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Resumen

La tesis lleva como titulo «Influencia de la calidad de servicio en el posicionamiento
del restaurante campestre Llao-Llao en la provincia de Huancayo, distrito de Ingenio en el
2023», el objetivo general de la investigacion fue establecer la relacion entre la calidad del
servicio y el posicionamiento del restaurante campestre Llao-Llao. Se adopté un enfoque
cuantitativo de tipo aplicado y nivel correlacional, con un disefio no experimental. Se utiliz6
un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos. El resultado principal revel6 una
correlacion significativa entre las variables de calidad de servicio y posicionamiento, con un
coeficiente de correlacion de 0.618, indicando una correlacién positiva moderada entre ellas.
La conclusidn principal fue que existe una relacion positiva moderada entre la calidad del
servicio y el posicionamiento del restaurante, lo que significa que la calidad de atencién,
productos y servicios influyen en la preferencia de los clientes por este restaurante sobre
otros en la region de Junin.

Palabras claves: calidad de servicio, posicionamiento, restaurante campestre
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Abstract

The thesis is entitled «Influence of service quality on the positioning of the Llao-
Llao country restaurant in the province of Huancayo, district of Ingenio in the year 2023»,
whose general objective was to determine the relationship between service quality and the
positioning of the Llao-Llao country restaurant; The approach used was quantitative, applied
research type, correlational research level, non-experimental design, with data collection
instrument the questionnaire; as main result it was considered that there is correlation
between the variables Quality of service and Positioning, with interpretation that correlation
coefficient = 0. 618; the study variables have a moderate positive correlation; the main
conclusion was that there is a moderate positive relationship between the quality of service
and the positioning of the Llao-Llao country restaurant, which means that the attention,
product and services are influenced so that the clients prefer the restaurant over the rest of
the restaurants in the Junin region.

Keywords: Service quality, positioning, country restaurant.



15

Introduccion

La tesis tiene como titulo «La influencia de la calidad de servicio en el
posicionamiento del restaurante campestre Llao-Llao», a medida que pasa el tiempo, hay
una creciente demanda de servicios méas especializados y exclusivos en los restaurantes,
tanto en la atencion como en los productos ofrecidos. Los clientes buscan una experiencia
Unica al visitar establecimientos, ya sea en entornos campestres o turisticos, como una forma
de escapar de la rutina diaria. Cuando encuentran todo lo que necesitan en un solo lugar,
tienden a preferirlo sobre otros.

Por esta razon, la estructura de la tesis se organiza en capitulos que facilitan la
comprension del tema abordado. En el Capitulo I, se establece la fundamentacion del
problema, donde se identifican los principales sintomas que condujeron a la formulacién del
problema, los objetivos y las justificaciones correspondientes. En el Capitulo Il, se revisan
los antecedentes que resaltan la importancia del tema elegido, seguido de una
fundamentacion teorica respaldada por autores reconocidos que proporcionan los
lineamientos del estudio desde una perspectiva tedrica. En el Capitulo 111, se presentan las
hipétesis y se identifican las variables clave. El Capitulo 1V aborda la metodologia de la
tesis, definiendo el enfoque, tipo, nivel y disefio de la investigacion, asi como el instrumento,
la poblacion y la muestra. En el Capitulo V se exponen los resultados obtenidos, se verifica
la normalidad de los datos, se contrastan las hipdtesis y se discuten los resultados,

culminando con las conclusiones y recomendaciones finales.
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Capitulo 1

Planteamiento del Problema

1.1.  Delimitacion de la Investigacion
1.1.1. Territorial
La tesis, se desarrollo territorialmente en el distrito de Ingenio, provincia de

Huancayo, region Junin, Peru.

1.1.2. Temporal
El tiempo definido para el desarrollo de la presente tesis es desde marzo a diciembre

de 2023.

1.1.3. Conceptual
La tesis se sustenta bajo los conceptos de calidad de servicio y la relacion que existe

con el posicionamiento en el mercado.

1.2.  Planteamiento del Problema

Segun Rodriguez (2023), la experiencia que tiene el cliente al momento de adquirir
un servicio es la clave para el éxito del negocio y no solo eso, también influye en la obtencion
de un turismo competitivo; y segiin Mariano (2023) el 86 % de los clientes prefieren pagar
mas a cambio de una experiencia agradable o superior a lo que normalmente se recibe, la
buena experiencia incluye el proceso de compra, eleccion de la marca y sobre todo hacer
énfasis en la calidad de servicio, lo cual también ayuda al incremento de consumidores

fidelizados con la empresa.
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Asimismo, Regalado (2022) muestra una tremenda preocupacion en el sector
gastronomico, ya que después de todas las crisis que han acontecido en los ultimos afios,
como la pandemia covid-19, crisis politica peruana, guerra entre Rusia y Ucrania, huelgas y
otros, el sector gastronomico ha sido uno de los mas afectados, manteniendo hoy en dia un
futuro incierto para su recuperacién y prosperidad. La situacion afecta a las familias
peruanas a las que cada dia se les es mas complicado cubrir la canasta basica familiar, pero
otro sector muy afectado son los negocios de comida, restaurantes y cadenas de comida,
quienes tienen que afrontar grandes riesgos para poder subsistir en el mercado y ser rentables
a la vez; ante toda esta problematica se menciona que es de importancia que los negocios
dedicados al rubro gastrondmico enfoquen sus negocios a modelos en los cuales se prioriza
la experiencia del cliente, haciendo hincapié en la calidad de servicio paralelamente a la
preparacion de alimentos y marcar la diferencia.

También Rodriguez (2022), considera que la reactivacion del turismo gastronémico
mundial ha conllevado a que hoy en dia los negocios dedicados a este rubro busquen
orientarse a distintos conceptos nuevos, en Per( los restaurantes van detras de la
categorizacion de restaurante Cinco tenedores. Para lograr la categorizacion de Cinco
tenedores existen varios requisitos que tienen que ver con la preparacion de alimentos,
insumos realizados, calidad en los procesos y otro; por lo cual, en la opinion del autor este
tipo de categorizacion logra una buena imagen comercial del sector a su vez que la mejora
de calidad en los servicios que se brinda esta siendo renovada en el sector, porque es la
manera en la que el consumidor logra ver la diferenciacidn con otros restaurantes y de esa
manera lograr la categorizacion deseada.

En cambio, Pérez (2014), menciona que los tres aspectos que deberia tener un
restaurante campestre para atraer a sus clientes, entendiendo que los restaurantes campestres

son aquellos modelos en los que se atiende al aire libre, con las mesas y sillas al aire libre;
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se menciona que uno de los aspectos principales que el cliente busca es que el restaurante
cuente con actividades para nifios, ya que las familias buscan tranquilidad para los padres y
distracciones para los nifios, en su mayoria las familias suelen acudir a este tipo de lugares
durante los fines de semana, especialmente, los domingos «familiares». Otro de los aspectos
importantes es la calidad que brinda el restaurante campestre, se menciona la calidad en la
comida que es de suma importancia y tiene que ver con insumos, preparacion y otros; sin
embargo, otro factor importante es la calidad en el servicio que se brinda, presentacion y el
buen estado del inmueble. Y, por ultimo, una buena administracion atrae a los clientes, en
la que se ve reflejada las formas de pago, procedimientos complejos para la atencion al
cliente, parqueadero, entre otros.

Resalta Rodriguez (2023) que los aspectos que causan una mala experiencia en el
cliente son el largo tiempo de espera que tiene que ver con la capacidad de respuesta de una
organizacion, los colaboradores que no atienden las necesidades del cliente lo cual tiene que
ver con la seguridad del personal, un servicio estandar en el que no se puede ceder a la
personalizacion de lo que el cliente desea obtener, espacios en deterioro o sin la higiene
adecuada, que es la parte tangible del servicio que se brinda, entre otros.

En el diario Correo (2022) se menciona que la marca Per, logré dar 1400 licencias
a los empresarios para poder ser reconocidos mundialmente, esto llena de mucho orgullo,
ya que, debido a su esfuerzo, cada una de estar marcas es sinénimo de calidad y confianza
para lograr posicionarse en la mente del consumidor nacional e internacional. La marca Pais
también sirve como herramienta de promocion para los empresarios.

En el diario ElI Peruano (2017) se menciona que Indecopi le da el caracter de
notoriedad en grado de renombre, logrando que el pisco fortalezca su posicionamiento en

los paises de la comunidad andina, logrando llegar a posicionarse muy bien en Colombia, se
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espera que con el renombre, en Bolivia se logre el mismo posicionamiento en la mente del
consumidor.

Para llevar a cabo esta tesis, se identifico que en el restaurante Llao-Llao, se tiene
cierta deficiencia con respecto a la calidad de servicio, siendo especificos en dias festivos y
fines de semana, donde la afluencia de clientes es bastante, teniendo problemas mayormente
con el tiempo de espera de los pedidos. Por otro lado, el restaurante esta posicionado en la
mente del consumidor regional, pero aun falta llegar a mas posibles comensales.

En la figura 1 se observa a consumidores del restaurante campestre Llao-Llao un fin
de semana, a pesar de que generalmente los visitantes al restaurante vienen con el mejor
animo para poder disfrutar en familia o amistades, muchas veces la falta de servicio de
calidad puede repercutir en la incomodidad de uno o mas miembros del grupo que esta
siendo atendido, se evidencia una carencia en la capacidad de respuesta para atender y llegar
a todos los clientes con los platos solicitados y en la confiabilidad de un servicio a tiempo,
ya que generalmente el hecho de tener un plato en la mesa y que los deméas miembros tengan
gue esperar mas tiempo por los suyos ya genera incomodidad y mala experiencia en el lugar,

por lo que puede ser un motivo para ya no volver al lugar en fechas proximas.

Figura 1. Consumidores del restaurante campestre Llao-Llao
Nota. Extraida de las fotografias de la empresa
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En la figura 2 se evidencian comentarios de una cliente que visito hace pocos meses
el restaurante campestre Llao-Llao, teniendo buenos comentarios acerca de la comida, sin
embargo, remarca la poca calidad de servicio que se brinda en el establecimiento
mencionado. Este tipo de comentarios impide que posibles nuevos clientes se convenzan de
conocer el restaurante, lo cual tampoco permite un posicionamiento de la marca como tal en

la mente del consumidor.

lyssete esta en Llao Llao - Ingenio - Huancayo.
11 de octubre de 2022 - Ingenio - Q)

Aqui conoceras 1000 y una maneras de comer trucha. El distrito de
Ingenio, en Huancayo, es conocido por sus criaderos de trucha. Esto
ha dado lugar a lo que podriamos llamar un boom gastronémico en el
lugar, ya que abundan los restaurantes que ofrecen platos a base de
trucha, pero también cuy y otros de la region. Trucha a la Menier,
ceviche de trucha, trucha en salsa de champifiones y mucho mucho
mas. No por nada le dicen el paraiso de la trucha. En fin, aqui algunas
fotos y detalles. {J

@ Trucha a la Parrilla (5/22)
@ Trucha Frita (5/22)

© Llao Llao
## Av. Juan Morales Vivanco 28, Ingenio, Huancayo
%% Domingo 31 de julio
{J Me gusté. La comida de todas formas, el ambiente familiar
X No me gusté. La atencion suele demorar (estaba lleno)

Figura 2. Redes sociales del restaurante campestre Llao-Llao
Nota. Extraido de las redes sociales del restaurante campestre Llao-Llao

En la figura 3 se aprecia la presentacion de uno de los platos que se ofrece en el
restaurante campestre Llao-Llao, en el que se puede observar que se necesita trabajar mas
en ese aspecto, y mantener separados los alimentos calientes de los alimentos que se deben
mantener frios como las ensaladas; este es un tipo de bien tangible que los consumidores

evallan al momento de calificar un servicio de calidad.
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Figura 3. Presentacion de platos del restaurante Llao-Llao
Nota. Extraido de las redes sociales del restaurante campestre Llao-Llao

En la figura 4, se observa a los colaboradores del restaurante campestre Llao-Llao,
quienes conforman un aspecto importante dentro de la calidad de servicio que se brinda en
el establecimiento, sin embargo, muchas veces problemas como la rotacion y cambio de
personal constante no permite que los colaboradores se especialicen y por ende no pueden
brindar los servicios que el cliente desea por falta de preparacion, conocimiento, motivacion,

entre otros.
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Figura 4. Colaboradores del restaurante Llao-Llao
Nota. Fotos tomadas en las instalaciones del restaurante

Las funciones de los colaboradores del restaurante campestre Llao-Llao es de la
siguiente manera:

e Administrador: responsable de la planeacién, organizacion, direccién y control de
los recursos del restaurante, para lograr objetivos.

e Asistente administrativo: responsable de cerciorarse del correcto funcionamiento del
restaurante, encargandose de coordinar actividades, organizacion del personal,
encomendadas por el administrador.

o Jefe de cocina: responsable de la planificacion, organizacion y supervision en cocina,
también tiene como funcion, darle la adecuada utilizacion de los recursos para la
preparacion de los platos.

o Jefe de platos frios: responsable de la preparacion de platos frios como los ceviches,

tiraditos, causas, entre otros.
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e Asistente de platos frios y calientes: responsable de facilitar el trabajo del jefe de su
area, mice in place (puesta en sitio), conjunto de tareas de organizar y ordenar los
ingredientes.

o Jefe de platos calientes: responsable de la preparacion de platos calientes, como los
chicharrones, milanesa, parrillas, salsas, entre otros.

e Personal de limpieza: responsable de cuidar el orden y la limpieza en la cocina.

e Jefe de camareros: responsable de coordinar las tareas del comedor, conocido como
la persona que organiza, planifica y controla, las tareas que se deben desarrollar
durante el servicio brindado a los comensales.

e Camareros: responsables de la atencion directa a los clientes, acompafar a los
clientes a sus mesas, tomarles el pedido, llevarles la comida y bebida y limpiar el
establecimiento.

En la figura 5, se tiene una imagen del estacionamiento que ofrece el restaurante
campestre Llao-Llao, en el que claramente hace falta una sefializacion que separa los
espacios que pueden ser tanto para carros como para motos para que de esa forma se pueda
promover el orden y asi maximizar el aforo del estacionamiento y poder atender a mas

clientes que realizan su visita con movilidad propia, ya sean camionetas, autos 0 motos.
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igra 5. Instalaciones del restaurante IaoLIa -
Nota. Fotos tomadas en las instalaciones del restaurante

Por altimo, en la figura 6, se aprecia una imagen del aspecto que tiene los espacios
que brinda el restaurante campestre Llao-Llao, el cual requiere de cambios y mejoras, como
el de brindar al publico rampas para personas discapacitadas o adultos mayores a quienes se
les hace mas sencillo hacer uso de ese tipo de infraestructuras, tampoco se observa espacios
dedicados al entretenimiento infantil netamente, eso teniendo en cuenta que el restaurante

campestre Llao-Llao recibe a familias con presencia de nifios e infantes.
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|gura 6. ’Espaos cr‘etios de restauranfe LIao—I:Iac»)v
Nota. Fotos tomadas en las instalaciones del restaurante
Tomando en consideracion los parrafos anteriores, permite formular el problema de
la tesis, el cual guiara los esfuerzos.
1.3.  Formulacién del Problema
1.3.1. Problema General

¢Qué relacion existe entre la calidad de servicio y el posicionamiento del

restaurante campestre Llao-Llao?

1.3.2. Problemas Especificos

PE1. ;Qué relacion existe entre la confiabilidad y el posicionamiento del restaurante
campestre Llao-Llao?

PE2. ;Qué relacion existe entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento del
restaurante campestre Llao-Llao?

PE3. {Qué relacion existe entre la seguridad y el posicionamiento del restaurante

campestre Llao-Llao?
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PE4. ;Qué relacion existe entre la empatia y el posicionamiento del restaurante
campestre Llao-Llao?
PE5. ¢Qué relacion existe entre los bienes tangibles y el posicionamiento del

restaurante campestre Llao-Llao?

1.4.  Objetivos de la Investigacion
1.4.1. Objetivo General
Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y el posicionamiento

del restaurante campestre Llao-Llao.

1.4.2. Objetivos Especificos

OEL1. Analizar la relacion que existe entre la confiabilidad y el posicionamiento del
restaurante campestre Llao-Llao

OE2. Identificar la relacion que existe entre la capacidad de respuesta y el
posicionamiento del restaurante campestre Llao-Llao

OE3. Analizar la relacion que existe entre la seguridad y el posicionamiento del
restaurante campestre Llao-Llao.

OEA4. Identificar la relacion que existe entre la empatia y el posicionamiento del
restaurante campestre Llao-Llao.

OES. Identificar la relacion que existe entre los bienes tangibles y el posicionamiento

del restaurante campestre Llao-Llao.
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1.5.  Justificacion de la Investigacion

Para Fernandez et. al. (2014) la justificacion de la investigacion debe responder a un
por qué el estudio que se presenta es beneficioso para cierto propdsito. Ya que la
investigacion tiene que ser realizada haciendo uso de temas que van a ser provechosos para

el publico.

1.5.1. Justificacion Tedrica

Fernandez et. al. (2014) indica que para justificar una investigacion de manera
tedrica se tiene que ubicar un espacio inexistente o que no ha sido completamente estudiado
en el campo cientifico y al realizar la investigacion esta apoyard a llenar completa o
parcialmente el campo cientifico.

En la tesis, se abordaron aspectos tedricos relacionados con la calidad de servicio y
el posicionamiento, los cuales serviran como guia para mejorar el restaurante campestre
Llao-Llao. Segun la investigacion, la calidad de servicio implica proporcionar al cliente
productos o servicios que cumplan con pardmetros establecidos y satisfagan sus
expectativas. Basandose en esta teoria recopilada de diversos autores, se busca implementar
acciones para mejorar y lograr un posicionamiento mas favorable en la mente del

consumidor.

1.5.2. Justificacion Préactica

Segun Fernandez et. al. (2014) para justificar de manera practica la investigacion,
esta debe generar contribuciones practicas directas o indirectas, vinculadas a la problematica
estudiada.

En la tesis se realizd para poder servir de apoyo a las decisiones que tomen en las

empresas que se dedican al servicio de restaurante campestre, con respecto a las acciones
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que puedan tomar para la mejora de su calidad de servicio hacia los clientes y de esta manera
poder prosperar en lo que a posicionamiento respecta. Se espera evidenciar resultados
positivos en los negocios de restaurantes campestres para beneficio de todos los usuarios,

clientes satisfechos y el reconocimiento del distrito de Ingenio, Huancayo.
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Capitulo 11

Marco Tedrico

2.1.  Antecedentes de Investigacion

2.1.1. Articulos Cientificos

Monroy y Urcédiz (2018), realizaron la investigacion «Calidad en el servicio y su
incidencia en la satisfaccion del comensal en restaurantes de La Paz, México», el objetivo
fue determinar la percepcién promedio de la calidad en el servicio y su impacto en la
satisfaccion del cliente en La Paz, Baja California Sur, México. Se identificaron variables
como calidad en el servicio y satisfaccion al cliente, con dimensiones que incluyen
instalaciones, accesibilidad, capital humano, atmoésfera y comida. La metodologia adoptada
fue cuantitativa, con un enfoque de investigacion transaccional-correlacional y un disefio
aplicado no experimental. La poblacion estudiada consistio en 1576 comensales, con una
muestra de 207, y se utiliz6 una encuesta como instrumento de recoleccion de datos. Los
resultados indicaron que las dimensiones de calidad de servicio y satisfaccion del cliente no
mostraron diferencias significativas, excepto en el factor de atmésfera y comida. Como
conclusion principal, se destacan valoraciones inéditas tanto para la calidad del servicio
como para la satisfaccion del cliente en el destino turistico de La Paz, México.

Cadena et. al. (2016), desarrollaron la investigacion «Medicion de la calidad del
servicio proporcionado a clientes por restaurantes en Sonora, México», el objetivo principal
del estudio fue evaluar el grado de satisfaccion de la calidad del servicio ofrecido por los
restaurantes en el Estado de Sonora. Se identificaron las variables grado de satisfaccion y
calidad de servicio, desglosadas en dimensiones como Servqual, elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. La investigacion adopt6 un enfoque

cuantitativo, de nivel exploratorio y tipo aplicado, utilizando un disefio de investigacion no
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experimental. La poblacion estudiada incluy6 a 935 clientes, con una muestra de 315, y se
aplico una encuesta como instrumento de recoleccion de datos. Los principales resultados
mostraron que el 35.9% de los encuestados percibi6 haber recibido un servicio muy bueno,
el 46.03% un buen servicio, el 16.5% un servicio regular y el 1.6% un servicio de mala
calidad. Como conclusion principal, se destaca que el analisis estadistico permiti6 identificar
las caracteristicas del servicio restaurantero mas valoradas por los clientes en el Estado de
Sonora, proporcionando indicadores sobre los niveles de satisfaccion en cada uno de los
aspectos evaluados.

Carpio et al. (2019), desarrollaron la investigacion «Estrategias del marketing viral
y el posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos de la region Puno», el objetivo
principal del estudio fue analizar las estrategias de marketing viral y el posicionamiento de
marca en los restaurantes turisticos de la region de Puno. Se identificaron las variables
marketing viral y posicionamiento de marca, desglosadas en aspectos como marca de la
empresa, dinamicidad creativa, redes sociales, motores de busqueda y posicionamiento en
internet. La investigacion adopté un enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo y tipo
explicativo, utilizando un disefio de investigacién no experimental. La muestra incluyé 16
restaurantes turisticos, y se emplearon la observacion estructurada y el analisis de contenido
como instrumentos de recoleccion de datos. Los resultados mostraron que la conectividad
es la principal estrategia de marketing viral que contribuye al posicionamiento de marca en
internet, con un 43.75% de difusion de temas relevantes, 18.75% de incentivos y 12.50% de
canje de cupones anunciados, lo que resulta en un posicionamiento moderado de marca en
un 50.0%, principalmente gracias a su presencia en motores de basqueda como Tripadvisor
y en la red social Foursquare. Como conclusion principal, se destaca que la conectividad,

medida por el nimero de seguidores o fans en redes sociales y motores de busqueda, es la
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estrategia clave del marketing viral en la region, donde se comparten preferencias y
opiniones sobre los servicios recibidos en los restaurantes.

Andrade et. al. (2008), realizaron la investigacion «Segmentacion del mercado como
base para el posicionamiento de las franquicias de comida rapida en el municipio
Maracaibo», el objetivo principal del estudio fue examinar el proceso de segmentacion del
mercado como base para el posicionamiento de las franquicias de comida rapida en el
municipio Maracaibo. Se identificaron las variables geogréaficas, demograficas,
psicograficas y de comportamiento, desglosadas en dimensiones como region, tamafio de la
ciudad, numero de habitantes, edad, sexo, clase social, estilo de vida, ocasién de compra y
beneficios buscados. La investigacion adopt6 un enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo
y con un enfoque no experimental. La muestra incluyé 23 establecimientos franquiciados, y
se utilizé una encuesta como instrumento de recoleccion de datos. El principal resultado
mostré que solo el 39.1% de los gerentes entrevistados afirmaron realizar investigaciones
de mercado para determinar los segmentos a los que dirigen sus productos y servicios. Entre
las razones destacadas para estudiar el mercado se encuentran la caracterizacion de los
segmentos, la efectividad en llegar al mercado objetivo, la satisfaccion del cliente, el
conocimiento de la situacion del establecimiento y el trato del personal hacia el cliente.
Como conclusion principal, se sugiere que los establecimientos deben mejorar la
comunicacion entre las gerencias locales y la central del sistema de franquicias,
especialmente en aspectos como la segmentacion, politicas de precios y el impacto de las
promociones, para aumentar la participacion de los gerentes en las decisiones estratégicas
de la red.

Coronel et. al. (2019), desarrollaron la investigacion «Un estudio de la calidad del
servicio en restaurantes de mariscos (Ecuador)», el objetivo principal del estudio fue

investigar la calidad del servicio en restaurantes de mariscos en Ecuador, utilizando el
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modelo Servqual. Las dimensiones evaluadas fueron tangibilidad, fiabilidad, respuesta,
aseguramiento y empatia. Se emple6 un enfoque cualitativo, con un nivel de investigacion
de teoria caso. La muestra consistié en 358 clientes, y se recolectaron datos a traves de
encuestas. El principal resultado reveld disparidades en los resultados debido a las diferentes
caracteristicas de los clientes, instalaciones de los restaurantes y naturaleza de los servicios.
Como conclusion, se encontrd una brecha negativa en las cinco dimensiones de la calidad
de servicio, lo que indica una falta de correlacion entre las variables analizadas y sugiere

que el desempefio del personal de servicio no ha sido satisfactorio para los clientes.

2.1.2. Tesis Nacionales e Internacionales

Gonzéles y Huanca (2020) desarrollaron la tesis «La calidad del servicio y su
relacién con la satisfaccion de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de
Mariano Melgar, Arequipa, 2018», el objetivo fue determinar la relacién entre la calidad del
servicio y la satisfaccion de los consumidores en restaurantes de pollos a la brasa en Mariano
Melgar, Arequipa en 2018. Las variables fueron calidad de servicio y satisfaccion de los
consumidores, evaluadas a través del modelo Servqual y rendimiento percibido vy
expectativas. Se emple6 un enfoque cuantitativo con un nivel de investigacion descriptivo-
correlacional, y un disefio no experimental. La poblacion fue infinita y la muestra consistio
en 384 consumidores, quienes completaron encuestas como instrumento de recoleccion de
datos. El principal resultado mostr6 una correlacion positiva moderada entre la calidad del
servicio y la satisfaccion de los consumidores, lo que sugiere que satisfacer a los clientes
puede incrementar la rentabilidad del negocio. La principal conclusion fue que la calidad
del servicio estd positivamente relacionada con la satisfaccion de los consumidores,

respaldando una correlacién positiva moderada entre ambas variables.
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Falcon (2019) desarrolld la tesis «Calidad de servicio y posicionamiento del recreo
Panchito Falcon en el distrito Castillo Grande — 2019», el objetivo fue determinar como la
calidad del servicio afecta el posicionamiento del recreo Panchito Falcon en Castillo Grande
en 2019. Las variables fueron calidad de servicio y posicionamiento, con dimensiones como
accesibilidad, capacidad de respuesta, credibilidad y diferenciacion. Se empled un enfoque
cuantitativo con un nivel de investigacion descriptivo-correlacional, y un tipo de
investigacion basico con un disefio no experimental. La poblacion fue de 600 clientes y la
muestra consistié en 233, utilizando encuestas como instrumento de recoleccion de datos.
El principal resultado mostré una correlacion positiva considerable de 0.78 entre la calidad
del servicio y el posicionamiento, confirmando las hipotesis de investigacion que indicaban
una influencia entre ambas variables. La principal conclusion fue que la calidad del servicio
tiene un impacto significativo en el posicionamiento del recreo Panchito Falcén en Castillo
Grande en 2019, aunque solo algunos clientes reportaron estar satisfechos con el servicio
proporcionado por el recreo.

Barriga (2019) desarrollé la tesis «Influencia de la calidad del servicio en el
posicionamiento de una empresa de telecomunicaciones de la provincia de Arequipa, 2019»,
el objetivo fue determinar la influencia de la calidad del servicio en el posicionamiento de
una empresa de telecomunicaciones en la provincia de Arequipa en 2019. Las variables
fueron calidad de servicio y posicionamiento, con dimensiones evaluadas mediante
cuestionarios y escala Likert. Se utiliz6 un enfoque cuantitativo con un nivel de
investigacion exploratorio, descriptivo, relacional y explicativo, y un tipo de investigacién
aplicado. El disefio de investigacion fue no experimental. La poblacién estudiada fue de
645,285 personas, con una muestra de 376 clientes que respondieron a encuestas. El
principal resultado mostr6 que la calidad del servicio tiene una influencia significativa en el

posicionamiento de la empresa de telecomunicaciones, lo que demuestra su importancia
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como indicador para la toma de decisiones en el disefio de estrategias de marketing. La
principal conclusién fue que las caracteristicas de calidad del servicio percibidas por los
clientes de la Empresa de Telecomunicaciones de la provincia de Arequipa se distribuyen
en un nivel medio, seguido de un nivel bajo (valor alto) y, finalmente, un nivel alto.

Guerra et. al. (2018) desarrollaron la tesis «Calidad de servicio y satisfaccion del
cliente en la polleria Reyes Brasa, sucursal La Cultura, distrito de Santa Anita, 2017», el
objetivo principal fue determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente en la sucursal La Cultura de la polleria "Reyes Brasa" en el distrito de Santa Anita
en 2017. Las variables estudiadas fueron calidad de servicio y satisfaccion de los clientes,
con dimensiones como garantia, empatia, tangibilidad, fiabilidad, accesibilidad y seguridad.
La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-explicativo, tipo de
investigacion basico y disefio no experimental. La poblacion estudiada fue de 2600 clientes,
con una muestra de 357 encuestados. Los resultados principales indican que la capacitacion
del personal es crucial para mejorar la satisfaccion del cliente, lo que sugiere que la gerencia
de la polleria "Reyes Brasa" deberia implementar capacitaciones constantes para que el
personal pueda desempefarse de manera mas efectiva y eficiente, lo que conduciria a una
mayor satisfaccion de los clientes. La principal conclusion es que, segun la investigacion, la
capacitacion del personal es un factor importante para aumentar la satisfaccion del cliente y
la competitividad de la empresa en el mercado. Sin embargo, en la polleria "Reyes Brasa",
este aspecto no se esta tratando con la debida importancia, lo que resulta en la insatisfaccion
de los clientes.

Vasquez (2017), realiz la tesis «Percepcion de la calidad de servicio en los
restaurantes de los hoteles de cuatro estrellas en Miraflores», el principal objetivo fue
determinar la percepcion sobre la calidad de servicio en los restaurantes ubicados dentro de

los hoteles de cuatro estrellas en Miraflores. La variable principal fue la percepcion de la
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calidad del servicio, con dimensiones como fiabilidad, empatia, capacidad de respuesta y
seguridad de los empleados hacia el comensal, ademas de elementos tangibles del
restaurante. La tesis adoptd un enfoque mixto, con un nivel de investigacion descriptivo-
transaccional, un tipo de investigacion basico y un disefio de investigacion no experimental-
transversal. La poblacion estuvo compuesta por los huéspedes y clientes de los cinco
principales hoteles de cuatro estrellas en Miraflores, con una muestra de 245 huéspedes o
clientes. Se utilizaron encuestas personales y entrevistas no estructuradas como instrumentos
de recoleccién de datos. Los principales resultados indican una alta relacion entre las
dimensiones de empatia y capacidad de respuesta con la calidad de servicio percibida por
los clientes, lo que demuestra una dependencia significativa entre estas dimensiones y la
calidad. La principal conclusion es que la mayoria de los clientes se sienten muy satisfechos
con el servicio recibido en los restaurantes de los hoteles de cuatro estrellas en Miraflores,
y se observa una relacion positiva y directa entre las dimensiones estudiadas y la percepcién
de la calidad del servicio por parte del cliente.

Elage y Solis (2014) desarrollaron la tesis «Servicio al cliente y su influencia de
posicionamiento en el mercado ferretero de la empresa Ferricolor S. A. en la ciudad de
Babahoyo para el 2015», el objetivo principal fue disefiar estrategias de servicio al cliente
gue influyan en el posicionamiento del mercado ferretero de la empresa Ferricolor S. A. en
el cantén Babahoyo. Las dimensiones consideradas fueron las estrategias de servicio y el
posicionamiento del mercado, con variables como credibilidad, comunicacion y seguridad.
La tesis adoptd un enfoque cualitativo, con un nivel de investigacion de teoria caso. Se
utiliz6 una muestra de 234 clientes y el instrumento empleado fue una encuesta. El principal
resultado mostrd que el 71 % de los encuestados indicé la necesidad de personal para las
nuevas sucursales, mientras que el 29 % respondié negativamente. Como principal

conclusion, se determind que Ferricolor S. A. es una microempresa en proceso de expansion.
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Lopez (2018) desarrollo la tesis «Calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes
del restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil», el objetivo fue determinar la relacion
entre la calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes del restaurante Rachy’s en
Guayaquil, mediante una investigacion de campo para disefiar estrategias de mejora del
servicio al cliente. Se consideraron como dimensiones la calidad del servicio y la
satisfaccion de los clientes, con variables como ServQual y percepcion, evaluacion de
servicio y valor percibido. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, con un nivel
descriptivo-correlacional y un tipo de investigacion descriptivo de campo, utilizando un
enfoque no experimental. Se encuestd a una muestra de 365 clientes. El principal resultado
destaco la importancia del servicio al cliente para el éxito de cualquier empresa, ya que la
satisfaccion del cliente influye en su recomendacion y, por ende, en el éxito del negocio.
Como conclusion principal, se recomendo a la propietaria del restaurante Rachy’s capacitar
a todo su personal, enfocandose en la calidad del servicio al cliente y monitoreando
regularmente los resultados. Se enfatizd la importancia de que el personal comprenda que
su desempefio influye en la retencion de clientes y la rentabilidad del negocio.

Sanchez (2017) realizo la tesis «Evaluacion de la calidad de servicio al cliente en el
restaurante Pizza Burger Diner de Gualan, Zacapa», el objetivo principal fue evaluar la
calidad del servicio al cliente en el restaurante Pizza Burger Diner de Gualan, utilizando
como variables la calidad del servicio al cliente y la brecha de insatisfaccion, mediante el
modelo ServQual. La investigacion se llevé a cabo con un enfoque cuantitativo, de nivel
descriptivo-correlacional, y un tipo de investigacion basica, con un disefio no experimental.
La poblacién considerada fue de 1446 clientes, y se utiliz6 una muestra de 70 clientes para
la investigacién, utilizando como instrumento la encuesta. El principal resultado destaco que
el 24 % de los clientes visitan el restaurante mas de una vez por semana, el 23 % lo hace una

vez por semana, el 29 % lo visita una vez cada dos semanas, y el 24 % lo hace una vez cada
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cuatro semanas, lo que sugiere que la mayoria de los clientes frecuentan el restaurante una
vez cada dos semanas. Como conclusion principal, se evalud la calidad del servicio al cliente
en el restaurante Pizza Burger Diner de Gualan mediante la valoracion de expectativas y
percepciones, utilizando el método ServQual para medir la calidad del servicio.

Castillo et. al. (2012) desarrollaron la tesis «La calidad en el servicio al cliente del
restaurante Terraza 282, ubicado en la delegacion Cuauhtémoc, D. F.», el objetivo principal
fue proponer acciones para mejorar la calidad en el servicio al cliente en el restaurante
Terraza 282. La calidad de servicio fue la variable principal, con dimensiones que incluyeron
el nivel de satisfaccion, el desempefio de los meseros y la percepcion de los clientes. La
investigacion se llevé a cabo con un enfoque cualitativo, utilizando el nivel de investigacion
de teoria fundamentada. La poblacion estudiada fueron los usuarios del restaurante Terraza
282, y se utilizo la encuesta como instrumento de recoleccion de datos. Como principal
resultado, se encontré que la edad promedio de los comensales del restaurante era de 34
afios, con edades que variaban desde los 25 afios hasta los 62 afios, 1o que sugiere una
diversidad en el rango de edad de los clientes. La principal conclusion extraida fue que los
restaurantes son negocios altamente rentables pero dificiles de administrar. Su éxito no solo
depende de la calidad de los alimentos, sino también de aspectos intangibles como la
atencion al cliente, la limpieza y la ambientacion del lugar. Incluso el plato mas delicioso
puede ser arruinado por un servicio deficiente. Esto resalta la importancia de mejorar la
calidad del servicio como parte integral de la gestion de un restaurante.

Diaz (2015) desarrolld la tesis «Evaluacion de la satisfaccion del visitante segln la
calidad del servicio en restaurantes y comercios especializados del casco urbano del
municipio El Haltillo», el objetivo de la investigacion fue evaluar la satisfaccion del visitante
en restaurantes y comercios especializados del casco urbano del municipio El Haltillo,

centrandose en la calidad del servicio. Las variables consideradas fueron el nivel de



38

satisfaccion y la calidad del servicio, con dimensiones que incluyeron fiabilidad, capacidad
de respuesta, empatia, elementos tangibles y seguridad. La metodologia utilizada fue de
enfoque cualitativo, con un nivel de investigacion basico y un disefio de investigacion
transaccional. Se selecciond una muestra de 140 personas y se empled una encuesta como
instrumento de recoleccion de datos. Como resultado principal, se encontré que el municipio
El Haltillo exhibe un nivel regular en cuanto al grado de satisfaccion de los visitantes con
respecto a los restaurantes y comercios especializados. La principal conclusién obtenida fue
que la propuesta presentada en la investigacion es factible, segun los analisis realizados con
los instrumentos utilizados. Estos incluyeron tanto la encuesta como una lista de cotejo, lo
que sugiere que la metodologia empleada fue adecuada para alcanzar los objetivos
planteados en el estudio.

Pacheco y Pinedo (2021), desarrollaron la tesis «La calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente de un restaurante de parrilladas de la ciudad de Trujillo ante la crisis
covid-19, 2021», el objetivo de la investigacion fue establecer la relacién entre la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente en un restaurante de parrillas en la ciudad de Truijillo.
Las variables principales fueron la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente. El tipo
de investigacion fue correlacional, y la poblacion de estudio consistio en los comensales que
asistieron al restaurante durante los meses de inauguracion, desde agosto hasta diciembre de
2020. El instrumento utilizado para recopilar datos fue un cuestionario. En la tesis, se
destaco la situacion vivida durante la pandemia, cuando el Estado peruano ordeno el cierre
total de los servicios de restaurantes, lo que afectd significativamente a muchos
establecimientos. Posteriormente, se permitié atender a través del servicio de delivery, lo
qgue planted nuevos desafios. Los autores observaron que los productos entregados a
domicilio no siempre mantenian la misma calidad que cuando se consumian en el

restaurante. Esto se debia al tiempo de viaje, lo que a menudo resultaba en alimentos con
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una consistencia diferente o con problemas como carnes crudas o quemadas y papas resecas.
Los resultados del estudio indicaron que una mayor calidad del servicio en el restaurante se
traduce en una mayor satisfaccion por parte de los clientes. Especificamente, los clientes se
sentian mas satisfechos y seguros al consumir los productos en el establecimiento en
comparacion con recibirlos a través del servicio de delivery. Esto sugiere que, a pesar de los
desafios durante la pandemia, la calidad del servicio sigue siendo un factor crucial para la
satisfaccion del cliente en la industria de la restauracion.

Acevedo y Salinas (2022), desarrollaron la tesis «Relanzamiento de restobares en
Miraflores en situacion pandémica», el objetivo de la investigacion fue determinar las
condiciones que influyen en la intencion de compra en un restobar en Miraflores durante la
coyuntura de la pandemia de covid-19. La variable principal fue la experiencia del cliente,
con la dimension especifica de experiencia de compra. EI enfoque de la investigacion fue
mixto, combinando elementos cualitativos y cuantitativos. Se llevd a cabo un nivel
exploratorio-descriptivo y se aplicé una metodologia de investigacién aplicada. La muestra
consistio en 121 personas. Ademas de la recopilacion de datos cuantitativos, se realizé un
focus group para obtener opiniones detalladas de los asistentes a restobares en Miraflores.
Entre las conclusiones principales del estudio se encontré que la mente del consumidor
experimento un cambio significativo durante la pandemia. Muchos comensales expresaron
sentirse incomodos asistiendo a lugares cerrados y, por lo tanto, preferian optar por el
servicio de delivery. Sin embargo, esta opcion implicaba una experiencia diferente, ya que
la comida o bebida no siempre mantenia el mismo sabor que en el establecimiento. A pesar
de ello, la seguridad ante el contagio por covid-19 era una prioridad para los clientes.
Ademas, los comensales se volvieron mas exigentes y buscaban una experiencia diferente
cuando salian a comer. Solicitaban espacios abiertos con areas verdes, una amplia variedad

de platos y una oferta gastrondmica que estuviera acorde con la temética del restobar. La



40

calidad del servicio se destaco como un factor primordial, especialmente después de pasar
tanto tiempo en casa, ya que los clientes esperaban tener la mejor experiencia posible fuera

de sus hogares.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Calidad

Segun Ferrel et al. (2002) la calidad puede ser definida de muchas formas segun la
situacion, esta va de acuerdo a un grado de superioridad en los productos y servicios que se
ofrecen en una organizacion, a lo que se quiere llegar es que la calidad esta enfocada a
diversas cualidades del producto total en una empresa u organizacion.

Segun Uribe (2011), considera a la calidad en grandes rasgos con el hecho de
satisfacer a los clientes en los aspectos que este requiera, considera que la calidad puede ser
vista de muchas formas dependiendo al tipo de cliente, ya que cada cliente es distinto y con
distintas necesidades, de esta forma se tiene que un solo producto o servicio no satisface a
todas las necesidades de los distintos clientes.

Segun Moreno et al. (2001) el concepto de la calidad es un tema amplio de abarcar;
sin embargo, considerando a muchos conceptos en el pasado por parte de otros autores, se
obtiene que se considera de calidad a los productos, servicios, procesos, sistemas, etc.
cuando se les analiza la conformidad, satisfaccion de las expectativas de los clientes, valor

en relacion al precio y excelencia.

2.2.2. Dimensiones de Calidad.
Moreno et. al. (2001), mencionan a Garvin (1998) quien utiliza una diferenciacién

entre 8 dimensiones para la calidad, las cuales son las siguientes:
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. Rendimiento, se refiere a las principales caracteristicas segun producto o servicio, se
tiene en cuenta lo basico requerido por el cliente, las cuales deben ser especificadas
y servir como soporte a lo que exige el cliente.

. Prestaciones, se tiene en cuenta los aspectos secundarios del producto o servicio, es
decir, se complementa lo que se tenia en los aspectos basicos, en muchas ocasiones
este es un punto clave para que se tenga un resultado positivo en los clientes que
reciben el producto o servicio.

. Fiabilidad, tiene en cuenta el rendimiento del producto, principalmente es medido
con el tiempo, de como prevalece el producto en el tiempo y si cumple con lo que se
esperaba, se tiene en cuenta un periodo de tiempo base antes de la primera averia y
posteriormente se evalUa el costo de mantencion o reparacion.

. Conformidad, se toma en cuenta el proceso seguido para poder ser fabricado un
producto, basicamente esta ligado a controles estadisticos y normalizacion en los
procesos.

. Durabilidad, relaciona este aspecto con la vida util de un producto, se toma en cuenta
el tiempo que transcurre para ser remplazado por completo o el tiempo que transcurre
para empezar a remplazar sus componentes principales, desde la perspectiva técnica,
es un periodo de tiempo en el que el producto es efectivo siendo evaluado con ciertos
valores minimos.

Capacidad de servicio, es una dimensién que recién esta siendo acogida y que tiene
un grado de importancia creciente, basicamente se evallan aspectos como servicio
rapido, mantenimiento de precio bajo, establecimiento de una buena relacion efectiva

y de trato profesional entre comprador y vendedor.
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g. Estética, se refiere a las caracteristicas que pueden ser percibidas por el cliente de un
producto, estas caracteristicas pueden ser las reacciones que se tienen del olor, sabor,
tacto, vista, etc.

h. Calidad percibida, se refiere a la idea que tienen los clientes de un producto o
servicio, puede estar en funcion a la imagen y reputacion que se tiene en general, no
necesariamente debe existir una experiencia de consumo previa.

Segun Lerma (2017) considera los siguientes factores que generan la calidad en el
accionar de la empresa:

a. Consideracion de las expectativas de los clientes, en el que se consideran los gustos,
preferencias, necesidades, deseo, intereses, capacidad de compra y otros del cliente.

b. Compromiso y apoyo decidido de toda la estructura de la empresa, desde la alta
gerencia se debe trabajar en la calidad de cada proceso para el resultado que se quiera
obtener, en todos los procesos cada colaborador puede aportar a la calidad que se
vera en el producto final, es un trabajo de calidad combinada.

c. Definicion de los parametros y estandares de calidad, se debe hacer seguimiento en
los insumos, componentes, procesos con el fin de cumplir con las especificaciones
de los productos y servicios.

d. Administracién proactiva de la calidad, comprende la planeacion de objetivos,
estrategias, politicas y otros para el mantenimiento de la calidad; organizacion de la
empresa; integracion; direccion, formacidn y motivacion, y un control eficiente de la

calidad.

2.2.3. Calidad de Servicio.
Valls et. al. (2017) hacen referencia a Parasuraman et al. (1988) quienes mencionan

que la calidad de servicio es una manera de actitud que esta relacionada con la satisfaccion,
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mas no es equivalente, se le puede describir como el grado y direccion de la discrepancia de
las percepciones y las expectativas del consumidor con respecto al servicio que esta
consumiendo.

Para Cobra (2000) la calidad del servicio es el mantenimiento de la percepcion del
cliente de la calidad que se esta brindando, para esto al momento de producir y adquirir el
servicio se debe dar de manera correcta haciendo cumplir las caracteristicas del servicio que
la empresa de servicios ha fijado, de esa forma, le permite al consumidor fijar una meta en
lo que respecta la calidad.

La calidad de servicio para Berlinches (2002) es el nivel de satisfaccion que tiene el
cliente con respecto al servicio brindado por un prestador de servicios, el cliente espera un
conjunto de caracteristicas del servicio, los cuales ayudan al cliente a establecer la calidad

percibida.

2.2.4. Dimensiones de la Calidad de Servicio
Valls et. al. (2017) hacen referencia a Parasuraman et al. (1988) mencionan las
siguientes dimensiones en la calidad de servicio:

a. Confiabilidad, es la capacidad que tiene la entidad que brinda el servicio de ofrecer
un servicio seguro, consciente y de una manera exacta.

b. Respuesta, en esta dimension se trata de que la entidad sea capaz de ofrecer el
servicio de manera puntual.

c. Seguridad, en esta dimension se tiene en cuenta a los colaboradores de la entidad,
quienes deben demostrar conocimiento y cortesia a los clientes para de esa forma

transmitir seguridad a los interesados.
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d. Empatia, de igual forma se tiene en cuenta que todos los colaboradores que tienen
contacto directo con el cliente deben demostrar una atencion especifica a cada cliente
y de manera cuidadosa.

e. Elementos tangibles, se considera a todos los aspectos fisicos que podria tener el
servicio brindado, la manera como luce, la presentacion y otros.

Para Cobra (2000) la calidad del servicio tiene dos dimensiones, las que se detallan
a continuacion:

a. Instrumental, es la dimensidén que especifica y describe los aspectos fisicos del
servicio.

b. Caracteristicas funcionales, esta dimension describe los aspecto intangibles o
psicoldgicos del servicio.

Berlinches (2002) considera tres grandes principios de una calidad de servicio:

a. El cliente es el Unico evaluador de la calidad del servicio, el cliente tiene una opinion
y perspectiva propia a pesar de que una empresa este catalogada o tenga
nombramientos.

b. El cliente es quien determina el nivel de prestacion del servicio, el cliente mediante
cuestionarios u otros que son gestionados por la empresa pueden expresar u opinar
con respecto al servicio recibido.

c. Laempresa debe «gestionar» las expectativas de sus clientes, la empresa debe evitar

una gran diferencia entre las expectativas del cliente y la realidad del servicio.

2.2.5. Servicio
Segun Lovelock y Wirtz (2009) los servicios son distintas actividades econdmicas
que ofrece un vendedor a un comprador, se usan desempefios basados en muchos aspectos

para que aquellos que reciben el servicio obtengan lo que han estado requiriendo.
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Para Kotler y Armstrong (2001) servicio es toda accion o beneficio que pueda ofrecer
una parte hacia otra, que practicamente no se puede palpar y no tiene como resultado final
ser de propiedad de alguien.

Para Santesmases (2001) el servicio consiste en los esfuerzos humanos, mecanicos,
etc. que son aplicados a personas, animales o0 cosas; los servicios no pueden ser tocados 0
percibidos con los sentidos, tampoco tienen vencimiento o perecer en el tiempo y tampoco

pueden ser inventariados o almacenados.

2.2.6. Dimensiones de Servicio.
Para Kotler y Armstrong (2001) considera las siguientes caracteristicas/dimensiones
en el servicio:

a. Intangibilidad, es considerado importante porque los servicios no pueden ser
percibidos con los sentidos antes de ser adquiridos, es decir no se pueden ver,
degustar, oler, oir ni tocar.

b. Inseparabilidad, los servicios son producidos y consumidos al mismo tiempo, y asi
sean personas 0 maquinas, quienes la brinden no se pueden separar de sus
proveedores.

c. Variabilidad, es respecto a la calidad, es decir que la calidad percibida puede ser muy
variante de acuerdo a quién lo presta, cuando, donde y como lo hace.

d. Caducidad, los servicios no pueden perecer en el tiempo, es decir no tiene fecha de
vencimiento y tampoco puede almacenarse para una venta en el futuro o mantenerse
en un inventario.

Santesmases (2001) tiene en cuenta cinco criterios para la clasificacién de los

servicios:
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a. La naturaleza del servicio, puede ser de acuerdo a quién o qué recibe el producto,
como una consultoria o atencion de mantenimiento a un automovil; o también puede
ser de acuerdo a que, si se obtiene resultados visibles 0 no, en el caso de un servicio
de maquillaje, al final se puede observar el resultado mientras que en un servicio de
consulta medica no existen resultados visibles.

b. El tipo de relacion, al momento de brindar el servicio puede ser de manera formal o
informal, es decir hay servicios para los cuales se suele formalizar con contratos,
como en servicio de construccion o en otros servicios, N0 son necesarios como
comprar un boleto bis, solo compras el boleto y se espera para efectuar el servicio.
El servicio también puede ser de acuerdo con una prestacion continua o discrecional,
por ejemplo, cuando uno mantiene una cuenta bancaria con alguna entidad se
mantiene una relacion continua entre banco y cliente, mientras que hay clientes que
solo hacen uso de la entidad para algun servicio en especifico, es decir, mantiene
relacion discrecional.

c. Lasingularizacion de la prestacion, se trata de si el servicio se presta a una persona
individual o en colectivo; dependiendo a quien o quienes se le brinde el servicio hay
un grado de adaptacion; pueden ser de caracteristicas elevadas o reducidas, como la
compafiia de luz que se contrata de manera individual y se presta a una persona o
entidad en especifico, mientras que una obra de comedia musical se da
simultaneamente para todos los espectadores; también puede ser de poca 0 mucha
adaptacion al propio cliente, como por ejemplo contratar un servicio en el celular es
singular, pero no siempre se ajusta a las necesidades del cliente, mientras que un
servicio de abogado tiene que ser completamente adaptado al caso del cliente.

d. Lanaturaleza de la oferta y la demanda, se pueden dar varios tipos de servicios segun

la estacionalidad de la demanda y la capacidad de adaptacion en la oferta; se pueden
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dar segun la fluctuacion temporal de la demanda alta o baja, por ejemplo las el
servicio de clases de snowboard solo se da durante el invierno, mientras que los
servicios de un médico son todo el afio; también se da segun la adaptacion inmediata
0 no de la oferta a las variaciones de la demanda, por ejemplo, la electricidad se
adapta de manera inmediata segun la demanda que tiene cada usuario, pero servicios
como el de hoteleria se pueden adaptar de manera lenta segun la demanda que se
observa.

. La forma de suministro del servicio, hay servicios que se pueden brindar en uno o
varios lugares y en algunos casos se puede exigir el desplazamiento del usuario; se
tiene el que se da en uno o varios lugares como por ejemplo un concierto que solo se
puede dar en un lugar determinado, mientras que enviar cartas por servicio de correo
se puede dar desde distintos puntos de ubicacion; también se tiene el tipo que requiere
el desplazamiento del usuario o del que presta el servicio como por ejemplo ir a ver
un partido de futbol se requiere que el usuario se dirija al lugar, mientras que el
servicio de plomeria en una casa requiere que el técnico se dirija hacia el lugar de
prestacion del servicio.

Kotler y Armstrong (2021) mencionan la cadena de servicios-utilidades, en un

negocio basado en el servicio al cliente y los colaboradores en la linea frontal interactian

para juntos crear lo que viene a ser el servicio, una interaccion eficaz depende mucho de las

habilidades del colaborador en la linea frontal y de los procesos de apoyo y respaldo que

reciba, teniendo en cuenta que el servicio se vincula con las utilidades de la empresa, esta

cadena cuenta con cinco eslabones.

a. Calidad interna del servicio, una buena seleccion de personal, capacitaciones,

ambiente laboral bueno, y apoyo a aquellos que tratan directamente con el cliente da

como resultado, empleados de servicio satisfechos y productivos.
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b. Empleados de servicio satisfechos y productivos, cuando los empleados estan
satisfechos con su trabajo conlleva a una lealtad al momento de brindar el servicio al
cliente lo cual redunda en un mayor valor del servicio.

c. Mayor valor del servicio, el cliente es receptor de los buenos servicios brindados lo
cual conlleva a una creacion de valor en el cliente, un compromiso, un servicio
eficiente y eficaz lo cual hara derivar en clientes satisfechos y leales.

d. Clientes satisfechos y leales, cuando los clientes estan satisfechos son leales al
negocio, realizan compras con una frecuencia mas seguida, ademas que recomiendan
el negocio a otras personas, lo cual da como resultado unas utilidades y crecimiento
saludable.

e. Utilidades y crecimiento saludables, se logra un desempefio mayor dentro de la
empresa que brinda los servicios, todo siguiendo los pasos anteriores que se

mencionaron.

2.2.7. Posicionamiento

Segun Rojas (2013), el posicionamiento es denominado asi en referencia al lugar de
preferencia que ocupa en el mercado o en un segmento del mercado un producto, claro que
el lugar de preferencia esta en un mapa invisible en la percepcion de cada cliente en
comparacion a los otros productos presentes en el mercado o en el segmento del mercado;
el cliente va formando este mapa invisible segln la relacion que establece mentalmente con
el producto, dependera si cumple con sus necesidades y con la experiencia al momento de
haberse usado el producto, se tiene claro que la percepcién de un cliente hacia un producto
es distinta a la percepcidn gue recibe otro cliente.

Para Stanton et. al. (2007), la posicion es la forma en que los clientes o posibles

clientes observan a un producto, servicio, empresa u organizacion frente a la competencia;
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de esta forma se tiene que el posicionamiento es la forma en la que una organizacion hace
uso de todos sus recursos para crear y mantener una idea en particular en la mente de los
clientes que pertenezcan al mercado meta en comparacion de los productos o servicios de la
competencia.

Para Solomon y Stuart (2001), el posicionamiento se define como una estrategia
dentro del marketing que tiene como objetivo marcar la percepcion que tiene un segmento
de mercado especifico de un producto, en comparacion del producto que ofrece la

competencia.

2.2.8. Dimensiones de Posicionamiento.
Ferrel et. al. (2011) consideran las siguientes dimensiones como estrategias de
posicionamiento:

a. Fortalecer la posicion actual, es estar en constante observacion y analisis de que es
lo que los clientes que pertenecen al mercado objetivo quieren y en qué grado percibe
que el producto satisface a sus deseos; estar en mejoramiento todo el tiempo de
acuerdo a lo que los clientes tienen como expectativa del producto.

b. Reposicionamiento, se da cuando los clientes pertenecientes al mercado objetivo han
perdido el interés o el producto ya no satisface a los deseos de los clientes, en este
caso fortalecer la posicion actual puede no ser muy conveniente, es asi que se tiene
que cambiar de manera fundamental algin elemento dentro de la mezcla del
marketing o incluso en todos los elementos.

c. Reposicionar a la competencia, a veces en lugar de intentar cambiar una estrategia
propia de posicionamiento es mejor lograr hacer cambiar de estrategia a la

competencia; un ataque directo a alguna de las fortalezas de la competencia pondra
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en una situacion desfavorable a un producto de la competencia obligandolo asi a

considerar cambiar su estrategia de posicionamiento a la competencia.

Segun Kotler y Armstrong (2021) propone una seleccién de una estrategia general
de posicionamiento en el que plantea que el hecho que una marca logre un posicionamiento
total es denominado como propuesta de valor, entonces, se tienen las cinco propuestas de
valor ganadoras:

a. Mas por mas, este tipo de posicionamiento implica un producto o servicio exclusivo
a un precio elevado para cubrir los costos mayores, en este caso no solo se ofrece
calidad en el producto o el servicio que se ha brindado, lo que ofrece a su usuario es
prestigio, estatus, un estilo de vida bastante elevado, se tiene como ejemplo hoteles
del Four Seasons, café de Starbucks, coches de marcas de alta gama, entre otros.

b. Mas por lo mismo, se puede atacar a la competencia utilizando este tipo de
posicionamiento en el que se ofrece al usuario ofreciéndole mas por el mismo precio,
grandes compafiias como Target son un ejemplo claro, que no solo ofrecen bajos
precios sino, en términos generales, atmosfera en la tienda, servicio mercancia con
estilo, imagen de marca elegante, entre otros; todo al mismo precio de una tienda
como Walmart, y otras tiendas de descuento.

¢. Lo mismo por menos, se puede considerar una propuesta de valor muy firme, a todos
les gusta hacer un buen trato como el de conseguir lo mismo pero por menos precio,
este es el tipo de posicionamiento de tiendas como Walmart, Costo, Ross; no se trata
de ofrecer los mejores productos o productos diferentes, sino que ofrecen las mismas
marcas de las diferentes tiendas por departamento con la diferencia de que tienen
descuentos elevados, todo gracias a su alto poder adquisitivo de productos y un buen

manejo de costos en sus operaciones; otras compafiias optan por desarrollar marcas
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de imitacion, por ejemplo, Amazon tiene una tablet llamada Kindle, que reemplaza
al iPad de Apple por un precio mucho menor.

d. Menos por mucho menos, en este tipo de posicionamiento lo que se requiere es
cumplir con lo que el usuario o cliente desea con un desempefio menor o con una
calidad no muy buena lo cual conlleva a un precio mucho mas bajo. Por ejemplo, se
tienen usuarios que al momento de elegir un hotel para su estadia optan por hoteles
que no ofrezcan muchos beneficios como desayuno incluido, servicio de spa, etc. Lo
cual les hace optar por hoteles no tan reconocidos, pero que de igual forma cumplen
con Sus requerimientos y a un menor precio.

e. Mas por menos, considera la propuesta de valor ganadora al mas por mas, muchas
empresas y compafiias han logrado un buen posicionamiento utilizando esta
propuesta de valor la cual implica ofrecer productos o servicios muy buenos
manteniendo un precio bajo, sin embargo, es muy dificil que las empresas puedan
mantener ese posicionamiento, porque ofrecer mas suele traer consigo costos mas
altos con lo que se hace dificil cumplir la promesa del «por menos», se tiene que ser
cuidadoso porque empresas que ofrecen este tipo de modelo podrian llegar al fracaso
frente a una competencia mas enfocada.

Cravens y Piercy (2007) mencionan los siguientes métodos para valorar la eficacia
del posicionamiento:

a. Estudio de los consumidores y competidores, las investigaciones presentan datos
acerca de los consumidores y competidores que suelen ser de mucho
aprovechamiento para disefiar una estrategia de posicionamiento adecuada y en el
futuro poder estimar los resultados.

b. Modelos de posicionamiento analitico, la adquisicién de indagaciones sobre los

consumidores actuales y potenciales, sus estudios y el desarrollo de estrategia a partir
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de estos datos, junto a los juicios de valor de la direccion son la clave para el analisis

del posicionamiento.

. Pruebas de marketing, las pruebas de marketing general indagaciones sobre la

viabilidad comercial de un producto nuevo que es prometedor o sobre nuevas

estrategias de posicionamiento para los nuevos productos.

Definicion de Términos Basicos
Calidad de servicio

Es el cumplimiento de las caracteristicas, peculiaridades, cualidades u otros del

servicio que ofrece una empresa u organizacion respetando parametros y estandares de

calidad, teniendo en cuenta que va de acuerdo con la expectativa y deseo del cliente con

respecto al servicio que obtiene.

b.

La confiabilidad
Brindar un servicio seguro y fiable.
La capacidad de respuesta

Dimensidn en la que se evalua la capacidad para ofrecer el servicio cumpliendo con

las horas estimadas.

d.

La seguridad

La evidencia del conocimiento y preparacion de los colaboradores al momento de

brindar la atencion.

€.

La empatia

Las acciones que demuestran los miembros colaboradores de la empresa con los

clientes.
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f. Los bienes tangibles
La presentacion y aspecto de todos los aspectos tangibles que pueda existir en el
servicio que se brinda.
g. Posicionamiento
El posicionamiento es la manera en la que el consumidor sitda una marca o empresa
en su pensamiento, con respecto a otras marcas o0 empresas similares en el rubro de negocio.
Este posicionamiento influye en las decisiones del consumidor, las cuales son positivas
frente a la competencia.
h. Fortalecer la posicion actual
Estrategia de posicionamiento que implica el mejoramiento de uno o incluso todos
los elementos de la organizacion para fortalecer la posicion actual que se tiene.
i. Reposicionamiento
Estrategia de posicionamiento en la que el producto o servicio no es del total agrado
0 no cumple con todas las expectativas del cliente, por lo cual se tiene que pensar en cambiar
uno o mas elementos del marketing para poder lograr un reposicionamiento.
j.  Reposicionamiento de la competencia
Estrategia de posicionamiento que busca encontrar y evidenciar el punto débil de la

competencia, obligandolo de esa forma a replantear su posicionamiento.
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Capitulo 111

Hipotesis y Variables

3.1.  Hipotesis

3.1.1. Hipotesis General

Hi. Si existe relacion directa entre la calidad de servicio y el posicionamiento del
restaurante campestre Llao-Llao.

Ho. No existe relacion alguna entre la calidad de servicio y el posicionamiento del

restaurante campestre Llao-Llao.

3.1.2. Hipotesis Especificas

HEL. Si existe relacion directa entre la confiabilidad y el posicionamiento del
restaurante campestre Llao-Llao

HE2. Si existe relacion directa entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento
del restaurante campestre Llao-Llao

HE3. Si existe relacion directa entre la seguridad y el posicionamiento del restaurante
campestre Llao-Llao.

HEA4. Si existe relacién directa entre la empatia y el posicionamiento del restaurante
campestre Llao-Llao.

HES. Si existe relacion directa entre los bienes tangibles y el posicionamiento del

restaurante campestre Llao-Llao.

3.2. ldentificacidon de Variables
Variable X: Calidad de servicio

Variable Y: Posicionamiento



3.3.  Operacionalizacion de las Variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables
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Variables Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Confiable
Confiabilidad
. Exacta
Walls et al. (2017) mencionan que para ©
Paras et al. (1988) la calidad de servicio es Capacidad de respuesta Servicio a tiempo exacto
una manera de actitud que estd relacionada a la ) Conocimiento
. Seguridad y
Calidad de satisfaccion, mas no es equivalente, se le puede Preparacion )
.. o S Escala de Likert
ServICIO describir como el grado y direccion de la Acciones
: ; : . Empatia
discrepancia de las percepciones y las Atencién personalizada
expectativas del consumudor con respecto al
.. . . Presentacion
servicio que esta consumiendo.
Bienes tangibles Instalaciones
Limpieza
Para Stanton et al. (2007), 1a posicion es la forma Anslisis del deseo del cliente
en que los clientes o posibles clientes observana  Fortalecer la posicion .
o ] o o Escala de Likert
Posicionamiento un producto, servicio, empresa u organizacion actual

frente a la competencia; de esta forma se tiene

Mejoramiento de productos



que el posicionamiento es la forma en la que una

organizacion hace uso de todos sus recursos para . .
Reposicionamiento

crear y mantener una idea en particular en la
mente de los clientes que pertenezcan al mercado
meta en comparacion de los productos o servicios Reposicionar a la

de la competencia. competencia

Renovacion de productos

Productos desfavorables de la

competencia
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Capitulo IV

Metodologia

4.1.  Enfoque de la Investigacion

Ferndndez et. al. (2014) definen al enfoque de investigacion cuantitativa a aquella
investigacion que hace uso de la recoleccién de datos para probar hipdtesis con base en una
medicion numérica y haciendo uso del analisis estadistico, todo con la finalidad de establecer
pautas de comportamiento y la comprobacion de teorias.

En la tesis se tiene en cuenta la recopilacion de datos que se encuentran definidos
como cuantitativos del restaurante campestre Llao-Llao de la provincia de Concepcion, las
cuales seran analizadas estadisticamente haciendo uso de un programa para el analisis de los

resultados.

4.2.  Tipo de Investigacion

La investigacion aplicada, para Naupas et. al. (2013) menciona que no
necesariamente se refiere a una produccion de algo, sino a que el resultado de un estudio
practico se puede aplicar a otro caso.

La tesis podra ser beneficiosa para poder ser aplicada a otros casos similares a los

del restaurante Llao—Llao de la provincia de Concepcion.

4.3. Nivel de Investigacion

Bernal (2017) menciona que para Salkind (1998) la investigacion correlacional tiene
como objetivo hacer notar la relacion que existe entre las variables o los resultados de las
variables, pero no se debe confundir en que una sea la causante de la otra; es decir, la

correlacion indaga las asociaciones pero no relaciona las causales en el que un cambio en un
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factor influye directamente en un cambio en otro; en la investigacion correlacional la
principal fuente de informacion viene a ser la base de datos que se maneja.

En la tesis se busca indagar la relacion que existe entre el servicio de la calidad de
servicio y el posicionamiento del restaurant campestre Llao-Llao de la provincia de

Concepcion.

4.4. Métodos de la Investigacion

El método cientifico Naupas et al. (2013) referencia a Gay (1996) donde menciona
que el método cientifico es un proceso ordenado en el que se toma en cuenta un numero de
etapas las cuales se deben dar de manera consecutiva y vendrian a ser: descubrimiento del
problema y definicion del problema; formulacion de hipdtesis; recopilacion de datos; y
exposicion de conclusiones que daran una confirmacion o rechazo de la hipotesis.

En la tesis se tiene estructurada una serie de etapas para lograr la confirmacion de la
hipétesis al final de la investigacion, después de haber analizado los datos correspondientes

a las encuestas que se realizaron en el restaurante campestre Llao-Llao.

4.5. Disefio de la Investigacion

Mendoza y Hernandez (2018) menciona que el disefio de la investigacion hace
referencia al plan o estrategia elegida para obtener informacion que se desea para responder
al planteamiento del problema. Asimismo, los autores definen al disefio no experimental
como la investigacion que no manipula de forma deliberada a las variables, es decir que no
se manipula la variable independiente para observar un cambio en la otra variable, lo que se
realiza en la investigacion no experimental es observar o medir datos en su estado natural

para proceder a analizarlas. En la indagacion no experimental las variables independientes
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solo ocurren y no es posible manipularlas, ya que no se tiene un control directo sobre ellas
y tampoco es posible influir en ellas porque ya acontecieron al igual que sus resultados.

En la tesis se realizo el analisis de los datos obtenidos con respecto a la calidad de
servicio y al posicionamiento del restaurante campestre Llao-Llao, en un periodo de tiempo,

para encontrar las explicaciones correspondientes y poder responder a las hipotesis.

4.6. Poblacién y Muestra

4.6.1. Poblacion

Bernal (2017) menciona que para Fracica (1998) la poblacion es el conjunto de todos
los elementos que hacen referencia a la investigacion, es decir un conjunto de todas las
unidades del muestreo. Mientras que para Jany (1994) la poblacion es la totalidad de
elementos o individuos que tienen similitud en caracteristicas y sobre las cuales se desea
realizar una inferencia.

En la tesis se considero que la poblacidn esta conformada por todos los clientes que

asisten al restaurante Llao-Llao, proveniente del valle del Mantaro u otras ciudades.

4.6.2. Muestra
Mendoza y Hernandez (2018) definen a la muestra como un subgrupo de la poblacién
0 universo que es de interés de la investigacion, con la cual se hara la recoleccion de los

datos que se requieren, representa a la poblacion de manera probabilistica.

4.6.3. Unidad de Analisis
Fernandez et. al. (2014), define a la unidad de analisis como sobre qué o quiénes se
realiza la recoleccion de datos, podrian ser personas u otros seres vivos, entidades, objetos,

empresas, etc. Se tiene en cuenta que la unidad de analisis debe guardar concordancia con
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el planteamiento del problema, alcances de la investigacion, hipotesis y disefio de la
investigacion.

En la tesis se busca hacer un analisis de la calidad de servicio que se brinda en el
restaurante Campestre Llao-Llao y relacionar esta informacidn con el posicionamiento como
empresa; teniendo en cuenta lo mencionado la unidad de analisis vendran a ser personas en
edad adulta quienes son clientes o consumidores con frecuencia de visita de al menos una
vez cada semestre al restaurante campestre Llao-Llao en Ingenio, Huancayo; debidamente

reconocidos por los colaboradores y duefios del restaurante campestre Llao-Llao.

4.6.4. Tamafo de la Muestra.

Fernandez et. al. (2014), cuando se realiza una muestra probabilistica, bajo el
enfoque cuantitativo, uno debe tener en cuenta que en una supuesta poblacion N, cual es el
minimo de unidades muestrales, pueden ser personas, organizaciones, empresas, etc. que se
necesitan para una muestra significativa que asegure un error minimo como menor a 1.

Se hace uso de la siguiente formula para poder hallar el tamafio de muestra en la

presente investigacion:

Z5xp*q

n =
eZ

n = (1.96) 2 *(0.5) *(0.5)

(0.05) 2
n=384.16
En donde:
n = tamario de muestra buscado
Z = parametros estadisticos del que depende el nivel de confianza (NC)
e = error de estimacién maximo aceptado

p = probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)
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g = (1-p) = probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

El tamafio de muestra que se usa para la tesis es de 384 personas.

4.6.5. Seleccion de la Muestra

Fernandez et. al. (2014), mencionan que la seleccion de la muestra se define como
un subgrupo de la poblacion, que va definido con las caracteristicas de la poblacion, el
tamano de la muestra se define a partir de la naturaleza de fendmeno bajo analisis, capacidad
operativa de recoleccién de analisis, entendimiento del fendmeno y saturacion de categorias.

En la tesis se hizo una seleccion de muestra probabilistica en la que la seleccion de
las unidades de estudio se realizé considerando las caracteristicas de la poblacion, por medio

de una seleccion aleatoria.

4.7.  Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

4.7.1. Técnica

Eyssautier de la Mora (2006), menciona que la encuesta es una técnica de
investigacion que es usado para la recoleccidn de datas por comunicacién directa con una
cantidad de personas determinadas, las cuales representan a una muestra simbdlica extraida

de una poblacién que esta en estudio.

4.7.2. Instrumento

Mendoza y Hernandez (2018) mencionan que el cuestionario es el instrumento mas
usado para la recoleccion de datos. Bourke et al. (2016) dicen que un cuestionario consiste
en un grupo de interrogantes que guardan relacion con una o mas variables que son
investigadas. Para Brace (2013) el cuestionario debe tener congruencia con el planteamiento

del problema y la hipétesis generada.
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A. Confiabilidad
La confiabilidad se determind mediante el alfa de Cronbach, el mismo que se aplico
a 30 personas que eran parte de la muestra determinada, considerando como resultado:
Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
754 16

En donde N elementos hace referencia a la cantidad de preguntas que forman parte
del cuestionario.

Cuyo resultado significa que tiene una confiabilidad media alta, por ello, se procedid
a la aplicacion del instrumento al total de la muestra identificada.

B. Validez

La validez se realizd por juicio de expertos, los mismos que por su experiencia dan
a conocer si el instrumento propuesto es valido o no. Por ello, se solicito a los siguientes
docentes la evaluacion de instrumentos:

Tabla 3

Expertos evaluadores del instrumento

Docente Conclusion

Recomienda evaluar la pertinencia de las
Recuay Salazar, Carlos preguntas, y aprueba el instrumento con
un coeficiente de validez de 0.88.
) o Aprueba el instrumento con un
Nakasone Vega, Willy Heiyi o )
coeficiente de validez de 0.96.
Sugiere que las preguntas sean mas
Salinas Ramos, Yuan Zulay especificas, aprueba el instrumento con

un coeficiente de validez de 0.88.
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4.8. Técnicas Estadisticas de Analisis de Datos
La técnica de analisis de datos que se utilizé en la tesis es estadistica descriptiva para

establecer datos de promedios y estadistica inferencial para demostracion de hipotesis.
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Capitulo V

Resultados

5.1.  Descripcion del Trabajo de Campo

El instrumento de recoleccion de datos fue el cuestionario el mismo que se aplico de
manera presencial, a los clientes del restaurante Llao-Llao, en Ingenio, Huancayo, Peru. El
procedimiento que se llevo a cabo fue de la siguiente manera:

e Se lesinvitabaa los clientes a participar en la encuesta, seguidamente se les explicaba
con respecto a las preguntas establecidas en la encuesta, se le facilitaba de manera
fisica la encuesta y un lapicero.

e También, se les explicaba a los clientes que mediante la encuesta se pueden lograr
mejoras con respecto al servicio del restaurante.

¢ Los clientes que participaron de la encuesta se hicieron acreedores de cortesias de la
casa como anisado de la regién y canchita con queso.

e Por la cantidad de la muestra se llevé a cabo entre junio y julio del 2023.
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5.2. Presentacion de Resultados
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Figura 7. Insumos en buen estado y de calidad

En la figura 7 se muestra que el 99.48 % de los encuestados esta de acuerdo con
respecto al buen estado y la calidad de los insumos. EI 0.52 % esta en desacuerdo con este
criterio. Los consumidores del restaurante Llao-Llao en su mayoria evidencian que los
insumos utilizados para la preparacion de los platos que se ofrece en el local son buenos
para la presentacion, sabor y calidad. Sin embargo, también se puede observar que una

minoria no ha identificado a los insumos como buenos para la preparacion de los platos.
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Figura 8. Servicio exacto
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Del 100 % de encuestados, con respecto a este criterio, el 98.18 % esta de acuerdo
con el hecho de que en el restaurante Llao-Llao se sirven los platos de manera exacta a como
esta descrito en la carta de platos, lo cual indica que hay exactitud al momento de brindar el
servicio. El 1.82 % no ha apreciado este hecho, probablemente por algin inconveniente al

servir el plato o un olvido de detalles en el area de produccidén, como se muestra en la

figura 8.
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Figura 9. Rapidez en el servicio

El 91.41 % de los consumidores del restaurante Llao-llao se encuentra contento con
respecto a la rapidez con el cual se atienden sus pedidos, demostrando asi una buena
organizacion en el area de produccidon y atencion al cliente quienes trabajan de la mano para
poder demostrar la mayor rapidez posible al momento de brindar el servicio. Mientras que
un 8.59 % de consumidores no se encuentra del todo contento con la rapidez que han sido
atendidos en algin momento en el restaurante campestre Llao-LIao, como se muestra en la

figura 9.
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Figura 10. Conocimiento del servicio que se brinda en el restaurante campestre Llao-Llao

El 95.05 % de los clientes encuestados en el restaurante Llao-Llao concuerdan en
que los colaboradores que les han atendido han evidenciado conocimiento con respecto al
servicio que estan brindando respecto a la descripcion y preparacion de los platos ofrecidos,
asi como recomendaciones, entre otros. Aunque aun se puede evidenciar que el 0.78 % de
los clientes no opinan de manera favorable con respecto al conocimiento que tienen los
colaboradores del restaurante Llao-Llao y el 4.17 % es indiferente a este criterio, como se

muestra en la figura 10.
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Figura 11. Preparacion de los colaboradores del restaurante campestre Llao-Llao
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Del 100 % de clientes encuestados el 94.79 % considera que los trabajadores del
restaurante Llao-Ilao se encuentran capacitados para llevar a cabo sus funciones al momento
de brindar una buena atencidn, mientras un porcentaje minimo de 5.21 % del total es
indiferente a este criterio 0 no se encuentra de acuerdo con esta afirmacion, como se muestra

en la figura 11.
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Figura 12. Acciones de los colaboradores del restaurante campestre LLao-Llao.

El 97.92 % de los clientes encuestados en el restaurante Llao-llao consideran que la
atencion recibida por parte de los colaboradores es favorable, es decir los colaboradores
realizaron acciones las cuales reflejaron a los clientes una atencion adecuada; mientras el
1.56 % es indiferente ante este criterio ya que el servicio no fue bueno ni malo y el 0.52 %
se encuentra en contra de afirmar que los colaboradores del restaurante Llao-Llao brindan

un buen servicio, como se muestra figura 12.
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Figura 13. Empatia de los colaboradores del restaurante campestre Llao-Llao
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De los clientes encuestados en el restaurante Llao-Llao se tiene un 96.10 % de

clientes que estan a favor de este criterio, ya que consideran que el restaurante se preocupa

por sus necesidades y tiene interés en atender de manera personalizada a los clientes de ser

necesario. El 2.60 % es indiferente y el 1.30 % no considera que en el restaurante Llao-Llao

los colaboradores demuestren empatia al momento de brindar el servicio, como se muestra

en la figura 13.
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Figura 14. Presentacion de los platos que se sirven en el restaurante campestre Llao-Llao

El 97.66 % de los clientes encuestados en el restaurante Llao-Llao han podido

evidenciar que los platos que se les ha servido se encontraban con buen emplatado y con un

sentido estético agradable, lo cual les representa una buena presentacion; el 1.56 % es

indiferente ante este criterio y el 0.78 % no se encuentra satisfecho con la presentacion de

los platos, como se muestra en la figura 14.
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Figura 15. Instalaciones del restaurante campestre Llao-Llao



71

Del 100 % de los clientes encuestados, el 97,92 % esta a favor de que la
infraestructura que les ofrece el restaurante es funcional, se adapta a la realidad de los
clientes y colaboradores, asi mismo, les brinda seguridad al momento de situarse en la
localidad; sin embargo, el 1.30 % es indiferente a este aspecto, el 0.78 % no se encuentra

conforme con este criterio, como se muestra en la figura 15.
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Figura 16. Limpieza de las instalaciones del restaurante campestre Llao-Llao

El 98.17 % de los clientes que fueron encuestados considera que en el restaurante
Llao-Llao se mantiene organizado y se gestiona procesos para mantener los espacio limpios
y adecuados para el recibimiento de clientes; el 1.56 % es indiferente ante este criterio y el
0.26 % no ha percibido orden y limpieza dentro del establecimiento del restaurante Llao-

Llao, como se muestra en la figura 16.
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Figura 17. Atencion a los deseos de los clientes en el restaurante campestre Llao-Llao

El 96.61 % de los clientes encuestados opina que el restaurante Llao-Llao toma en
consideracién las recomendaciones y exigencias que puedan tener al momento de hacer sus
pedidos. El 2.60 % es indiferente ante este criterio y el 0.78 % no considera que el restaurante

los escuche ante sus exigencias, como se muestra en la figura 17.
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Figura 18. Mejoramiento del servicio y otros en el restaurante campestre Llao-Llao
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En el restaurante Llao-Llao el 96.61 % considera que a cada visita al establecimiento
se puede apreciar una mejora constante en todos los aspectos apreciables, ya sea en cuanto
a sabor, presentacion de los platos y el servicio que se brinda, mientras que un 3.38 % no
puede brindar una opinion favorable con la afirmacidn de que exista una mejora constante

en el restaurante Llao-Llao, como se muestra en la figura 18.
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Figura 19. Renovacion en los servicios del restaurante campestre Llao-Llao

Del 100 % de clientes encuestados el 90.36 % esta conforme con la renovacion
constante que presenta el restaurante Llao-llao en cuanto a actualizacion de carta,
recomendaciones de casa y platos de temporada, mientras que el 7.81 % es indiferente y el

1.82 % no esta satisfecho con este criterio, como se muestra en la figura 19.



74

60

507

40

Porcentaje

20

10

T
Totalmente en Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Figura 20. Experiencia diferenciada en el restaurante campestre Llao-Llao

El 95.84 % de los clientes encuestados dice que el restaurante ofrece una experiencia
diferente con respecto a la competencia en cuanto a la atencion del servicio, organiza
eventos, y atencion a los detalles que sugieren los clientes; el 3.65 % es indiferente a este

criterio y el 0.52 % esta en desacuerdo, como se muestra en la figura 20.
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Figura 21. Edad de los clientes encuestados en el restaurante campestre Llao-Llao
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El 77.54 % de los clientes encuestados son del rango de edad de 20 afios a 50 afios
que representa a la mayoria de clientes del restaurante Llao-Llao, y el 22.45 % esta en el

rango de 50 afios a mas, como se muestra en la figura 21.
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Figura 22. Género de los clientes encuestados en el restaurante campestre Llao-Llao

Del 100 % de los clientes encuestados el 49.48 % son de género femenino y el
50.52 % es del género masculino quienes representan a la mayoria de clientes del restaurante
Llao-Llao, como se muestra en la figura 22.

Para poder entender el procedimiento de analisis, en los parrafos anteriores se explicd
cada una de las interrogantes del instrumento, a partir de ahora se realiza el andlisis de las
dimensiones de las variables de estudio, informacion que brinda el insumo para poder

realizar la demostracion de las hipétesis.

Porcentaje

[20.31%)
lo26%} i 0a%}
0 26% 04
totalmente en indiferente de acuerdo totalmente de acuerdo

desacuerdo

Figura 23. Dimension confiabilidad
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Segun los datos mostrados en los cuadros estadisticos, el 98,70 % confia en que el
restaurante Llao-Llao brinda un servicio que es confiable con respecto a los insumos que
utiliza ya que se ven de buen aspecto, frescos y manipulados de la mejor manera posible, a
su vez se evidencia que el restaurante Llao-Llao brinda un servicio que es exacto en cuanto
a la atencion de sus platos, se puede apreciar que el cliente obtiene lo que ha solicitado con
precision, ya que en la carta del restaurante se describen los platos con exactitud. EI 1,30 %

que representa una minoria no confia en este criterio.

50

40

30

Porcentaje

20

1] -.EG‘:’..'
Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 24. Dimension Capacidad de respuesta

Para el 91.41 % de clientes encuestados en el restaurante Llao-Llao, consideran que
se cuenta con una buena capacidad de respuesta al momento que se brinda el servicio en las
instalaciones del restaurante, ya que se evidencia rapidez para poder brindar los platos
solicitados a las mesas indicadas, de igual manera los clientes del restaurante Llao-Llao
encuentran disponibilidad de todos los platos de la carta; sin embargo, el 8.59 % de los
encuestados no considera que exista una buena capacidad de respuesta pudiendo ser la causa
una demora en la preparacion y traslado de los platos solicitados o porque no encuentran

disponibles los platos que deseaban.
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Figura 25. Dimension Seguridad

Para el 97.14 % de los encuestados en el restaurante Llao-Llao se cuenta con una
buena seguridad demostrada por los colaboradores del restaurante, teniendo en cuenta que
se evidencia conocimiento por parte de los meseros de todos los productos que se brinda en
las instalaciones, pueden detallar caracteristicas, insumos utilizados, y forma de
presentacion de los platos para dar una idea precisa a los clientes locales como turistas; en
cuanto al &rea de produccion tienen conocimientos de la preparacién de los platos de comida,
buena manipulacion de los alimentos y uso de instrumentos adecuados para la buena
preparacion de los platos. También se puede evidenciar la presencia de preparacion por parte
de los colaboradores para la buena atencién en todas las areas, con lo cual el cliente se siente
confiado de llevarse una buena experiencia del restaurante Llao-Llao. Por otro lado, el
2.86 % de los clientes encuestados no han podido observar esa preparacion y conocimiento

por parte de los colaboradores.
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Figura 26. Dimension empatia

Para el 98.44 % de los encuestados el restaurante Llao-Llao los colaboradores
demuestran empatia al brindar su servicio, ya que lo demuestran con sus acciones, muchas
veces brindando atenciones personalizadas con respecto a la cantidad de ingredientes que
desean en sus platos o evitar ingredientes en la preparacion, y otras peticiones que puedan
tener los clientes. Los colaboradores también demuestran ser cuidadosos con el servicio que
brindan, al momento de trasladar y servir o colocar los platos en donde se desea y prestar
atencion a las necesidades de los clientes. Solo el 1.56 % de los clientes encuestados no
estuvo de acuerdo con esta afirmacion, a pesar de ser una minoria se requiere tener un

cuidado especial en estos aspectos y evitar clientes descontentos.
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Figura 27. Dimension bienes tangibles

El restaurante Llao-Llao mantiene una buena calificacion en cuanto a los bienes
tangibles que se pueden apreciar y que mejoran el servicio, hechos como la buena
presentacion de platos, que es de buen aspecto y cuidan que no se mezcle las comidas frias
y calientes para un mejor aprovechamiento; la limpieza en todas las areas, la cocina, las
mesas Y sillas que usan las familias, servicios higiénicos y otros; y el mantenimiento de las
instalaciones que tienen en el restaurante, como sillas y mesas en buen estado, servicios
higiénicos implementados y en total funcionamiento, areas verdes y de reposo cuidados;
hacen que el 99.48 % de los clientes asi lo crean. Teniendo solo un 0.52 % de encuestados

que opinan lo contrario en este criterio.
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Figura 28. Dimension fortalecer la posicion actual

Para el 97.40 % de clientes encuestados, consideran que el restaurante Llao-Llao
fortalece la posicion en la que se encuentra dentro de la mente del consumidor, ya que el
restaurante realiza constantemente un analisis de los deseos de los clientes para asi poder
satisfacer las necesidades y a su vez poder realizar una mejora de los productos que se
ofrecen, de esa manera realiza una actualizacion de su carta de platos de acuerdo con los
deseos de los clientes e incluso con temporadas del afio en los que la produccion de ciertos

alimentos es aprovechable.
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Figura 29. Dimension reposicionamiento actual
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Para la mayoria de clientes del restaurante Llao-Llao representado por un 90.36 %
se puede apreciar que se tiene un reposicionamiento en la mente del consumidor al realizar
renovacion de productos de acuerdo a las necesidades que exige el mercado, algunas veces
es necesario que el restaurante Llao-Llao cambie algunas formas de realizar sus actividades
en distintas areas, todo de acuerdo con lo que el cliente desea y las nuevas tendencias

cambiantes en el mercado

&0

50

40

30

Porcentaje

20

10

. =m| | [3.65%] |
Totalmente en Indiferente De acuerdo Totalmente de acuerdo

desacuerdo

Figura 30. Dimension reposicionar la competencia

Para el 95.84 % de consumidores encuestados el restaurante Llao-Llao ofrece un
servicio diferenciado siendo una de las principales la calidad de servicio que brinda, de esa
manera se pueden evidenciar productos desfavorables del competidor lo cual obliga a la
competencia a buscar una reposicion y cambiar aspectos, que permiten a Llao-Llao

permanecer en la mente de su consumidor siendo competitivo en el mercado.
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Figura 31. Calidad de servicio del restaurante campestre Llao-Llao

En cuanto a la calidad de servicio que se ofrece por parte del restaurante campestre
Llao-Llao, el 99.48 % que representa a una mayoria, se encuentra de acuerdo y puede
considerar que el restaurante posee una buena calidad de servicio. Uno de los principales
aspectos que permiten que el restaurante Llao-Llao sea considerado con una buena calidad
de servicio son los bienes tangibles y uno de los aspectos en el que mas se han mostrado en
desacuerdo los clientes del restaurante Llao-Llao es en cuanto a la seguridad que presentan
los colaboradores del restaurante Llao-Llao y es un aspecto en el cual se debe buscar la

mejora y lograr la aceptacion de todos los clientes.
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Figura 32. Posicionamiento del restaurante campestre Llao-Llao

De acuerdo a los clientes encuestados, el 98.70 % prefiere al restaurante Llao-Llao,
por encima de los demas locales ubicados en Ingenio y lo recomiendan, esencialmente
porque el restaurante Llao-Llao mantiene o mejora en los aspectos que el publico prefiere y
hace saber, demostrando asi su diferenciacion frente a la competencia. EI 1.30 % prefiere ir

a comer a otros restaurantes.

5.3. Prueba de Normalidad

s Nivel de significancia
Nivel de confianza = 0.93
@ =0.03 (Margen de error)

* Prueba de normalidad
510 50 > ge aplica Kolmogorov-Smirnov
Sin 30 = se aplica Shapiro-Wilk

# Estadistico de prueba

=1 valor p < 0,05 se rechaza 1z Ho.
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Tabla 4

Prueba de normalidad de Calidad de servicio y Posicionamiento

Prueba de normalidad
Eolmogdrov-Smimov
Estadiztico gl Sig.
Calidad de servicio 507 384 2000
Posicionamiento 458 384 000
g Correccion de siznificacion Liliefors

Para el uso de la prueba de normalidad Kolmogoérov-Smirnov el tamafio de muestra
debe ser mayor a 50, por lo tanto, se usa esta prueba de normalidad.
e Calidad de servicio: Si valor p = 0.00 < 0.05; se rechaza la Ho; los datos no
siguen una distribucion normal.
e Posicionamiento: Si valor p =0.00 < 0.05; se rechaza la Ho; los datos no siguen

una distribucién normal

Histograma — Normal

500 Mean = 4.84
Std. Dev. = 382
N =384

400

300

Frecuencia

200

25 30 35 40 45 50 55

Calidad de servicio

Figura 33. Histograma de la prueba de normalidad de la variable Calidad de servicio
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Histograma
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Figura 34. Histograma de la prueba de normalidad de la variable posicionamiento

En la figura 33 y 34 se muestran los resultados obtenidos de la normalidad de datos

y se demuestra que, al tener la tendencia a la derecha, se concluye que los datos son

considerados no paramétricos.

5.4.  Contrastacion de Hipotesis
5.4.1. Contrastacion de Hipdétesis General

# Determinacion de variables
¥: Calidad de servicio
Y Posicionamiento

s Paso 1: Plantear la hipotesis de normalidad
Ho: No existe correlacion entre las variables «xs e oy
HI1: Exizte correlacion entre las variables «xy e «yn.

s Pasc 1: Nivel de significancia
Nivel de confianza = 0.95

o.=0.0% (Margen de error)
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e Paso3: Prueba de normalidad
Paramétrica — Coeficiente de Pearson
No paramétrica — Spearman
Debido a que la prueba de normalidad es no paramétrica se hace uso
de la prueba de normalidad Spearman.
e Paso 4: Estadistico de prueba
Si valor p < 0.05 se rechaza la Ho.

Si valor p 0.05 > se acepta la Ho y se rechaza la H1.

Tabla 5

Correlacion de la Calidad de servicio y Posicionamiento

Correlaciones
Cahdad de N )
. Posicionamiento
SETVICID
Coeficiente de -
.. 1.000 B1E

Calidad de servicio comelacion

Sig. (lataral) . Eali]

. . N 184 134

prammEnEr Coeficiente de .

.. B18 1000

Posici ot cormralacion
astEmamE Siz. (bilateral) 000 .
N 384 384

*#_ La comrelacion es significativa en el mvel .01 (hilataral).

Como se muestra en la tabla 5 el valor valor p = 0.000 < 0.05 se rechaza la Ho: No
existe relacion entre las variables Calidad de servicio y Posicionamiento.
Por lo tanto, se acepta H1: Existe correlacion entre las variables Calidad de servicio

y Posicionamiento.
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Interpretacién del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-09a .99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a0.89 Correlacion negativa alta

-0,4 20,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a0,39 Correlacién negativa baja

-0,01 a 0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula

0,01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja
0.4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7 a 0,89 Correlacion positiva alta
0.9a0,99 Correlacién positiva muy alta

1

Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman, tomado de Martinez y Campos (2015)

Segun las tablas 5 y 6, se puede interpretar que coeficiente de correlacion = 0.618;

las variables de estudio tienen correlacion positiva moderada.

5.4.2. Contrastacion de Hipdtesis Especifica 1

Eelacion entre confiabilidad v el posicionamiento
X: Confiabilidad
Y: Posicionamiento
Pasc 1: Plantear la hipotesis de normalidad
Ho: No existe correlacion entre las variables o e ayw.
HI: Existe correlacion entre las variables axs e ayn.
Pasc 2: Nivel de significancia
Nivel de confianza =093
e =005 (Margen de error)
Paso3: Prueba de normalidad

Parametrica — Coeficiente de Pearson
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Debido a que la prueba de normalidad es no paramétrica se hace uso de la prueba de

normalidad Spearman.
e Paso 4: Estadistico de prueba

Si valor p < 0.05 se rechaza la Ho.

Si valor p > 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1.

Tabla 7

Correlacione de Confiabilidad y Posicionamiento

Correlaciones
Confizhilidad  Posicionamisnto

Coaficiante da correlacion 120 03T

Confizbilidad S1z. (balateral) . S0

Fho de M 384 334
Spearman Coaficiante da correlacion A03T 1.000

Pommicnarmento S1z. (balateral) 000 .
M 384 334

¥% La comrelacion ez sigmificativa an el nrvel .01 (2 colas).

Por lo tanto, se acepta H1: Existe correlacion entre la

Posicionamiento.

Tabla 8

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a,99 Correlacion negativa muy alta

-0,7 2 0,89 Correlacion negativa alta

-0,4 4 0,69 Correlacién negativa moderada
-0,2a0,39 Correlacion negativa baja

-0,01a0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacién positiva baja

0.4a0,69 Correlacion positiva moderada

0,7 20,89 Correlacion positiva alta

0.9a0,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

confiabilidad y

Nota. Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman, tomado de (Martinez y Campos, 2015).
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Segun las tablas 7 y 8, se puede interpretar que coeficiente de correlacion = 0.503;
la dimension confiabilidad y la variable posicionamiento tienen correlacion positiva

moderada.

5.4.3. Contrastacion de Hipotesis Especifica 2
» Relacion entre capacidad de respuesta v el posicionamiento
X Capacidad de rezpuesta
Y Posicionamiento
 Paso 1: Plantear la hipotesis de normalidad
Ho: No existe correlacion entre las variables wxs & ayw.
H1: Existe correlacion entre las variables axn e ayn.
¢ Paso 2: Nivel de significancia
Nivel de confianza =093
o =0.05 (Margen de error)
¢ Pazo3: Prueba de normalidad
Parametrica — Coeficiente de Pearzon
No paramétrica —» Spearman
Debido a que la prueba de normalidad es no paramétrica se hace uso de la prueba de
normalidad Spearman.
e Paso 4: Estadistico de prueba
Si valor p < 0.05 se rechaza la Ho.

Si valor p > 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1.
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Correlaciones de Capacidad de respuesta y Posicionamiento
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Correlaciones
Capacidad
Posicionamisnto
de respuasta
] Coeficients de comelacion 1.000 S117
Capacidad de ) )
Siz (bilateral) 000
el
e FEpE N 134 184
pesm Coeficients de comelacién 512 1.000
Pozicionamisnto Sig. (bilateral) 000
i) 134 334

#¥ La correlacion ez symmficativa en al nival 0,01 (2 colas).

Por lo tanto, se acepta H1: Existe correlacion entre la capacidad de respuesta y

Posicionamiento.

Tabla 10

Interpretacién del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta

-0.9a .99 Correlacion negativa muy alta
-0,7 a 0,89 Correlacion negativa alta

-0,4 a 0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a0,39 Correlacion negativa baja

-0,01 a 0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula

0,01 a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja

0.4 a 0.69 Correlacion positiva moderada
0,7 a 0,89 Correlacion positiva alta

0.9 a 0,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman, tomado de (Martinez y Campos, 2015).

Segun las tablas 9 y 10, se puede interpretar que coeficiente de correlacion = 0.512;

la dimension capacidad de respuesta y la variable posicionamiento tienen correlacion

positiva moderada.
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5.4.4. Contrastacion de Hipotesis Especifica 3

Eelacion entre la segunidad v el posicionamiento

X Segundad

% Posicionamiento

Paso 1: Plantear la hipotesis de normalidad

Ho: No existe correlacion entre las variables wxn e ay»

H1: Existe correlacion entre las variables «xs e ayn.

Paso J: Nivel de significancia
Nivel de confianza =093
e =0.03 (Margen de error)
Paszo3: Prueba de normalidad
Parametrica — Coeficiente de Pearzon

No paramétrica — Spearman

Debido a que la prueba de normalidad es no paramétrica se hace uso de la prueba de

normalidad Spearman.

Paso 4: Estadistico de prueba
Si valor p < 0.05 se rechaza la Ho.

Si valor p 0.05 > se acepta la Ho y se rechaza la H1.

Tabla 11
Correlaciones de Seguridad y Posicionamiento
Correlaciones
Besumdad Pomicionamiento
Coeficients de comrelacion 1.000 S22
Segundad Zig. (bilataral) . 000
N 384 384
Fho de Spearman Coeficients de correlacisn 526" 1.000
Posicionamiento S1g. (balataral) 00 .
N 384 384

#* La comelacion es significativa an el nival 0,01 (1 colas).

Por lo tanto, se acepta H1: Existe correlacion entre la Seguridad y Posicionamiento
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Tabla 12

Interpretacién del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a .99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a0.89 Correlacion negativa alta

-0,4 20,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a0,39 Correlacién negativa baja

-0,01 a 0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0,01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0,2a0,39 Correlacion positiva baja

0.4a0,69 Correlacion positiva moderada

0,7 a 0,89 Correlacion positiva alta

0.9a0,99 Correlacién positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman, tomado de (Martinez y Campos, 2015).
Segun las tablas 11 y 12, se puede interpretar que coeficiente de correlacion = 0.526;

la dimension seguridad y la variable posicionamiento tienen correlacion positiva moderada.

5.4.5. Contrastacion de Hipotesis Especifica 4
¢ Felacion de empatia v posicionamiento
X: Empatia
Y Pozicionamiento
¢ Pasc 1: Plantear la hipotesis de normalidad
Ho: Mo existe correlacion entre las variables wis e ayn.
H1: Existe correlacion entre las variables «x e wyn.
o Paso 2: Nivel de significancia
Nivel de confianza =093
e =0.053 (Margen de error)
¢ Pasod: Prueba de normalidad
Paramétrica — Coeficiente de Pearzon

No paramétrica — Spearman
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Debido a que la prueba de normalidad es no paramétrica se hace uso de la prueba de

normalidad Spearman.
e Paso 4: Estadistico de prueba
Si valor p < 0.05 se rechaza la Ho.
Si valor p > 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1.

Tabla 13

Correlaciones de la Empatia y Posicionamiento

Correlaciones
Fmpatia _ Posicionamiento
Coeficiente de correlacién 1.000 556"
Errpatia Sig. (bilateral) . 000
N 384 384
Rho de Spearman Coeficiente de correlacién 556" 1.000
Posicionamiento Sig. (bilateral) 000 .
N 384 384

** La correlacion es sizmificativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Por lo tanto, se acepta H1: Existe correlacion entre la Empatia y Posicionamiento.

Tabla 14

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a 0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 a 0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a0,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,.2a0,39 Correlacion positiva baja
0.4a0,69 Correlacion positiva moderada
0,7 20,89 Correlacion positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Nota. Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman, tomado de (Martinez y Campos, 2015).
Segun la tabla 13 y 14, se puede interpretar que coeficiente de correlacion = 0.556;

la dimensién empatia y la variable posicionamiento tienen correlacion positiva moderada.
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5.4.6. Contrastacion de Hipotesis Especifica 5
» Felaciones entre los bienes tangibles v posicionamiento
¥ Bienes Tangibles
Y: Posicionamiento
o Paso 1: Plantear la hiptesis de normalidad
Ho: No existe correlacion entre las variables i e ayn.
H1: Existe correlacion entre las variables «xs e ayn.
o Paso I: Nivel de sigmficancia
Nivel de confianza =093
o =0.03 (Margen de error)
¢ Pazod: Prueba de normalidad
Parameétrica — Coeficiente de Pearson
No paramétrica — Spearman
Debido a que la prueba de normalidad es no paramétrica se hace uso de la prueba de
normalidad Spearman.
e Paso 4: Estadistico de prueba
Si valor p < 0.05 se rechaza la Ho.

Si valor p > 0.05 se acepta la Ho y se rechaza la H1.



96

Tabla 15

Correlaciones de bienes tangibles y posicionamiento

Correlaciones
Bianas Pozrmionamien
tangiblas to
Coeficiente de b4
corralacidn 1.000 Ao0
Bianes tanzihles Biz. (hilztaral) : 000
M 384 384
Eho da Speanman Cocficiente de y
- 490 1.000
corralacion
Pozicionamiento Siz. (bilzteral) a0
M 384 384

** 1.a comrelacion e= sigmificatrva an el nrvel 0,01 (2 colas).

Por lo tanto, se acepta H1: Existe correlacion entre la Bienes tangibles y
Posicionamiento.

Tabla 16

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a.,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a0,89 Correlacion negativa alta

-0,4 a 0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a0,39 Correlacion negativa baja

-0,01a0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0,.2a0,39 Correlacion positiva baja

0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0,720,89 Correlacion positiva alta

0,9a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman, tomado de (Martinez y Campos, 2015).
Segun la tabla 15 y 16, se puede interpretar que coeficiente de correlacion = 0.490;
la dimension bienes tangibles y la variable posicionamiento tienen correlacién positiva

moderada.
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5.5. Discusion de Resultados

En la tesis se tiene como objetivo identificar si existe relacion entre la calidad de
servicio que brinda el restaurante campestre Llao-Llao y el posicionamiento en el mercado,
mediante los indicadores de la variable independiente (a) confiabilidad, (b) capacidad de
respuesta, (c) seguridad, (d) empatia y (e) bienes tangibles, y los indicadores de la variable
dependiente (a) fortalecer la posicion actual, (b) reposicionamiento y (c) reposicionar a la
competencia.

Con la aplicacién del instrumento se obtiene que la relacién entre la calidad de
servicio y el posicionamiento tienen una relacion positiva moderada de 0.618 lo cual nos
lleva a afirmar que efectivamente la calidad de servicio influye en el posicionamiento del
restaurante campestre Llao-Llao.

Segun los resultados obtenidos tras la aplicacion del instrumento se obtiene que,
dentro de la calidad de servicio, la confiabilidad es el indicador que los clientes mas aprecian
dentro del restaurante campestre Llao-Llao, ya que se cuenta con 98.70 % de aprobacion.

En cuanto a la contratacion de hipdtesis especificas se obtiene que todos los
indicadores de la variable calidad de servicio que son: confiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia y bienes tangibles tienen una relacion positiva moderada con el
posicionamiento del restaurante campestre Llao-Llao, por lo cual se arma que tienen
relacion.

En la investigacion de Monroy y Urcadiz (2018) lo datos revelan que entre las
dimensiones calidad de servicio y satisfaccion del cliente no representan diferencias
significativas, se observa que cuando se brinda un servicio de calidad, el cliente esta contento
y satisfecho lo cual permitiria ganarse un espacio en la mente del consumidor y permitir el

posicionamiento como en la presente tesis.
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En la investigacion de Carpio (2019) en el que se buscaba identificar estrategias de
marketing viral el posicionamiento para posicionar los restaurantes turisticos de la region
Puno, se obtuvo que la mejor estrategia es la conectividad, teniendo en cuenta que se mide
con el numero de seguidores, fans y buenos comentarios en las redes sociales, el cual
representa hoy en dia unos de los instrumento mas importantes para poder observar también
cual es la calidad de servicio que se esta brindando ya que los consumidores tienden a
publicar tanto aspectos positivos como negativos que tuvieron dentro de un establecimiento,
como ocurre con el restaurante campestre Llao-Llao, en la que se aprecia en el Facebook
oficial del restaurante, las personas etiquetan sus publicaciones mencionando como fue su
experiencia, muchas veces recomendando y otras haciendo un reclamo.

En la investigacion de Gonzales (2020), se obtuvo como principal resultado que la
Calidad de servicio estd relacionada de manera positiva con la satisfaccion de los
consumidores; tal como sucede en la presente tesis, la calidad de servicio permite que el
cliente obtenga satisfaccion el cual culmina permitiendo tener un posicionamiento favorable.

En Falcon (2019), se obtuvo que la calidad de servicio influye de manera
significativa en el posicionamiento del restaurante que investigaron, el resultado es el mismo
que en la presente tesis, ya que cuando la calidad de servicio es buena, los clientes prefieren
retornar y recomendar el lugar, de esa manera lograr un posicionamiento en la localidad que
se atiende.

En la investigacion de Barriga (2019) se obtuvo gue la calidad de servicio influye en
los posicionamientos de la empresa de telecomunicaciones que se estudid, aunque los rubros
son distintos, ya que en la presente tesis se investigo la relacién de la calidad de servicio con
el posicionamiento en un restaurante perteneciente al rubro gastronomo, tiene sentido que la
calidad de servicio influya de manera positiva en el posicionamiento de otros rubros y

actividades econémicas.
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Por dltimo, en Guerra (2018) se obtuvo que la capacitacion del personal si es un
factor importante para que exista una mayor satisfaccion del cliente; en la presente tesis la
preparacion del personal es parte de la calidad de servicio que se brinda, ya que con ello se

logra brindar al cliente la informacion exacta.
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Conclusiones

Existe una relacién positiva moderada entre la calidad de servicio y el
posicionamiento del restaurante campestre Llao-Llao, esto quiere decir que la
atencion, producto y servicios, se ve influenciada para que los clientes prefieran al
restaurante campestre Llao- 11ao a nivel de la region Junin.

Existe relacion entre la confiabilidad y el posicionamiento del restaurante campestre
Llao-Llao. La confianza que le brindan los clientes al restaurante, se debe a que los
clientes han podido comprobar que los insumos que se usan para la preparacion de
los platos son tratados de manera confiable y se encuentran en buen estado, por lo
que clientes, instituciones publicas y privadas, confian en que sus necesidades seran
cumplidas, posicionandola frente a otros restaurantes.

Existe relacion entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento del restaurante
campestre Llao-Llao. Los clientes han logrado comprobar que existe una rapidez en
los procesos que desarrolla en restaurante Llao-Llao para que puedan ser atendidos
en el menor tiempo posible; frente a las necesidades y nuevas propuestas de los
clientes, el restaurante ha venido innovando y mejorando para que el cliente siga
confiando y considerandolo como uno de los mejores restaurantes de la region.
Existe relacion entre la seguridad y el posicionamiento del restaurante campestre
Llao-LLao. La seguridad que tienen los colaboradores al momento de atender las
dudas de los clientes, asi como se observa que el restaurante Llao-Llao mantiene
protocolos con respecto a la elaboracion de los platos, manteniendo la higiene y
demostrando asi una calidad en el servicio brindado.

Existe relacion entre la empatia y el posicionamiento del restaurante campestre Llao-

LLao. Para el restaurante es importante escuchar con atencion a los clientes con base
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en sus necesidades, se es respetuoso con respecto a las opiniones y puntos de vista
que se tiene frente algun problema presentado, se busca soluciones con base en las
recomendaciones de los clientes, busca intereses para el beneficio de los clientes y
la organizacién. Por lo tanto, influye que el restaurante sea empatico con sus clientes,
esto mas alla de solucionar problemas, genera confianza.

Existe relacion entre los bienes tangibles y el posicionamiento del restaurante
campestre Llao-LLao. EIl restaurante, no solo se preocupa por generar mayores
ingresos y que los clientes lo prefieran por encima de otros. También se preocupa
porque el cliente se lleve una buena experiencia, brindandoles los mejores utensilios
y el ambiente sea comodo. Las mesas y sillas en buen estado y de madera,
concordando con la tematica del restaurante que apunta por lo rustico, la cocina

equipada y el local con ambientes cerrados en temporadas de lluvias.
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Recomendaciones

Debido a que la calidad de servicio influye en el posicionamiento del restaurante
campestre Llao-Llao, se debe tener en cuenta todos los aspectos que favorecen a que
la calidad de servicio sea percibida de la mejor manera por los clientes.

Debido a que existe relacion entre la confiabilidad y el posicionamiento del
restaurante campestre Llao-Llao, se debe de enfocar en generar confiabilidad con los
clientes, mejorando y tomando en cuenta las recomendaciones de los clientes,
mostrandoles a los clientes que siempre se hacen mejoras con respecto a producto,
servicio e infraestructura.

Debido a que existe relacion entre la capacidad de respuesta y el posicionamiento
del restaurante campestre Llao-Llao. Se debe tener una comunicacion constante con
los clientes de manera directa, con respuestas inmediatas.

Debido a que existe relacion entre la seguridad y el posicionamiento del restaurante
campestre Llao-Llao. Se debe de mejorar con respecto a la seguridad que se le brinda
al cliente, con el producto y servicio.

Debido a que existe relacion entre la empatia y el posicionamiento del restaurante
campestre Llao-Llao. Se deben de enfocar en los beneficios de los clientes y del
restaurante, con respecto a la calidad de servicio y producto.

Debido a que existe relacion entre los bienes tangibles y el posicionamiento del
restaurante campestre Llao-Llao. Se deben de enfocar en la mejora de los bienes

tangibles y prestar atencion a las exigencias de los clientes.
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Problema de investigacion

Objetivos

Hipotesis

Variable e indicadores

Metodologia Poblacion y muestra

Problema general: jQue
relacién existe entre la
calidad de servicio y el
posicionamiento del

restaurante campestre Llao-

Llac?

Problemas especificos:

Queé relacion existe entre la

confiabilidad y el
posicionamiento del

restaurante campestre Llao-

Llac?

;Que relacion existe entre la
capacidad de respuesta y el

posicionamiento del

restaurante campestre Llao-

Llac?

;Qué relacion existe entre la

seguridad v el
posicionamiento del

restaurante campestre Ilao-

Llac?

Objetivo general:
Determinar la relacidn
que existe entre la
calidad de servicio y el
posicionamiento del
restaurante campestre
Llao-Llac.

Objetivos especificos:

Analizar la relacion que
existe entre la
confiabilidad y el
posicionamiento del

restaurante campestre
Llao-Llac.

Identificar la relacidn que
existe entre la capacidad
de respuesta vy el
posicionamiento del
restaurante campestre
Llao-Llac.

Analizar 1a relacién que
existe entre la seguridad
v el posicionamiento del
restanrante campestre
Llac-Llao.

Hipotesis general: H1: 54

existe relacion directa entre

la calidad de servicio v el
posicionamiento del

restaurante campestre Llao-

Llac. HO: No existe
relacién alguna entre la
calidad de servicio y el
posicionamiento del

restaurante campestre Llao-

Llao.
Hipotesis especificas:
81 existe relacion directa

entre la confiabilidad y el
posicionamiento del

restaurante campestre Llao-

Llac.

81 existe relacion directa
entre la capacidad de
respuesta y el
posicicnamiento del

restaurante campestre Llao-

Llac.

81 existe relacion directa
entre la zeguridad v el
posicionamiento del

restaurante campestre Ilao-

Llac.

Variable independiente:
Calidad de servicio
Dimensiones de variable
independiente:
Confiabilidad Capacidad
de respuesta Segundad
Empatia Bienes tangibles

Variable dependiente:
Posicicnamiento
Dimensiones del
posicionamiento:
Fortalecer la posicion
actual Reposicionamiento
Feposicionar a la
competencia

Enfoque de la investigacion:
Cuantitativa Tipo de
investigacion: Aplicada Nivel
de investigacion:
Correlacional Método de
investigacion: Cientifica
Dizefio de la mnvestigacion:
Mo experimental

Poblacion: Infinita
Muestra: 384 personas.

Técnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario



Qe relacion existe entre la
empatia y el
posicionamiento del
restaurante campestre Llao-
Llac?

;Queé relacion existe entre
los bienes tangibles v el
posicionamiento del
restaurante campestre Llao-
Llao?

Identificar la relacidn que
existe entre la empatia y
el posicicnamiento del
restaurante campestre
Llac-Llao.

Identificar la relacidn que
existe entre los bienes
tangibles v el
posicionamiento del
restanrante campestre
Llac-Llao.

51 existe relacion directa
entre la empatia v el
posicionamiento del
restaurante campestre Llao-
Llao.

81 existe relacion directa
entre los bienes tangibles v
el posicionamiento del
restaurante campestre Llao-
Llao.
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Apéndice B. Operacionalizacion del instrumento

Wariahles Drimensiones Inificadaras Themz
Confial ;Cowzidera wsted que en el restaorante Lizg-Llas, prepara los
platos con irsmmo: e uen estado v de calidad?®
Confizk:lided ;Cowzidera wsted que en el restaraee [lao-Llao brinda a sus
Ezacta clientes platos que cuentar com [2s descripciones exactas
O EstAr e carta?

: B g :Conzidera usted que en el restamramte Ll2o-Llao atiende con
Capacidad de respussta Senvicio a tismpo oo sapider los pedidos de platos de comida y bebidas?

;Coreidem wsted qua e el restaraste [lao-Llas Jos
colaboradores fhenen conocimbsnty dal servicio gue brinda™

Sepuridad
) ;Coesiden usted que e el restnrante Liao-Llan los
Preparacion colaberadores stan caparitado: para brindar 1 buena
atencion’
Calidad da
samvicio

;Corsidem wsted que e el restaurante Llao-Llae Jos
colaboradores brindan una gizngion adeosada 2 sus clientes?

. A ;Corsidem wsted que en el restaurante Llzo-Llae se inferesan
Atencion persoualizada par cubrir las necesidades de los clisnres?

Para ustad |2 presentacion de los plztos del restmumanta Llac-
Llan, =s buepa?

Bianz: targible: ;La infraestrochor del restaimande &5 adecuada para brindar
Instalaciones 15 sevicias 2 todos los clizeses?

Linmi ;Coreidem vsted que em el restauraste [lao-Llae se martisne
Ia limypieza v orden e todo 0 sstablacimismte”
Com gue frecuencia el resturamte Llao-Llao toma an
coneideracion [ recomendaciomes o exigancias goe tenen
los clientes para que poada permanscer como &l hugar
praferidn de sn: comsummidarss.
Zomzidera nated que kay mna mejora, en cada vizita, de boz
jorammiantn de producto: platos en cwento a =zhar, apariencia, fresoum v tempematr
My e ) & gl restamante, o oozl pemite segwir ligiendo a Llao-Llzo
&1 911 visita 2 Ingerin.

Analizis del desen del clientz

Fortalecer 12 posicicn actual

Posiclonamienta ] Comzidera que gl restaurants Llzo-Llao offece una variedad
Feposicionansismto Fenovadion da prodocios del mamy en sus cartas, inchrye recomendaciones de la caza v

sp mantiens mmovando 20 los platos que offece.

. L Comapdera nsted que el restaurante Lizo-Llao offece uma
Fepesichmar ala Producios desfrvoraties de la enperienia difsrencizda da la coppetencia, 1o cuzl le permite
CompeEncia CompetEncia elazir siempre 2 Llao-Llao para sus remionss,
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Apéndice C. Instrumento

Cuoestionario dirizido a clientes del restanrante campesire Llao-Llao

Presentacion:
iCordial zaludo! Somos Juhanz Bertha Fojas Eeves v Mara Cnstina Aqumo Yupangm, ambas somos
Bachiller en la Escuela Academico profeazionzl de Admumstracion v MNegocios Infemacionalas de la faculiad
de ciencizs de la empress de la Umiversidad Continentzl Estamocs rezhizando nuvestra tesis dencminada
s Influencia da la calidad de sarvicio en el posicionamiento dal restaurante campestre Llao-Llao 3, el presants
cuestionario tiene por objetivo lz recopilacion de imformacion moportante zobre la calidad de servicio gue
brinda 2] restaurante campestre Llao-Llao v su posicionamianto.
Confidencialidad:
La mforrmzcion que se brinda en 2] presente cusstionario sara utilizada con fines natamente académicos v az
de mteréz, 2] contenido sera tratado de manera confidencial, los datos s2 mantendran an reserva v usted 2z libra
de aceptar o negar al conzentimiento.
Instrucciones:
Para evaluar las variables, marcar una 30 en el cazillero de su preferencia del item comrespondiente, utilica
la sizuente szcala:

1 2 3 4 3

Totalmmente an . Totalments de
En desaruerda Indiferents De acuerda
| deszcuerdo - acuerdo |

Diatos generales:
Edad:

20-300)
214000
41-50(7
F0-amas ()
Geénero:
Masculina ()

Femenimne ()

(2%
[Ex)
4=
LN

Preguntas 1
Conszidera usted que en 2l reztanrante Llzo-Llao,
1 utiliza m=wmos en buen estado v de calidad en los
platos servidosT
Considera usted que en 2l restaurante Llzo-Llao
brinda a sus clientes platos que cuentan con las
descripoiones exactas como estan en zu carta?
iConzidera usted que existe rapidaz an la atencicn
que brinda el restauranta Llao-Llac en sus pedidos?
;Conszidera usted que en &l reztaurante Llzo-Llao loz
4 colaboradores fiensan conocimmento del servicio que
brindan?
Considera usted que en al restanrante Llao-Llao los
& colaboradores estan capacitados para brindar uma
busna atencicn?
Conszidera usted que en &l reztaurante Llzo-Llao los
G colaboradores brindan una atencicn adecuada 2 sus
clientas?
iConeidera usted que en 2l restauramte Llzo-Llao za
interesan por cubrr las necesidades de los clientes?

L&)




:Para usted la presentacion de los platos del
restaurante Llao-Llzo, ez buena?

;La infraestmactura del restaurante es adecuada para
brindar sus servicios a todes los elientes?

10

Conszidera usted que en el restanrante Llzo-Llao ze
mantiene la limpieza v orden an todo su
establecimento”

11

Usted cree que el restaurante Llzo-Llac toma en
consideracion las recomendacionas o exigenciaz que
tienen los clisntsz para que pusda penmansacer como
el lugar prefenido de sus consumderes?

12

Conzidera usted que hay una majorz, en cada vizita,
de los platos en cuento a sabor, apanencia, frescura
v temperatura en el restaurante, lo cual permite
segmir elimando a Llzo-Llzo en su visita a Ingemo?

13

Conzidera que 2l reztanrante Llzo-Llac ofrece una
variedad dsl menad en sus cartas, mchive
recomendaciones de la casza v se mantiene
mrmovando an los platos que ofrece?

14

Conzidera usted que el restavrants Llac-Llac offece
una experisncia diferenciada da |z competencia, lo
cual _]e penmite elagir siempre a Llao-Llao para sus

TEnlonss T
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Apéndice D. Validaciones por expertos

Ficha de Validacion por Criterio de Experto
1. Datos Generales
1.1. Apellidos y nombres del Experto: Eecuay Salazar Carlos .

1.2, Grado académico / mencion : Magister en Direccion de empresas
1.3, N DNI/ Teléfono v/o celular - 990835896
1.4, Cargo e nstitucion donde labora: Universidad Continental
1.5, Autor(es) del mstrumento : Maria Cristma Aquine Yupanqu v Julianz Bertha Fojas Reyes
1.6. Lugar y fecha : Huancayo, Perd 10 - 03 - 2023
2. Aspectos de la Evaluacion

Deficiente Aceptable Bueno

Indicadores Criterios

1 3 5
1. Claridad Esta fc-r_rmﬂadn con  lenguaje  aproplado v =
comprensibla
- . El mstnumento estd orgamzado v exprazado en
L. Objetividad comportarnientos obsarvables,
1. Actualidad Adecuado al avance de la ciencia v la teenologia. =z
4. Orzanizacién Presenfacion ordenada.
_ Comprande aspectos de las variables en canfidad v .
5. Suficiencia calidad suficients.
6. Pertinencia Permite consepmir datos de acuerde a lez objetivos
plarteados.
. . Pretende conzaguir datos basado en teorias o
7. Consiztencia modsalos tadricos.
§. Coherencia Entre vanables, dimenziones, indicadores e tams, X
9, Metodologia La @gia responde al proposie de la
urvesiigacion.
. e Loz dafoz permuten un fratamisnto estadiztico
10. Aplicacidn pertinente.
Conteo total de marcas A=l B=3 C=7

. . lxA+3XB+5%C _ 0+9+35
Coeficiente de validez = - = = 88

J. Opinion de aplicabilidad
Intervalo Categoria
[0,20-0,40] Novilido, reformular ()
=0,41 - 0,60] Novalido modificar ()
=0,61 —0,80] Vilido, mejorar Q
=0,81 - 1.00] Vilido, aplicar )

4. Recomendaciones
Evaluar la pertinencia de las preguntas correspondientes a la confiabilidad, debido a que las

mismas cuestionzn elementos tangibles relacionados con el producto v no con el sericio
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Firma del Experto
DNI. N" 40435228



Ficha de Validacion por Criterio de Experto

1. Datos Generales
1.1. Apelhdos v nombres del Experto: Nakasone Vega, Willy Hery
1.2. Grado académico / mencion : Licenciado en Admmistracion con mencicn en marketing y
negocios internacionales
1.3. N DNI/ Teléfono y/o celular : 964761415
1.4, Cargo e institucion donde labora: Inversiones v Fepresentaciones Nakasone EIRL -
Gerente General
1.3, Awntor{ez) del instrumento - Maria Cristing Aquing Yupanqui y Juliana Bertha Rojas Reyes
1.6. Lugar y fecha : Huancayo, Peri 20 - 02 - 2022
2. Aspectos de la Evaluacion

117

Indicadores Criterd Deﬁl:?ente .-lcegtab]e Bu:nn
1. Claridad Eeta fm?nuladn con  lenguaje  aproplado v X
comprensibla.
. e El mstrumento esta crzamzado ¥ exprezado en
-
1. Objetividad comporiamientos obsarvables.
3. Actuakidad Adecuado al avance de la clencia v 1a tecnologia.
4. Organizacion Presentacion crdenada
. Comprande aspectos de las vanables en canfidad v .
5 Suficiencia )20 suficiente.
. . Pemmite consepmr datos de acuerde a los objetives
6. Pertinencia
planteados.
. ] Pretends comzegur datos basade en teomias o
7. Co TER modelos tedricos.
8. Cohersncia Entre varizbles, ditnenziones, indicadores e items,
9, Metodalogia T..a gtml?e_gla responide al proposite de la
urvesilgacion.
. e Loz dafos perparten un fratamiento  estadistico
10. Aplicacidn pertinente.
Conteo total de mareas A=l B=1 =8

. . LYA+3XE+5XC _ 0+3+445
Coeficients de validez = = =054

50 30

3. Opinion de aplicabilidad

Intervalo Categoria
[0,20-0,40] Nowvalido, reformular {L
=0,41 - 0,60] No valido, modificar ()
=0,61 - 0,80] Vilido, mejorar )
=0,81 - 1,00]  Valido, aplicar O




118

4. Recomendaciones

\E 0
DNI. N" 20089047
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Ficha de Validacion por Criterio de Experto

—-————— == & ———— - — - - ——r -

1. Datos Generales
1.1. Apellidos v nombres del Experto: Salinas Famos, Tuan Zulay

12, Grado académico / mencion - Magister en Agronegocios
1.3. " DNI/ Teléfono v/o celular : 47159587 / 989831428
14, Cargo e msfitucion donde labora: Docente en la universidad Continental
1.5, Autor{es) del mstrumento :
1.8, Lugar y fecha : Huaneayo, Pera 20 — 02 - 2022
2. Aspectos de la Evaluacion

Deficiente Aceptable Bueno

Indicadores C'riterios

1 3 5
. Eetz formmlade con  lenguaje aproplado v X x
1. Claridad ensibla
. e El msmuments est2 orgamzado ¥ exprezado en x
-
1. Objetividad comportamisntos obzarvables,
3, Actualidad Adecuado al avance de Iz clencia v 1a tecnologia. X
4. Orzanizacién Prezenfacion ordenada =
. Comprande aspectoz de las vanables en cantidad + x
5 Suficiencia _y:42d suficiente
6. Pertinencia Penmite consegmr datos de acusrde 2 loz olyetivos x
' planteados.
. \ Pretende conseguwr datos basado en tecrias o =
7. Consistencia miodelos tadricos.
§. Coherencia Entre vanzbles, dimensiones, indicadorez & itams,
9. Metodologia Lz estratepiz rezpomde al proposite de la x
" nrvestigacion.
. e Loz datoz permuten un fratamisnto  estadiztico x
10. Aplicacion pertinente.
Conteo total de marcas A B C
Coeficiente de valideg =" 23X 32377 _ gg

=0

J. Opinion de aplicabilidad
Intervalo Categoria
[0,20 — 0,40] Mo valido, reformular {L
<0,41 - 0,60] Novalido, modificar ()
=0,61 - 0,80] Vahido, mejorar )
=0,81 - 1,00] Vahdo, aplicar g

4. Recomendaciones
Sugiero agregar preguntas mas especificas referidas a posicionamiento, como, por
ejemplo:
-;La calidad de la commda y el semicio, justifica el precio de los platos?
-;Pecomendaria la visita al restaurante Llao Llao a otras persomas? ;517 ;No? ;Porque?
-51 tuviera que colocar un puntaje del 1 al 5 al restaurante Llao Llao ;Cudl seria?
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-51 tuviera que elegir un restaurante para ir a comer, del 1 al 5 ; Que tanto recuerda al
restanrante [ ]ao Llas? .

pad;

Firma del Experto
DNI N" 47159587
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Apéndice E. Fotos aplicacion del instrumento.
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Apéndice F. Ruta para el emprendedor
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Hoja final de ruta

Confiabilidad

Implementar una seccion de muestreo de los principales ingredientes que se
usan en la preparacion, ya sea las verduras frescas o el mantenimiento de las
truchas en la zona, de esa manera los clientes pueden tener confianza al
consumir los platos.

Utilizar diferente vajilla para separar los complementos frios de la comida
caliente en cada plato que se sirve, para que los sabores no sean
modificados.

Capacidad de respuesta

Implementar el uso de reservas via llamada telefonica y/o aplicaciones de
mensajeria, para poder preparar el pedido con anticipacién y no generar
incomodidad en los clientes durante la espera.

Conocer el tiempo de preparacion de cada plato para poder atender de
manera correcta a los clientes que asisten en grupo con pedidos distintos y
desean que los platos sean servidos a la misma hora.

Seguridad

Manejar instrumentos de medicidn de temperaturas para la coccion de los
distintos tipos de carne y de igual manera hacer uso de la cadena de frio para
la refrigeracion o mantenimientos de los otros alimentos.

Redactar un manual al colaborador, en donde se especifique caracteristicas,
origen, preparacion y otros de los distintos platos; de igual manera
informacion de la zona y lugares turisticos para que el mozo u otro
colaborador tenga la capacidad de informar y/o aclarar dudas de manera
adecuada al cliente.

Empatia

Manejar un tiempo prudente para atender a los clientes, para que se puedan
sentir escuchados y para que no existan confusiones a la hora de entregar el
pedido.

Bienes tangibles

Mejorar el &rea de juegos infantiles, para que sea méas atractiva y segura.
Implementar el uso de rampas u otro inmobiliario que facilite a los adultos
mayores y/o discapacitados recorrer las instalaciones con comodidad y
seguridad.
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Apéndice G. Organigrama del restaurante campestre Llao-Llao
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Felix Jesus Aquino Ore
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Apéndice H. Mapa de ubicacion del restaurante campestre Llao-Llao.
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