccion de la rotacion

Total | % dela % Total % de la % Total % dela |% acumulado

varianza | acumulado varianza | acumulado varianza

1 19,675 72,869 72,869 | 19,675 72,869 72,869 5,667 20,990 20,990
2 1,347 4,988 77,857 1,347 4,988 77,857 3,628 13,438 34,428
3 ,906 3,356 81,213 ,906 3,356 81,213| 3,464 12,831 47,259
4 773 2,863 84,076 773 2,863 84,076 3,411 12,632 59,891
5 ,715 2,648 86,724 ,715 2,648 86,724 3,130 11,594 71,485
6 ,497 1,840 88,564 ,497 1,840 88,564 2,639 9,774 81,259
7 ,468 1,734 90,299 ,468 1,734 90,299 1,454 5,385 86,644
8 ,362 1,340 91,638 ,362 1,340 91,638 | 1,288 4,771 91,415
9 ,333 1,233 92,872 ,333 1,233 92,872 ,393 1,457 92,872
10 272 1,007 93,879
11 241 ,894 94,773
12 ,183 677 95,450
13 175 ,648 96,098
14 ,159 ,589 96,687
15 ,156 ,579 97,266
16 ,125 ,463 97,730
17 ,109 ,404 98,133
18 ,091 ,336 98,469
19 ,088 ,326 98,795
20 ,070 ,258 99,053
21 ,064 ,238 99,291
22 ,047 173 99,464
23 ,044 ,162 99,627
24 ,032 ,119 99,746
25 ,028 ,104 99,850
26 ,027 ,098 99,948
27 ,014 ,052 100,000
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Nota: La tabla de varianza total detalla la seleccion de nueve componentes, los cuales explican el

92,872% del problema inicial, ocasionandose la pérdida de apenas el 7,128% de la informacion

inicial significada por las 9 subdimensiones.
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Matriz de componentes rotados

Componente
1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 Puedo contar con que los empleados del Restaurante Fiesta sean amigables. ,495
2 La actitud de los empleados del restaurante demuestra su disposicion de ayudarme. ,521
3 La actitud de los empleados del restaurante me muestra que entienden mis necesidades. 476
4 Puedo contar con que los empleados del restaurante tomen medidas para satisfacer mis necesidades. ,676
5 Los empleados del restaurante responden rapidamente a mis necesidades. , 784
6 El comportamiento de los empleados me indica que entienden mis necesidades. , 126
7 Puedo contar con que los empleados del restaurante conocen sus trabajos. ,647
8 Los empleados del restaurante pueden responder mis preguntas. ,708
9 Los empleados entienden que confio en su conocimiento para satisfacer mis necesidades. 125
10 En el Restaurante Fiesta, puedo confiar en que hay un buen ambiente. , 7133
11 Elambiente del Restaurante Fiesta es lo que busco en un restaurante. 128
12 El Restaurante Fiesta entiende que su atmdsfera es importante para mi. ,702
13 El disefio de este proveedor de servicios nunca deja de impresionarme. ,607
14 El disefio del restaurante sirve para mis propositos. ,699
15 El Restaurante Fiesta entiende que el disefio de su instalacion es importante para mi. ,608
16 Encuentro que los otros clientes del restaurante constantemente me dejan una buena impresion de su servicio. 747
17 Los otros clientes del Restaurante Fiesta no afectan su capacidad de brindarme un buen servicio. ,719
18 El Restaurante Fiesta entiende que otros usuarios afectan mi percepcion de este servicio. , 716
19 Eltiempo de espera en el Restaurante Fiesta es predecible. ,650
20 El Restaurante Fiesta intenta mantener mi tiempo de espera al minimo. ,804
21 Este proveedor de servicios entiende que el tiempo de espera es importante para mi. 7194
22 Estoy constantemente satisfecho con la comida del Restaurante Fiesta. 125
23 Me gusta el Restaurante Fiesta, porque tiene la comida que quiero. , ,161
24 El Restaurante Fiesta sabe el tipo de comidas que sus clientes estan buscando. ,790
25 Cuando salgo del Restaurante Fiesta, generalmente siento que tuve una buena experiencia. ,456
26 Creo que el Restaurante Fiesta intenta darme una buena experiencia ,493
27 Creo gue el Restaurante Fiesta conoce el tipo de experiencia gue sus clientes quieren. 443

Nota: El analisis factorial indica que hay rotacion, reagrupamiento de preguntas y eliminacion de dimensiones.
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7.4. Anexo 4: Resumen de resultados sobre la calidad de servicio

Calificacion . . %
PREGUNTA! Desv. T Vi
VARIABLE GU S promedio esv. Tipica arianza 7 5 5 7
Calidad de Servicio Dlrlaqu:e el Restaurant Fiesta ofrece un servicio 24 294 353 329
;{F:Z o é el Restaurant Fiesta ofrece un servicio 598 85373
ira qu urant s un servict 24 306 341 329
superior.

Nota: Escala tipo Likert del 1-7. Sin embargo, el 100% de los resultados han estado entre 4-7.
Significado de la escala: 1=Totalmente en desacuerdo, 2=En desacuerdo, 3=Parcialmente en
desacuerdo, 4=Desacuerdo intermedio, 5=Parcialmente de acuerdo, 6=De acuerdo,
7=Totalmente de acuerdo.

7.5. Anexo 5: Cuadro resumen de resultados sobre la satisfaccion del cliente

——— 5
VARIABLE/ PREGUNTAS Calificacion 1.\, Tipica  Varianza %
DIMENSION promedio 5 6 7 8 9 10
Satisfaccion del cliente Mi experiencia en este restaurante ha sido

totalmente satisfactoria.

24 294 329 212 118 24

Todas mis expectativas han sido més que 711 1.05102 47 282 353 235 82
satisfechas en este restaurante. ' ' ' ' '
Mi experiencia en este restaurante fue ideal. 24 294 318 259 94 12

Nota: Escala tipo Likert del 1-10. Sin embargo, el 99.8% de los resultados han estado entre 5-10.
En la pregunta 2 obtuvo 5 respuestas. Significado de la escala: 1=Sumamente insatisfecho,
2=Muy insatisfecho, 3=Bien insatisfecho, 4=Algo insatisfecho, 5=Neutral, 6=Algo satisfecho,

7=Satisfecho, 8= Bien satisfecho, 9= Muy satisfecho, 10=Sumamente satisfecho.
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7.6. Anexo 6: Prueba de Normalidad

Parametros normalesa,b Diferencias més extremas Zde .
. Desviacion ” . Kolmogoro Slg'. asintot.
N Media L Absoluta  Positiva Negativa . (bilateral)
tipica v-Smirnov
En general, diria que la calidad de miinteraccion con los empleados de estaempresa es excelente. 85 5,95 ,800 ,206 ,201 -,206 1,897 ,001
Diria que la calidad de mi interaccién con losempleados del Restaurant Fiesta es alta. 85 5,95 ,830 ,205 ,192 -,205 1,890 ,002
Puedo contar con que los empleados delrestaurante sean amigables. 85 5,89 ,831 ,221 ,190 -,221 2,040 ,000
La actitud de los empleados del restaurantedemuestra su disposicion para ayudarme. 85 5,98 ,845 ,205 ,194 -,205 1,888 ,002
La actitud de los empleados del restauranteme muestra que entienden mis necesidades. 85 5,92 ,834 ,222 ,190 -,222 2,044 ,000
Puedo contar con que los empleados delrestaurante tomen medidas para satisfacer misnecesidades. 85 5,95 ,858 ,204 ,184 -,204 1,883 ,002
Los empleados del restaurante respondenrapidamente a mis necesidades. 85 5,76 ,921 ,224 ,173 -,224 2,068 ,000
El comportamiento de los empleados meindica que entienden mis necesidades. 85 5,99 ,880 ,216 ,187 -,216 1,993 ,001
Puedo contar con que los empleados del restaurante conocen su trabajo. 85 6,07 ,870 ,246 ,185 -,246 2,264 ,000
Los empleados del restaurante pueden responder a mis preguntas. 85 5,89 817 234 ,201 -,234 2,157 ,000
Los empleados entienden que confio en su conocimiento para satisfacer mis necesidades. 85 5,95 ,830 ,205 192 -,205 1,890 ,002
Dirfa que el entorno fisico del Restaurant Fiesta es uno de los mejores en su industria. 85 5,91 ,796 ,229 ,206 -,229 2,115 ,000
Le otorgo un valor alto al ambiente fisico del Restaurante Fiesta. 85 5,91 ,796 ,229 ,206 -,229 2,115 ,000
En el Restaurante Fiesta, puedo confiar en que hay un buen ambiente. 85 5,79 ,846 ,212 212 -,211 1,958 ,001
El ambiente del Restaurante Fiesta es lo que busco en un restaurante. 85 5,73 ,822 ,241 ,201 -,241 2,219 ,000
El Restaurante Fiesta entiende que su atmdsfera es importante para mi. 85 5,81 ,866 221 ,190 -,221 2,041 ,000
El disefio de este proveedor de servicios nunca deja de impresionarme. 85 5,91 811 ,240 ,207 -,240 2,216 ,000
El disefio del restaurante sirve para mis prop6sitos. 85 5,84 ,754 ,257 ,225 -,257 2,370 ,000
El Restaurant Fiesta entiende que el disefio de su instalacion es importante para mi. 85 6,00 ,831 ,215 ,203 -,215 1,982 ,001
Encuentro que los otros clientes del restaurante constantemente me dejan una buena impresion de su servicio. 85 6,06 ,850 231 176 -,231 2,126 ,000
Los otros clientes del Restaurante Fiesta no afectan su capacidad de brindarme un buen servicio. 85 6,05 ,830 ,228 ,191 -,228 2,098 ,000
El Restaurante Fiesta entiende que otros usuarios afectan mi percepcion de este servicio. 85 6,11 ,831 ,259 ,202 -,259 2,387 ,000
Siempre tengo una excelente experiencia cuando visito el Restaurant Fiesta. 85 5,93 ,813 217 ,195 -,217 2,000 ,001
Me siento bien con lo que el Restaurante Fiesta ofrece a sus clientes. 85 6,02 873 ,233 ,197 -,233 2,150 ,000
El tiempo de espera en el Restaurante Fiesta es predecible. 85 5,52 ,766 ,347 ,229 -,347 3,203 ,000
El Restaurante Fiesta intenta mantener mi tiempo de espera al minimo. 85 5,61 ,860 274 ,197 -,274 2,527 ,000
Este proveedor de servicios entiende que el tiempo de espera es importante para mi. 85 5,60 ,889 ,262 ,185 -,262 2,414 ,000
Estoy constantemente satisfecho con la comida del Restaurante Fiesta. 85 6,07 ,842 ,220 ,180 -,220 2,024 ,001
Me gusta el Restaurante Fiesta, porque tiene la comida que quiero. 85 6,13 813 234 187 -,234 2,159 ,000
El Restaurante Fiesta conoce el tipo de comidas que sus clientes estan buscando. 85 6,14 742 ,236 ,234 -,236 2,179 ,000
Cuando salgo del Restaurante Fiesta, generalmente siento que tuve una buena experiencia. 85 5,99 ,852 212 ,195 -,212 1,953 ,001
Creo que el Restaurante Fiesta intenta darme una buena experiencia. 85 6,00 ,816 ,218 ,194 -,218 2,007 ,001
Creo que el Restaurante Fiesta conoce el tipo de experiencia que sus clientes quieren. 85 5,95 844 ,200 ,200 -,199 1,844 ,002
Diria que el Restaurant Fiesta ofrece un servicio superior. 85 5,99 ,852 ,212 ,195 -,212 1,953 ,001
Cree que el Restaurant Fiesta ofrece un excelente servicio 85 5,98 ,859 ,213 ,202 -,213 1,961 ,001
Mi experiencia en este restaurante ha sido totalmente satisfactoria. 85 7,18 1125 ,209 ,209 -,124 1930 ,001
‘Todas mis expectativas han sido méas que satisfechas en este restaurante. 85 7,02 1023 ,192 ,192 -,161 1766 ,004
Mi experiencia en este restaurante fue ideal. 85 7,14 1060 ,188 ,188 -,156 1736 ,005

Nota: La prueba de normalidad muestra que la variable calidad de servicio y la variable satisfaccion del cliente tienen una distribucion

no normal, debido a su nivel de significancia es menor a 0.005.



7.7. Anexo 7: Rho Spearman

Coeficiente de correlacion 1,000 915"
Meancaliamb Sig. (bilateral) . ,000
N 85 85
Promediototalsatisf C.oeﬁc?ente de correlacion 915" 1,000
accion Sig. (bilateral) ,000 .
N 85 85
Meancaliinter Coeficiente de correlacion 1,000 ,848**
Sig. (bilateral) : ,000
N 85 85
Meansatisfaccion Coeficiente de correlacion ,848** 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 85 85
Coeficiente de correlacion 1,000 930"
Meancaliresult  Sig. (bilateral) . ,000
N 85 85
Promediototalsatisf C_oeﬁc?ente de correlacion 930 1,000
aCCIoN Sig. (bilateral) ,000 .
N 85 85
Meantotalcalidadd Coeficiente de correlacion o
eservicio 1000 ,960
Sig. (bilateral) ,000
N 85 85
Meantotalsatisfacci
ondelcliente  Coeficiente de correlacion 960 1000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 85 85

Nota: La confiabilidad de los datos son altas.
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7.8. Anexo 8: Promedios y medidas de tendencia central y dispersion de calidad de servicio

N Ml’nin”b Maximo Media Desuv. tip.

MEANCALIINT 85 4,00 7,00 59,529  ,80039
MEANACTITUD 85 4,33 7,00 59,294 77168
MEANCOMPORTAMIENTO 85 4,00 7,00 59,020 ,83859
MEANEXPERIENCIA 85 4,33 7,00 59,725  ,79883
MEANCALIAMB 85 4,00 7,00 59,069 77726
MEANCONDICIONESAMB 85 4,00 7,00 57,765  ,81550
MEANDISENO 85 4,00 7,00 59,137  ,74385

MEANFACTORESSOCIALES 85 4,33 7,00 60,706  ,81665
MEANCALIDADDERESULTA 85 4,00 7,00 59,765  ,82341

MEANTIEMPO 85 4,00 7,00 55,765 ,79912
MEANTANGIBLES 85 4,00 7,00 61,137 , 18267
MEANVALENCIA 85 4,00 7,00 59,804 ,82030
MEANCALIDADDESERV 85 4,00 7,00 59,824 85373
N valido (segun lista) 85

Nota: NoO se encuentran respuestas bajas de los clientes (1-3). EI nimero minimo que los clientes

asignan a la calidad de servicio es de 5, seguido de 7 como calificativo maximo.

7.9. Anexo 9: Promedios y medidas de tendencia central y dispersion de calidad de la

satisfaccion del cliente

N Minimo  Maximo Media  Desv. tip.
MEAN SATISFACCION 85 5,00 9,67 71,137 105,102
N valido (segun lista) 85

Nota: EI nimero minimo que los clientes asignan a la satisfaccion del cliente es de 5, seguido de

9.67 como calificativo maximo, con un intermedio de 6.
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7.10. Anexo 10: Diagrama de Dispersion
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Nota: El diagrama de dispersion muestra una relacion lineal positiva de las 2 variables; es decir, a
medida que incrementa el valor de la Calidad de servicio se incrementara también el valor de la

satisfaccion del cliente.

7.11. Anexo 11: Resumen de la verificacion de hipétesis general.

Hipotesis  Rubrica ¢Acepta?  Grado Valor
La calidad del
H1 servicio s€ Sl Muy Alto  ,960

relaciona con
la satisfaccion

del cliente

Nota: Se acepta la hipotesis general al presentarse un valor menor a 0,005.



7.12. Anexo 12: Resumen de la verificacion de hipétesis especificas.

Hipdtesis Rubrica Dimensién y ¢Acepta? Grado Valor
Subdimension
Calidad de interaccion Sl Muy ,848
Alta
Actitud Sl Muy ,821
Alta
Comportamiento Sl Muy ,840
La calidad de Alta
servicio junto a
: Experiencia Sl Muy 845
H2 todas sus Alta
dimensiones y Calidad del Ambiente S X‘I‘g 915
subdimensiones
se relaciona con  Condiciones Ambientales S| ,lell'g 815
la satisfaccion Disefio S| Muy 858
del cliente. Alta
Factores Sociales Sl Muy 847
Alta
Calidad de Resultado sl Muy 330
Alta
. Sl Muy ,786
Tiempo de Espera Alia
Tangibles Sl Muy ,830
Alta
Valencia Sl Muy ,943
Alta
Calidad de Servicio Sl Muy ,958
Alta

Nota: Se aceptan las hipotesis generales al presentarse un valor menor a 0,005.
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7.13. Anexo 13: Carta sobre consentimiento informado

Chiclayo 20 de noviembre de 2017

Profesora

Mgtr. Rocio Saavedra Yorente.
Directora de administracion.
Presente

Me dirijo a Ud., en la oportunidad de aceptar a los bachilleres Ingrid Jacqueline Arbulu
Villanueva y Maria Amalia Fernandez Otoya, estudiantes de la Universidad Catoélica
Santo Toribio de Mogrovejo en la especialidad de Administracion de Empresas, para
realizar su trabajo de investigacion en esta empresa a partir de Agosto del 2017 y por un
periodo minimo de 18 meses consecutivos de acuerdo al desarrollo del curso de tesis |, Il

i

Los bachilleres Ingrid Jacqueline Arbulu Villanueva y Maria Amalia Fernandez Otoya
tendran como docente de curso al profesor Mgtr. Marco Arbull Ballesteros y desarrollara
durante este periodo el proyecto titulado “Relacién entre la Calidad de Servicio y la
Satisfaccion del cliente en el Restaurante Fiesta Gourmet de Chiclayo” y las actividades

especificas indicadas en el respectivo Plan de Trabajo.

Sin mas a que hacer referencia.

Atentamente,

Angeélica Solis Cruz
GERENTE GENERAL
DNI: 16681547

Empresa: Restaurante Fiesta Chiclayo Gourmet
Av. Salaverry 1820, Chiclayo, (074) 201 970.
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7.13. Anexo 14: Fotografias




