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RESUMEN

La realizacion de la presente tesis tuvo como finalidad conocer la influencia que tiene la
calidad del servicio del restaurante campestre “La Querencia” del distrito de Llacanora,
Provincia de Cajamarca y Departamento de Cajamarca en la lealtad de sus clientes
externos. Asi como encontrar una posible solucién a la problemaética de su baja lealtad por
parte de sus clientes externos. Para ello se investigd las posibles causas de esta
problematica a través de la realizacion de una investigacion aplicada, no experimental

correlacional.

En esta investigacién se hicieron encuestas para poder investigar la percepcion sobre la
calidad del servicio y la lealtad de los clientes externos. Los resultados obtenidos de dichas
encuestas fueron discutidos y analizados para poder elaborar conclusiones, sugerencias y
plan de mejora que puedan ser utiles para una buena gestion administrativa del restaurante

campestre “La Querencia”.

Como complemento de este estudio, se realizé una entrevista a la administradora de la
organizacion, aportando asi su punto de vista y brindando un enfoque de la realidad actual

del restaurante campestre “La Querencia”.

En este estudio se llegd a la conclusion que el nivel de influencia de la calidad del servicio
en la lealtad de los clientes externos del restaurante campestre “La Querencia” de
Cajamarca, es alto o significativo, en el sentido de que la baja lealtad que muestra los

clientes se debe justamente a la mediana calidad del servicio que presta el restaurante.



ABSTRACT

The purpose of this thesis was to determine the influence of the quality of the service of
the country restaurant “La Querencia” of the District of Llanacora, Province of Cajamarca,
Department of Cajamarca in the loyalty of its external clients. As well as finding a possible
solution to the problem of its low loyalty on the part of the its external customers.

To this end, the possible causes of this problem were investigated through the realization

of an applied, non-experimental, and correlational investigation.

In this investigation, surveys were carried out in order to investigate the perception of the
quality of the service and the loyalty of the external customers. The results obtained from
these surveys were discussed and analyzed to make conclusions, suggestions and
improvement plans that could be useful for a good administrative management of the

country restaurant “La Querencia”

As a complement to this study, an interview was conducted with the administrator of the
organization, thus contributing her point of view and providing an approach to the current

reality of the country restaurant “La Querencia”

In this study the conclusion obtained was the level of influence of the quality of the service
on the loyalty of the external customers of the country restaurant “La Querencia” of
Cajamarca, is high or significant, in the sense that the low loyalty shown by the customers

is due precisely to the medium quality of the service provided by the restaurant.
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INTRODUCCION

En la Gltima década, el entorno empresarial obliga a que las empresas desarrollen calidad
de servicio para mantener la lealtad de sus clientes frente a la oferta que existe. Se requiere
hacer un trabajo integral basado en la calidad del servicio para lograr la lealtad o
fidelizacion de los clientes logrando el éxito en el mercado, caracterizado por un rapido

crecimiento y una competencia cada vez mas exigente.

En el Per(, y en especial en la ciudad de Cajamarca, existen diferentes tipos de
restaurantes, dentro de los cuales tenemos los restaurantes campestres que como su mismo
nombre lo dice, estan en el campo, es decir ubicados en los alrededores y distantes de la
ciudad, por lo que servira como materia de estudio de investigacion para conocer la
influencia que tiene la calidad del servicio en la lealtad de los clientes externos del
restaurante campestre “La Querencia” ubicado en el distrito de Llacanora, provincia y

departamento de Cajamarca.

Los restaurantes cuya caracteristica distintiva es el servicio que ofrecen, se enfrentan a un
entorno de cambios acelerados, entre los que podemos destacar la competitividad, debido
a la aparicion y expansion de los restaurantes, al crecimiento econémico, las nuevas
tendencias y estilos de vida, hacen posible establecer una relacion con los clientes y como
estos pueden convertirse en un punto clave para determinar la supervivencia o
desaparicion de los restaurantes, por lo tanto, hay una necesidad cada vez mayor en los
restaurantes de analizar el mercado desde la perspectiva de los clientes para brindar un

servicio que sea capaz de satisfacer las expectativas y necesidades de los clientes.

El desarrollo de la presente investigacidn, se ha basado en la tendencia sobre la calidad de
servicio de los restaurantes ya que en la actualidad el boom gastronémico asi lo muestra,
ya que de esto dependera la lealtad que tienen los clientes hacia un restaurante. Es asi que
en el presente estudio se investigd la calidad de servicio y el nivel de lealtad de los clientes

externos del restaurante campestre “La Querencia”.
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La calidad de servicio es un conjunto de caracteristicas de un producto y/o servicio que
influye en su capacidad de satisfacer necesidades y exigencias de los consumidores y esto
es primordial ya que va a determinar la lealtad de los clientes.

Las organizaciones buscan alcanzar sus objetivos para lograr conseguir un desarrollo
eficaz en todas sus areas, obteniendo rentabilidad en produccién y ventas, y esto se obtiene
brindando un producto y/o servicio de calidad, logrando de esta manera un éptimo

desarrollo empresarial.

El Ministerio de la Produccion (2003) sefiala que existe una tendencia por parte de las
personas a formar su pequefia 0 mediana empresa, en especial en el rubro de restaurantes
ya que actualmente el boom gastronomico tiene una amplia variedad culinaria y que esta
a la vanguardia, no obstante, las personas que incursionan en los negocios de los
restaurantes son motivados por el turismo, los nuevos estilos de vida, la migracion de las
personas de los departamentos y provincias aledafas, etc., lo cual hace que la demanda de
los restaurantes sea cada vez mas notoria, esto genera consumidores con necesidades
diferentes a las tradicionales y hace que el sector gastrondmico se desarrolle cada vez
maés, sintiendo la necesidad de brindar un producto y/o servicio de calidad en los
restaurantes, como es el caso de los restaurantes campestres, adaptandose a las nuevas
tendencias de los consumidores y a poder cubrir sus necesidades como también sus

expectativas.

En la ciudad de Cajamarca, actualmente prevalece el problema de la calidad del servicio
y por ende la carencia de lealtad de los clientes hacia los productos y/o servicios, por lo
tanto, es motivo de interés saber el nivel de la calidad del servicio y su influencia en la
lealtad de los clientes. Por tanto, el objetivo de esta investigacion es determinar el nivel
de influencia de la calidad del servicio en la lealtad de los clientes externos del restaurante
campestre “La Querencia”, para ello ha sido necesario recaudar informacion a través de
diferentes instrumentos, que han sido aplicados a los colaboradores de la empresa y a los
clientes externos; complementado con la técnica de observacién de campo por parte de la

investigadora, teniendo como hipdtesis un alto nivel de influencia.

El presente trabajo expone los resultados y evidencias que apoyan la hipétesis planteada,

presentando de manera concisa el estado del conocimiento en este campo de estudio,

11



describiendo los procedimientos metodoldgicos, analizando y discutiendo datos de campo
y en base a los resultados obtenidos se formula una propuesta de mejora con el fin de
superar los puntos criticos encontrados para incrementar y mantener la lealtad con los

clientes.

12



CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcion de la Realidad Problemética

En la actualidad el mundo de los negocios presenta constantes desafios ya que todos los
dias hay nuevos productos, servicios, mercados y competidores que crean nuevas
oportunidades, todo esto interviene e incrementa la demanda de los servicios y/o
productos, esto hace posible que las empresas en este caso los restaurantes sean mas
exigentes con sus trabajadores para cumplir con las exigencias del mercado y asi poder
brindar productos y/o servicios de calidad, siendo esto un factor de suma importancia
para conseguir la lealtad de los cliente.

“Puede que la expectativa del cliente no sea conocida por la organizacion o empresa,
incluso por el propio cliente, hasta que el producto y/o servicio se entregue. Para alcanzar
una alta satisfaccion del cliente puede ser necesario cumplir una expectativa de un cliente
incluso si no esta declarada, ni estd generalmente implicita, ni es obligatoria”. 1SO
9000(2015).

Si analizamos el contexto internacional podemos citar el mercado de alimentos gourmet
en Estados Unidos el cual alcanzd, durante el 2015, un valor estimado de US$ 120,000
millones, repartiéndose en US$ 94,000 millones para las ventas minoristas y en mas de
US$ 26,000 millones para los servicios alimenticios, ademas deberan dar preferencia a
ingredientes libres de gluten, organicos o naturales, con sabores, colores o texturas
sorprendentes y que aporten beneficios saludables, esto refleja la tendencia al incremento
del consumo de alimentos gourmet fuera del hogar entre los consumidores
norteamericanos, lo que esta favoreciendo que, las cadenas tradicionales de restaurantes,
traten también de ofrecer ingredientes diferenciados y de la mayor calidad posible.
(GESTION, 2016)

En el Pert en los Gltimos afios se ha desarrollado notablemente el arte culinario dando pie
a la incursion gastrondmica y a la creacion de nuevos restaurantes, es un importante
potencial para promover el desarrollo econdmico, siendo cada vez méas exigentes los
clientes en cuando a higiene, salubridad, atencién, productos en buen estado, cantidades

requeridas, atencion del cliente como a la calidad del producto y/o servicio ya que estos
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son algunos de los requisitos indispensables para asi poder tener un cliente satisfecho por
ende fidelizado con la empresa y de esta manera asegurar las ventas e incrementar los

ingresos Y clientes.

“El Ministerio de la Produccion (Produce) oficializd la creacién de la mesa ejecutiva
de gastronomia, conformada por diversas entidades publicas y privadas, que trabajaran
con el objetivo de hacer que el sector gastronémico de un salto al siguiente nivel de
desarrollo y sea asi uno de los motores del crecimiento econémico en el marco del Plan
Nacional de Diversificacién Productiva (PNDP), es asi que se han identificado, de manera
preliminar, potenciales cuellos de botellas que pueden afectar el desarrollo del sector:
problemas de gestion, encadenamientos débiles, falta de cadenas de frio, informalidad,
poco cuidado en buenas practicas sanitarias, falta de personal técnico como asistentes de
cocina y camareros, que redunda en baja calidad de servicio, poca innovacion, etc.”
(GESTION, 2015)

“La experiencia general del cliente depende tanto de los productos como de otros
componentes, tales como el servicio, el precio y la imagen de marca. Lograr una buena

experiencia con el producto es clave para el éxito del negocio”. (IPSOS, 2017)

Muchas empresas de servicios han tratado de asegurarse que los clientes reciban, en forma
constante, servicios de gran calidad para esto es necesario identificar las expectativas de
los clientes que tiene en la mira en cuanto a la calidad de servicios, por eso es importante
que el prestador de servicios defina y comunique con claridad las necesidades de los
clientes, ya que esa persona esta en contacto directo con las personas que adquieren el
servicio. En Cajamarca esto no es muy usual ya que la mayor parte de consumidores no

esta fidelizada con los restaurantes.

Cajamarca se caracteriza por ser un lugar turistico y muy ansiado por su gastronomia, la
cual es muy variada por lo que tiene gran demanda, que segun INEI en su informe técnico
N° 01 en Marzo del 2017 informa que el crecimiento en alojamiento y restaurantes se
incremento en 2.01% con respecto al 2016, impulsado por la actividad de restaurantes que
crecid 1.85% con un aporte de 1,62 puntos porcentuales, motivo por el que las personas

tienden a emprender un negocio que generalmente es el de restaurante ya sea este dentro
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o fuera de la ciudad como es el caso de los restaurantes campestres, que tienen bastante
acogida por su espacio, disefio, areas de recreacion, estacionamiento, pero que muchas
veces eso no es suficiente para cumplir con las expectativas de los clientes ya que de una
u otra manera, también influyen muchas otras cosas como el trato al cliente, al momento
de este ingresar al restaurante, la bienvenida que este reciba serd de mucha importancia,
saber si este esta bien atendido, la presentacion en cuanto a la limpieza, indumentaria,
organizacion y tiempos que los comensales esperan para recibir su pedido, la temperatura
adecuada de sus alimentos, estos son algunos de los requisitos que un cliente demanda en
un servicio y que en Cajamarca todavia tiene algunos inconvenientes para brindar un
servicio de calidad por lo que los clientes no se sienten fidelizados y esto no es conveniente
para las empresas ya que de esta manera se estaria poniendo en riesgo la imagen e ingresos

de los restaurantes.

El restaurante campestre “La Querencia” es una empresa que inici6 sus actividades desde
el afio 2006, ubicado en el distrito de Llacanora a 13 km de la ciudad de Cajamarca, esta
dedicado a la elaboracion y venta de comida, cuenta con 12 trabajadores distribuidos en
las areas de produccidn, gerencia y administracion, el horario de atencion es de lunes a
domingo de 12:30 pm a 4:30 pm. El restaurante campestre “La Querencia” segun se pudo
investigar en base a visitas, observaciones y entrevista a su administradora, viene
afrontando problemas relacionados a la atencidn al cliente entre ellos tenemos: falta de
implementacion de ambientes (pista de baile, piscina temperada, mini zooldgico y juegos),
servicio de limpieza no integral, falta mantenimiento en los servicios higiénicos, falta de
algunas sefalizaciones dentro del local, falta de capacidad de produccion en dias de alta
demanda, parte del personal no calificado en la atencidn al cliente, falta de personal para
servicios en la atencion al cliente (recepcion, seguridad, estacionamiento, etc.), falta de
una base de datos de sus clientes, falta de un control automatizado en sus pedidos, no
cuenta con un servicio postventa, falta de servicios de entretenimiento de manera

constante (orquesta, shows, etc.) y horarios de atencion limitados.

Todos estos problemas descritos anteriormente vienen acarreando una serie de
consecuencias para el restaurante, como falta de lealtad e insatisfaccion de sus clientes,

disminucién en la calidad del servicio, ventas bajas, menor rentabilidad y sobretodo
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pérdida de clientes. Por tanto, el alcance de la presente investigacion estard enfocado en
ver si existe una influencia entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes del

restaurante “La Querencia”.
1.2.  Formulacién del Problema

¢Como influye la calidad del servicio en la lealtad de los clientes externos del restaurante

campestre “La Querencia” de Cajamarca, afio 20177
1.2.1. Objetivo General

Determinar el nivel de influencia de la calidad del servicio en la lealtad de los clientes

externos del restaurante campestre “La Querencia” de Cajamarca, afio 2017.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Determinar la percepcion que tienen los clientes externos del restaurante campestre
“La Querencia” de Cajamarca, con respecto a la calidad del servicio.

e Conocer el nivel de lealtad de los clientes del restaurante campestre “La Querencia”
de Cajamarca.

e Establecer una propuesta para optimizar la lealtad de los clientes externos del
restaurante campestre “La Querencia” de Cajamarca en cuanto a la calidad de

servicio.

1.2.3. Justificacion del Estudio
Considerando los criterios de Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, pp. 40-41) tenemos:
Conveniencia

La presente investigacion servird para mejorar la calidad de servicio del restaurante
campestre “La Querencia” de Cajamarca por medio de una propuesta enfocada en mejorar
la atencion al cliente externo, logrando de esa manera mejorar la lealtad de sus clientes y

por consecuencia su rentabilidad; para beneficios de los propietarios.
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Relevancia Social

El alcance social del presente estudio, se enmarca en que la organizacion al lograr una
mejor posicion gracias a la calidad de su servicio, podrd continuar brindando
oportunidades de empleo para mejorar la calidad de vida de sus colaboradores y sus
familias; asimismo por el tipo de servicio que ofrece seguira impulsando la gastronomia

cajamarquina, contribuyendo con incrementar el turismo dentro de la regién.
Implicaciones Practicas

En cuanto a las implicaciones practicas que la presente investigacién propone resolver,
estan los problemas que la organizacion viene presentando y que se han descrito en la
realidad problematica de la presente investigacion y son los que apuntamos eliminar o

minimizar con la propuesta de mejora del servicio.
Valor Tedrico

Por medio del presente estudio se podra conocer como influye la calidad de servicio en la
lealtad de los clientes externos que hacen uso del servicio de restaurantes campestres, y
generalizar esta teoria para otros tipos de organizaciones similares, contribuyendo de esa
manera con plantear bases tedricas o debates para estudios futuros donde se utilicen las

variables analizadas y estudiadas.
Utilidad Metodologica

La investigacion tiene como finalidad aportar con un instrumento que ayudara a ver la
relacion entre las variables de estudio: calidad de servicio y lealtad del cliente externo
dentro del marco de las empresas que brindan el servicio de restaurante campestre; el cual
puede también ser adaptado para otro tipo de organizaciones que no necesariamente sean
campestres. Asimismo, se utilizaran instrumentos de investigacion como la observacién,

las encuestas y entrevistas con el fin de acceder a informacion objetiva y veraz.
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1.2.4. Limitaciones de la Investigacion

e Limitado acceso para poder hacer visitas frecuentes al negocio para coordinaciones o
consultas dado la ubicacion del mismo fuera del departamento de la Libertad, lo cual
se supero estableciendo comunicacion via medios electrénicos con la Administradora
de la empresa fuera de las horas de trabajo y recibiendo apoyo de familiares que viven
cerca del establecimiento; sumado a las visitas de la investigadora esporadicamente a

la ciudad de Cajamarca.

e Falta de predisposicion de algunos clientes del restaurante campestre a brindar
informacion requerida para el presente estudio de investigacion, situacion que fue
superada recogiendo informacion de otros clientes disponibles en dias de alta demanda

como fines de semana y feriados.

e Escaso tiempo por parte de la Administradora dentro del horario de trabajo para brindar
informacion requerida para la investigacion, situacion que se logré superar
coordinando anticipadamente las fechas y horas mas adecuadas segun su disponibilidad

para poder ejecutar los instrumentos de investigacion planificados.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del Estudio

En la revista de Investigaciones Turisticas GRAN TOUR titulada “Criterios de medicion
en la lealtad del cliente aplicados a restaurantes de la ciudad de Quito”, presentada por
Diego Alfredo Salazar Duque, José L&zaro Quintero Santos, Francisco Javier Mena
Galarraga a la Universidad Tecnoldgica Equinoccial de Quito Ecuador en el afio 2016 de
la Facultad de Hospitalidad y Servicios se ha utilizado las técnicas de encuestas e
instrumentos como cuestionarios que tiene por objetivo general medir los criterios en la
lealtad de los clientes aplicados a restaurantes de la ciudad de Quito se concluye que:” Los
criterios de medicion en la lealtad del cliente aplicados en esta investigacion a restaurantes
de la ciudad de Quito permitieron comprobar la hipdtesis formulada. Para esto, la relacion
que existe entre las variables de comportamiento y actitud como enfoques que generan
lealtad identificados para este estudio lograron establecer distintos criterios que pueden
ser aplicados al sector de alimentos y bebidas especificamente a restaurantes los cuales
influyen significativamente en la decision del cliente al momento de elegir una marca,
producto y servicio, lo que genera a largo plazo lealtad. En la investigacion se identifico
un mercado muy relevante para el desarrollo del estudio, que contribuyd al analisis de las
variables y de los criterios formulados para medir la lealtad de quienes frecuentan acudir
a un restaurante en la ciudad de Quito, dando como resultado una respuesta del 99.7%.
Esto permite responder de forma fiable la dimension de tema de estudio que se propuso
evaluar. Aporte que fue previamente validado por expertos obteniendo un valor del 0.968
segun el analisis del alfa de Cronbach. Tanto los criterios que corresponden al enfoque
comportamental como al actitudinal poseen en su mayoria escalas superiores al promedio
por lo tanto aquellos que hayan generado un valor superior al promedio deberan tener una
mayor consideracion para futuras investigaciones y aquellos que no lograron superar el
promedio 0 poseen un puntaje muy inferior al promedio, puede ser exento de este a criterio
del investigador. Para mejorar el estudio de los diversos criterios que intervienen en la
formacién de lealtad, se plantean nuevas cuestiones a investigar, las cuales fueron

identificadas en el transcurso de este estudio. Primeramente sera necesario identificar un
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segmento de mercado que frecuente establecimientos de alimentos y bebidas ya muy
concretos, con caracteristicas similares y de igual produccion, que permita evaluar no solo
el comportamiento y la actitud hacia la marca, producto y servicio, sino también la gestién
que se efectla en cada establecimiento, asi detectar aspectos o variables externas que
pueden influir en la lealtad como por ejemplo las estrategias comerciales que se generan
desde la marca, las relaciones publicas, o la influencia que pueden tener un mensaje o
comentario a partir de la experiencia de terceros.” (Salazar Duque, Quintero Santos, &
Mena Galarraga, 2016)

En la tesis titulada “Diseno de un plan de mejora de calidad en el servicio para el
restaurante Bambao ubicado en el distrito metropolitano de Quito”, presentada por Ana
Cristina, Cardenas Crespo a la Escuela de Hospitalidad y Turismo de Quito en el afio
2016, para obtener el Titulo de Ingeniera en Administracion de Empresas Hoteleras y
Turisticas, se utilizo un tipo de investigacion descriptiva, que tiene por objetivo general
realizar un plan de mejora de calidad en el servicio para el restaurante Bambao ubicado
en la ciudad de Quito, con la finalidad de mejorar los procesos a traves de herramientas,
objetivos de organizacion y cumplimiento de responsabilidades, concluye que: ”El disefio
de un plan de mejora de calidad en el servicio para el restaurante Bambao ubicado en la
ciudad de Quito, se elabord para aportar positivamente con el establecimiento y corregir
posibles errores que se hayan encontrado en los procesos del mismo, de esta manera se
buscara brindar al cliente un mejor servicio. Mediante un estudio de la competencia de
Bambao en el sector en el que esta ubicado, se pudo observar que el restaurante tiene una
desventaja en cuanto al tiempo con el que se da el servicio, a comparacion de su
competencia Bambao toma mas tiempo de lo normal y le perjudica, siendo este un
restaurante de comida rapida. El blueprint actual de la empresa indica efectivamente que
existen errores en el proceso que se realiza en el area de servicio del restaurante, sin
embargo, se ha establecido un blueprint optimizado que ayudard a mejorar dichos
procesos los cuales se efectuaran con mayor eficacia y rapidez. Los establecimientos de
alimento y bebidas deben contar con equipos e instalaciones correctamente ubicadas, no
solo para la comodidad del cliente, sino para que también el personal pueda brindar un

servicio adecuado sin tener inconveniente alguno. El enfoque en la satisfaccion de las
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necesidades de los clientes es primordial en establecimientos dedicados a alimentos y
bebidas, siempre se debe buscar dar un valor agregado y distinguirse de la competencia
para superar las expectativas de los consumidores. El personal debidamente capacitado y
con funciones especificas delegadas, contribuird y beneficiara al establecimiento, de esta
manera se dard un servicio adecuado y 6ptimo a los consumidores”.

Brindar un servicio de calidad siempre va a ser un motivo para que el cliente se sienta
seguro, tenga confianza en el servicio y/o producto que adquiere, que le parezca que el
costo beneficio es el justo, pero sobretodo convierte al consumidor en cliente leal hacia la
empresa”. (Céardenas Crespo, 2016)

En la tesis titulada “Andlisis de un modelo de servicio de restauracion que mejore el nivel
de satisfaccion de los consumidores del Sector kennedy Norte que se aplique a Bettnes
Restaurante”, presentada por Maria de los Angeles, Meza Bone y Maria Fernanda,
Zambrano Monserrate a la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil en el afio 2015,
para obtener el grado de titulo de Ingeniera Comercial, se utilizaron instrumentos como
cuestionario, observacion, recoleccion de informacion, grupo focal, que tiene por objetivo
general analizar un modelo de servicio de restauracion que mejore el nivel de satisfaccion
de los consumidores del Sector Kennedy Norte aplicable a Bettnes Restaurante
concluyendo que: “Luego del desarrollo de los capitulos del proyecto en el cual mediante
una encuesta realizada a las personas de género femenino y masculino fluctuando edades
entre 18 y 65 afios se pudo determinar el nivel de satisfaccidn actual de los consumidores
del sector Kennedy Norte llegando a la conclusion de que mas del 65% valoran la calidad
ofrecida sobretodo en Bettnes Restaurante. Mediante este procedimiento también se dio a
conocer que los consumidores actuales de la comida del restaurante en mencidn requieren
mayor variedad en sus comidas, a pesar de ofrecer comida casera a un precio accesible.
Asimismo, se concluye que los clientes que frecuentan a diario el local pretenden que haya
mayor rapidez al momento de servirles el almuerzo o desayuno. Otro punto importante
mencionar es que mediante la investigacion realizada se pudo evaluar diferentes modelos
de servicios de alimentacion, mas que nada aquellos aplicables a consumidores del sector
Kennedy Norte. Por medio de esta informacion se llegd a la conclusion que el mejor

modelo aplicable a Bettnes Restaurante supliendo las necesidades de los clientes actuales
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del establecimiento, es el modelo de self — service mayormente conocido como
autoservicio. Una vez elegido el modelo de servicio que mejore el nivel de satisfaccion de
los consumidores, se procedid analizar el modelo, evaluarlo segun las ventajas y
desventajas que otorga el hecho de implementarlo en el local, conjuntamente describiendo
a manera de manual el proceso que se llevaria a cabo si se llegase a implementar el
modelo. Evaluar la factibilidad técnica y econdmica de aplicar el nuevo modelo de
servicio en el restaurante Bettnes Restaurante, fue el Gltimo paso realizado en este
proyecto para determinar la viabilidad del mismo, en cuanto a espacio y a dinero. La
estructura financiera planteada es compatible con el modelo de negocios, ya que cubre
tanto riesgo de cierre de operaciones como es el capital de trabajo, y obtencién de
herramientas de inversion como lo es los activos fijos. La factibilidad del proyecto se basé
en dos indicadores previstos como son el TIR y el Valor actual neto cuyos resultados
salieron positivos. El proyecto realizado puede contribuir al desarrollo y aumento de la
competitividad en el pais, debido a que el modelo de servicio self-service ofrece ventajas
al propietario del negocio de aumentar sus ganancias al satisfacer las necesidades de sus
clientes actuales, fidelizarlos y de igual forma captar compradores nuevos que buscan

saciar sus exigencias”. (Meza Bone & Zambrano Monserrate, 2015)

En la tesis titulada “Calidad del servicio y lealtad del cliente en el restaurante Mechita en
la ciudad de Cajabamba”, presentada por Margarita Feliciana, Castillo Villalva a la
Universidad Nacional de Trujillo en el afio 2015, para obtener el grado de Licenciado en
Administracion, se utilizaron las técnicas de encuestas, analisis documental y navegacion
por internet e instrumentos como cuestionarios, fichas, documentos de la empresa y
motores de busqueda (buscadores), que tiene por objetivo general determinar de qué
manera influye la calidad de servicio en el nivel de lealtad del cliente en el restaurante
Mechita en la ciudad de Cajabamba se concluye que: “En la ciudad de Cajabamba, en
donde brinda sus servicio el restaurante Mechita, existe alta competencia entre los
diversos negocios que se dedican al expendio de comidas; siendo sus competidores
directos los restaurantes Dofia Sabina, Fonseca, El Zarco y fiestas, en el diagndstico
realizado se ha determinado que el restaurante Mechita cuenta con cuatro fortalezas (la

sazon, variedad de platos, calidad y rapidez en la atencién) y también se ha podido
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determinar que los aspectos que requieren mayor atencién son los relacionados a los
aspectos fisicos del local, la presentacion fisica del personal y la falta de profesionalismo

para comprender las necesidades de los clientes”. (Castillo Villalva, 2015)

En la tesis titulada “Medicion de la satisfaccion del cliente en el restaurante la cabafa de
Don Parce”, presentada por Juan Antonio, Moreno Hidalgo a la Universidad de Piura en
el afio 2012, para obtener el grado de Licenciado en Administracién de Empresas, se
utilizé las técnicas e instrumentos como son: cuestionario, entrevista y encuesta, que tiene
por objetivo general es realizar una evaluacion del grado de satisfaccion de los clientes en
el restaurante “La Cabafia de Don Parce “, con el fin de conocer en primer lugar cuéles
son los puntos que les importan a los clientes y poder corregir aquellos puntos que, a pesar
de ser importantes, no son cubiertos y concluye que: “Se ha logrado comprobar uno de los
propdsitos principales de este trabajo a través de la técnica del analisis factorial y que
dicho objetivo es poner apruebas las dimensiones de la calidad del servicio establecidas
por Parasuraman, Zeithlam y Berry, se puede concluir que los clientes del restaurante
estan satisfechos con el servicio brindado por este, esto se evidencia en que el promedio
de las dimensiones de la calidad es de 4.017 y el promedio obtenido en la pregunta de
satisfaccion general es de 4.44, puntajes que dentro del baremo de medicidn se ubican en
el rango “alta calidad”. Las dimensiones intangibles han sido las mejores calificadas son:
empatia, seguridad y capacidad de respuesta han obtenido las mejores calificaciones con
puntajes iguales a 4.501, 4.017 y 3.961 respectivamente. De otro lado, las dimensiones de
capacidad de respuesta y de confiabilidad han sido las menos apreciadas obteniendo
puntajes de 3.951 y 3.928 correspondientemente. Con ellos se pone de manifiesto la

preponderancia de lo intangible sobre lo tangible”. (Moreno Hidalgo, 2012)

En la tesis titulada “Relacion entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes de la
empresa Pardos Chicken de Trujillo en el afio 2016 presentada por Anthony Junior,
Méndez Garcia a la Universidad Privada César Vallejo en el afio 2016 para obtener el
grado de Licenciado en Administracion, se utilizd las técnica de la encuesta y el
instrumento del Cuestionario, que tiene por objetivo describir la relacion que existe entre

la calidad del servicio y la lealtad de los clientes de Pardos Chicken de Trujillo,
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concluyendo que: “Existe una relacion significativa entre las variables Calidad de Servicio
y Lealtad de los Clientes, lo cual muestra que la calidad del servicio es un tema muy
relevante al momento de obtener la lealtad de los consumidores, por lo que la empresa
debe darle mucha importancia a los factores que comprenden la variable calidad del
servicio y esto se reflejard en una alta lealtad de parte de los clientes y que existe una
relacion significativa entre la variable producto de la Calidad de Servicio y Lealtad de los
Clientes esto se deduce que mientras mas se enfoquen los esfuerzos en mejorar el
producto, el cliente respondera siendo mas leal y repitiendo la misma opcién antes de
buscar otra”. (Méndez Garcia, 2016)

En la tesis titulada “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias del
distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2015, presentada
por Yanina Milsa, Nahuirima Tica a la Universidad José Maria Arguedas en el afio 2015
para obtener el grado de Licenciado en Administracion de Empresas, se utiliz6 como
instrumento empleado fue el cuestionario y la técnica de encuesta. que tiene por objetivo
determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de las
pollerias del distrito y provincia de Andahuaylas, region Apurimac, concluye que: “Con
relacion al objetivo general, existe suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipotesis
que sostiene la relacién, existe relacion significativa entre la fiabilidad del servicio y
satisfaccion del cliente, existe relacion significativa entre la empatia del servicio y
satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas”. (Nahuirina Tica,
2015)

2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Relacién entre la calidad del servicio y la lealtad de los clientes externos

La calidad es dificil de definir ya que esta en constante evolucidn, definir calidad implica
insertarlo en la época en que fue desarrollado, conocer los diferentes conceptos, permite
conocer la diferencia desde la calidad hasta la calidad total del producto y/o servicio. Es

asi que hoy en dia los clientes son mas exquisitos a la hora de hacer uso de un servicio,
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como es en este caso el restaurante ya que no solo se enfocara en la comida sino también
en el local, en la atencion, mobiliario, musica, etc.

La lealtad del cliente es lo que se conoce como retencion del cliente, ya que se refiere a
cuando el cliente habitual decide volver a usar tu producto y/o servicio en lugar del de la
competencia, cuando compra méas de una vez el mismo producto y /o servicio. Se puede
decir que la calidad del servicio se relaciona directamente con la lealtad del cliente, al
cubrir la mayor parte de sus necesidades logrando la satisfaccion del mismo.

2.2.2. Calidad del Servicio

Segun (Summers. S, 2013) “Para satisfacer de manera Optima las necesidades,
requerimientos y expectativas del cliente, las organizaciones crean y utilizan sistemas de
calidad”, es asi que la calidad del producto o servicio se convierte en objetivo fundamental
de la empresa; pero si bien con la vision tradicional se trataba de conseguir a través de una
funcion de inspeccion en el area de produccion, en el enfoque moderno la perspectiva se
amplia, considerando que va a ser toda la empresa la que va a permitir alcanzar esta meta,
fundamentalmente a través de la prevencion, esto conlleva a mejorar la calidad del
producto y/o servicio si mejora la calidad global de la empresa, es decir, si ésta se
convierte en una organizacion de calidad, refiriéndose a una empresa avanzada en calidad

porque ha implantado la direccion de la calidad.

2.2.3. Definicion de Calidad

De acuerdo a (Galviz, 2011) “La calidad es una estrategia competitiva, y que la
competitividad de una empresa se manifiesta a su entorno cuando sus productos y/o
servicios finales se convierten en una inversion para sus clientes, el cliente no deja el
producto y/o servicio por que tiene valor para él, es decir, tiene aptitud para el uso, la
calidad es el grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los

requisitos establecidos y generalmente implicitos u obligatorios”.
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Es por eso que hoy en dia las empresas no solo se preocupan por los productos y/o
servicios que pueden brindar a los clientes sino también entregarles un servicio y/o
producto que supere sus expectativas.

La calidad total identifica y satisface las necesidades del cliente, la administracion de la
calidad total cuida al cliente, en consecuencia, la calidad adoptada por la Sociedad
Estadounidense para la Calidad testifica que “La calidad es la totalidad de rasgos y
caracteristicas de un producto o servicio que respaldan su habilidad para satisfacer
necesidades establecidas o implicitas”. (Heizer & Render, 2009)

“La calidad es un conjunto de caracteristicas y rasgos definitivos de un producto y/o
servicio que influye en su capacidad de satisfacer necesidades manifiestas o latentes en
torno a los consumidores, un vendedor ofrece calidad siempre que su producto o servicio
iguale o supere las expectativas del comprador”. (Kotler & Keller, Direccion de
Marketing, 2006)

2.2.4. Implicaciones de la Calidad

a) Reputacion de la compafiia: la calidad se mostrara en la percepcion que se tenga acerca
de los nuevos productos, las practicas laborales y las relaciones con los proveedores de la
empresa. La autopromocion no es un sustituto de los productos de calidad.
b) Responsabilidad del producto: las autoridades piensan cada vez mas que las
organizaciones que disefian, producen o distribuyen productos o servicios defectuosos son
responsables por los dafios o perjuicios que resulten de su uso. Legislaciones como el Acta
de Seguridad para el Consumidor del Producto en Estados Unidos establecen y hacen
cumplir los estdndares de producto prohibiendo los articulos que no rednen esos
estandares.

c) Implicaciones globales: la calidad es una preocupacion internacional tanto como de la
administracion de operaciones, para que un pais como una compafiia compitan de manera
efectiva en la economia global, los productos deben satisfacer las expectativas de calidad,

disefio y precio.
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2.2.5. Importancia

Es importante porque permite:

" Diferenciarnos de la competencia (para establecer estrategias que aseguren el
mejoramiento continuo de la calidad las cuales generan diferencia de la
competencia).

. Comunicarnos con el cliente.

" Satisfacer al cliente (para monitorear y evaluar las expectativas y necesidades del
cliente, para asumirlas y satisfacerlas de forma razonable).

" Incrementar la rentabilidad (para mantener solidez financiera).

" Tener empleados satisfechos (para mejorar el clima organizacional y desarrollar
las fortalezas personales).

" Aumentar la productividad (al disminuir la variabilidad en los procesos).

" Innovar (modificar continuamente los productos para satisfacer los nuevos

requerimientos del cliente cada vez mas exigentes). (Galviz, 2011)

2.2.6. Direccion de Calidad

Es basico y fundamental que toda empresa tenga direccion de calidad como una estrategia
para que pueda enfocarse en los objetivos y plantearse metas a corto y largo plazo para
una mejora continua y ser mas competitiva en el mercado.

Para (Guillé, 2000) “La direccion de la calidad es un sistema de direccion que implanta
en toda la empresa como medio para conseguir los objetivos de calidad, dirigiéndose
siempre hacia la mejora continua en todos los niveles organizativos y utilizando todos

recursos disponibles con el menor coste posible”.

2.2.7. Administracién de la Calidad Total

La TQM (Total Quality Management; administracion de la calidad total) se refiere al

énfasis que toda una organizacion pone en la calidad, desde el proveedor hasta el cliente

final. TQM enfatiza el compromiso de la administracion para dirigir continuamente a toda
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la compafiia hacia la excelencia en todos los aspectos de productos y/o servicios que son

importantes para el cliente.

“La TQM es importante porque las decisiones de calidad influyen en cada una de las 10
decisiones que toman los administradores de operaciones. Cada una de estas decisiones
trata algtn aspecto relacionado con la identificacion o el cumplimiento de las expectativas
del cliente. La satisfaccién de dichas expectativas exige el énfasis en la TQM si una
empresa va a competir como lider en los mercados mundiales”. (Heizer & Render, 2009)

2.2.8. Principios de la Calidad

" Enfoque basado en la satisfaccion del cliente para sobrevivir y competir. Todos los
criterios de calidad se deben establecer en base al cliente. Fernandez Sanchez
(1993; 340) indica que el enfoque orientado al cliente significa que la empresa
logra satisfacer las necesidades y expectativas del cliente disefiando el bien y/o
servicio, fabricandolo, vendiéndolo y descubriendo lo que piensa su usuario del
bien y/o servicio.

" Cultura de calidad centrada en mejora continua. Es decir, la direccion de la
calidad es un viaje sin fin hacia la mejora permanente.

" Implicacion de la alta direccion. Sin un compromiso y participacion de la
direccion que mantenga un liderazgo fuerte en este proceso, la direccion de la
calidad est4 condenada al fracaso.

. Participacion de todos los miembros de la organizacion a través del trabajo en
equipo. Es necesario una adecuada formacién a través de métodos, sistemas y
herramientas para dar al personal una mayor iniciativa en su area de trabajo,
motivandole y reconociéndole el trabajo bien hecho, por lo que cada empleado es
responsable de su propio trabajo.

. Un adecuado sistema de informacion que permita el flujo de informacién en todos
los sentidos, es decir, no solo del superior al subordinado ni viceversa sino también

en el mismo nivel jerarquico.
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" Sensibilidad y preocupacion de la organizacion por su entorno social y
medioambiental. (Guillo, 2000)

2.2.9. Definicion de Servicios

Para (Lovelock & Wirtz, 2015) “Los servicios son actividades econdomicas que una parte
ofrece a otra que utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener resultados
deseados”, estas actividades econdmicas se realizan entre el comprador y vendedor, uno
beneficiandose econémicamente y el otro cubriendo sus necesidades .

“Es cualquier trabajo hecho por una persona en beneficio de otra, es decir quiénes de
alguna manera estan dependiendo de nuestro trabajo, son nuestros clientes sin importar si
estan de este o del otro lado del mostrador. El servicio es una practica gerencial que tiene
por objetivo, aumentar el nivel de satisfaccion y exigencia para cumplir con las

expectativas requeridas de los clientes.” (Tigani, 2006)

2.2.10. Caracteristicas de los Servicios

Para (Galviz, 2011) las caracteristicas esenciales de los servicios:

" Intangibilidad, es la imposibilidad de que el servicio pueda ser percibido mediante
la intervencion de alguno de los cinco sentidos.

" Heterogeneidad, los servicios son poco uniformes y estos varian ya que el
componente humano es el que prevalece y por esta razon es dificil de que siempre
pueda ser producido de manera uniforme o estandar por lo que es mas dificil
mantener la calidad.

. Caducidad, los servicios no pueden ser almacenados para la venta 0 consumo
futuro, por el contrario, el servicio una vez producido debe ser consumido.

. No propiedad, mas que la propiedad del servicio, los clientes compran uso,
accesibilidad, actividad o disponibilidad del servicio.

. Inseparabilidad del producto y consumo, el servicio generalmente se elabora en el
mismo momento de consumo, es decir, con el cliente implicado a menudo en el

proceso.
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. Interaccion humana, en los servicios se establece una permanente relacion entre el
cliente y el proveedor a lo largo del tiempo que dure la prestacion.

. Dimensién temporal, ocurre en el tiempo, tiene un comienzo y un fin en el tiempo.

. Confiabilidad humana, el problema se reduce a controlar, corregir y prevenir el

error humano.

2.2.11. Dimensiones del Servicio

Las dimensiones del servicio definen la forma como se realza el servicio dejando claro
que el servicio es un esfuerzo dirigido hacia la satisfaccion de una necesidad.

Las dimensiones son:

a) EL SERVICIO AYUDAME, esta es la perspectiva clasica en el negocio de los
servicios, siendo todos aquellos que significan ayuda en algo al cliente.

b) EL SERVICIO “REPARELO?”, esta dimension se refiere a todos aquellos negocios que
se dedican a la reparacion de articulos manufacturados, los consumidores exigen cada vez
mMas un servicio de post venta.

c) EL SERVICIO DEL VALOR AGREGADO, esta es la dimension méas intangible de
todas ya que se comprende mas facilmente por experiencia que por definicion, implican

todos los servicios que mejoran nuestra calidad de vida. (Galviz, 2011)

2.2.12. Medicién de la Calidad del Servicio

La escala multidimensional SERVQUAL es una herramienta para la medicion de la calidad del
servicio desarrollada por Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman yLeonard L. Berry, con el auspicio
del Marketing Science Institute en 1988.

Los autores sugieren que la comparacion entre las expectativas generales de los usuarios (Clientes,
usuarios, pacientes, alumnos, beneficiarios, etc.) y sus percepciones respecto al servicio que presta
una organizacion, puede constituir una medida de calidad del servicio, yl brecha existente entre
ambas como indicador para mejorar.

La escala multidimensional SERVQUAL mide y relaciona percepcion del cliente y expectativas

respecto de calidad de servicio.
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. Percepcion del Cliente: la percepcion del cliente o usuario se refiere a como éste estima
que laorganizacion esta cumpliendo con laentrega del servicio, deacuerdo acomo él valora
lo que recibe.

" Expectativas del Cliente: las expectativas del cliente definen lo que espera que sea el
servicio que entrega la organizacion. Esta expectativa se forma basicamente por sus
experiencias pasadas, sus necesidades conscientes, comunicacion de boca a boca e
informacion externa. A partir de aqui puede surgir una retroalimentacion hacia el sistema

cuando el cliente emite un juicio.

La brecha que existe entre percepcion yexpectativas, establece segun este modelo, la medicion de
calidad.

2.2.13. Dimensiones de SERVQUAL

Esta escala multidimensional ha sido aplicada adiversas organizaciones sociales tanto publicas
como privadas y desde entidades gubernamentales, educacionales, de salud, de administracion
comunal, hasta empresas de los méas diversos sectores de actividad econdmica. Esta diversidad ha
permitido su revision y validacion como instrumento de medicion de calidad de servicio,
incorporando constantes mejoras. En la actualidad, la escala consta de cinco dimensiones que se

utilizan para juzgar la calidad de los servicios de una organizacion:

" Confiabilidad, entendida como la habilidad de desarrollar el servicio promedio
precisamente como se pactd y con exactitud.

. Responsabilidad, con buena voluntad de ayudar a sus clientes y brindar un servicio rapido.

. Seguridad, como el conocimiento de los trabajadores sobre lo que hacen, su cortesia y su
capacidad de transmitir confianza.

. Bienes materiales y tangibles, relacionada con la apariencia de las instalaciones fisicas,
equipo, personal y material de comunicacién, son los aspectos fisicos los que el cliente
percibe en una organizacion tales como limpieza y modernidad son evaluados en los

elementos personas, infraestructura y objetos.
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En base a las 5 dimensiones mencionadas se estructuran tres instrumentos de medicion, que en

conjunto entregan una medida de la calidad de servicio para el cliente:

a) Evaluacion de expectativas de calidad de servicio. Este instrumento utilizado en esta fase
de estudio, consta de 21 preguntas respecto al servicio que se espera brinde una compafiia
de servicio excelente.

b) Evaluacion de la pre ponderacion de las dimensiones de la calidad. Esta fase de estudio
consiste en un cuestionario en el cual los clientes expresan la importancia relativa que tiene
para ellos cada una de las cinco dimensiones del servicio.

C) Evaluacion de la percepcion de calidad de servicio. Se solicita a los clientes responder un
cuestionario que indica sus percepciones especificas respecto del servicio brindado por la

organizacion de estudio.

2.2.14. Lealtad de los Clientes

La lealtad de los clientes esta directamente relacionada con la satisfaccion del cliente ya
que si el producto y/o servicio cumple sus expectativas y cubre sus necesidades este
quedara satisfecho, segun (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), ” La satisfaccion del
cliente depende del desempefio percibido del producto, en relacion con las expectativas
del comprador. Si el desempefio del producto no cubre las expectativas, el cliente se
sentird insatisfecho. Si el desempefio coincide con las expectativas, éste estara satisfecho.

Si el desempefio excede las expectativas, se sentird muy satisfecho o incluso encantado™.

Alcalde. J (2010) La accion y efecto de fidelizar o hacer fieles es un invento reciente,
enmarcado en la actividad industrial, que nace junto a la necesidad de estructurar la cartera
de clientes por grados de afinidad a la empresa. La palabra fidelizar es utilizado por
organizaciones inteligentes que buscan ser elegidos por sus clientes al momento de la
compra, con esto se pretende establecer un vinculo duradero con las personas a traves de

los afios, y una ganancia asegurada para la empresa.

Arrla. C (2009) La lealtad es el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes

mas rentables de la empresa obteniendo una alta participacién en consumo, es el
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establecimiento de vinculos sélidos entre la empresa y el consumidor, encaminando al
establecimiento de relaciones a largo plazo. Los empleados deben estar conscientes de ir
maximizar la satisfaccion del cliente y crear lealtad. Incentivarlos y reconocerlos es un
primer paso para que mejoren su desempefio individual y como equipo y alcancen sus

objetivos.

“La lealtad se aplica a la persona incapaz de cometer falsedades, de engafiar o de
traicionar, asi como a sus palabras o actos, se trata, mas que de una cualidad permanente,
de una actitud hacia alguien determinado. “Se porté como un amigo leal”. La fidelidad se
aplica a la persona cuyo comportamiento corresponde a la confianza puesta en ella o a lo

que exigen de ella el amor, la amistad, el deber, etc”. (Brunetta, 2014)

Para (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), “Una buena administracion de las relaciones
con el cliente le provoca deleite. A su vez, los clientes deleitados permanecen leales y

hablan a otros de manera favorable acerca de la compafiia y de sus productos”.

2.2.15. Satisfaccion Total del Cliente

Satisfacer a los clientes implica mostrar una actitud positiva por parte de los trabajadores
generando asi lealtad por parte de los clientes, incrementando de esta manera la
rentabilidad de la empresa.

Para (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2006) “El nivel de satisfaccion del cliente
después de la compra depende de los resultados de la oferta en relacion con su expectativa
previa. La satisfaccion es una sensacion de placer o de decepcidn que resulta de comparar
la experiencia del producto (resultados) con las expectativas de beneficios previos, si los
resultados son inferiores a las expectativas quiere decir que el cliente esta insatisfecho con
el producto y/o servicio y por lo contrario si los resultados superaron sus expectativas

significa que el cliente esta totalmente satisfecho”.
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2.3. Definicién de términos

} Calidad: conjunto de propiedades inherentes a una cosa que permite caracterizarla
y valorarla con respecto a las restantes de su especie.

} Rentabilidad: relacion existente entre los beneficios que proporciona una
determinada operacién o cosa y la inversion o el esfuerzo que se ha hecho; cuando
se trata del rendimiento financiero; se suele expresar en porcentajes

} Productividad: capacidad de produccién por unidad de trabajo, superficie de
tierra cultivada, etc.

} Innovar: cambiar las cosas introduciendo novedades.

- Consumidor: que consume bienes y productos en una sociedad de mercado.

- Expectativas: suele estar asociada la posibilidad razonable de que algo suceda.
Para que sea expectativa tiene que haber, en general, algo que lo sustente

- Servicio: conjunto de actividades que buscan satisfacer las necesidades de un

cliente, los servicios incluyen una diversidad de actividades

Lealtad: sentimiento de respeto y fidelidad a los propios principios morales, a los

compromisos establecidos o hacia alguien

Cliente: persona que utiliza los servicios de un profesional o de una empresa,

especialmente la que lo hace regularmente.

- Competencia: capacidad para el desarrollo de algo.

Principios: normas de crear caracter general y universal,

Dimensiones: del latin dimensio, es un aspecto o una faceta de algo. EI concepto

tiene diversos usos de acuerdo al contexto. Puede tratarse de una caracteristica,

una circunstancia o una fase de una cosa o de un asunto.
2.4. Hipotesis
2.4.1. Hipdtesis general

La calidad del servicio influye directamente en la lealtad de los clientes externos del

Restaurante Campestre “La Querencia” de Cajamarca.
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2.4.2. Hipotesis especifica
La calidad tangible e intangible del servicio influye directamente en la lealtad de los

clientes externos del Restaurante Campestre “La Querencia” de Cajamarca.

2.5.Variables

V1: variable independiente: Calidad del servicio.

V/2: variable dependiente: Lealtad de los clientes

2.5.1. Definicion conceptual de la variable

Calidad del Servicio: “La calidad es un conjunto de caracteristicas y rasgos definitivos de
un producto y/o servicio que influye en su capacidad de satisfacer necesidades manifiestas
o latentes en torno a los consumidores, un vendedor ofrece calidad siempre que su
producto o servicio iguale o supere las expectativas del comprador”. (Kotler & Keller,

Direccion de Marketing, 2006)

Lealtad de los Clientes: Arrta. C (2009) La lealtad es el mantenimiento de relaciones a
largo plazo con los clientes méas rentables de la empresa obteniendo una alta participacion
en consumo, es el establecimiento de vinculos s6lidos entre la empresa y el consumidor,

encaminando al establecimiento de relaciones a largo plazo.

2.5.2. Definicion Operacional de la variable

Calidad del Servicio: Esta variable se trabajara mediante las técnicas de la observacion;
en cuanto a las condiciones en que se presta el servicio, la entrevista a los propietarios; en
relacion al servicio que prestan y la encuesta a los clientes externos en funcion al servicio

recibido, para esta Ultima se disefiara un cuestionario.

Lealtad de los Clientes: Esta variable se trabajard mediante la técnica de la encuesta, la
cual sera aplicada a los clientes externos del restaurante “La Querencia” de Cajamarca,

mediante un cuestionario apropiado para conocer el nivel de lealtad de sus clientes.
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2.5.3. Matriz de Operacionalizacion de Variables

Calidad del Servicio

satisfacer necesidades manifiestas
0 latentes en torno a los
consumidores, un vendedor ofrece
calidad siempre que su producto o
servicio

iguale o supere las

expectativas del comprador”.

Productos

Personal

Limpieza de bafos
Equipamiento de bafios

Cantidad

Sabor
Temperatura
Presentacion
Precio de bebidas
Precio de potajes
Diversidad

Amabilidad
Higiene
Vestimenta
Rapidez
Comunicacion
Capacitacion
Empatia

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSION INDICADORES INSTRUMENTOS
V1: V. Independiente Instalaciones Comodidad
: : Decoracién
“La calidad es un conjunto de ecoraclo
Limpieza (Local)
caracteristicas y rasgos definitivos Nivel de Ruido
- Diversidad
n pr rvici :
de un producto y/o servicio que Cantidad
influye en su capacidad de Seguridad
Horarios

Cuestionario
Guia de
Preguntas

Lista de Cotejo
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V2: V. Dependiente

Lealtad de los Clientes

La lealtad es el mantenimiento de
relaciones a largo plazo con los
clientes méas rentables de Ia
empresa obteniendo una alta
participacién en consumo, es el
establecimiento de vinculos solidos
entre la empresa y el consumidor,
encaminando al establecimiento de

relaciones a largo plazo.

Intencién

Accibén

Deseo de volver
Opcion de compra

Comportamiento de compra
Repeticion de compra

Cuestionario
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CAPITULO Il1l: METODOLOGIA

3.1. Tipoy nivel de Investigacion

a) Tipo de Investigacion: Aplicada y no experimental

b) Nivel de Investigacion: Correlacional

3.2. Método y disefio de la Investigacion

a) Método de la Investigacion: Descriptiva

b) Disefio de la Investigacion: Transversal

3.3.  Descripcion del ambito de investigacion

La presente investigacion se realizd dentro de la ciudad de Cajamarca, teniendo como

unidad de investigacion los clientes externos del restaurante “La Querencia”,

perteneciente al Distrito de Llacanora; en relacion al afio 2017.

3.4. Poblacion y muestra

a) Poblacion: Clientes externos que hacen uso del servicio del restaurante “La

Querencia” — Llacanora (Cajamarca), la cual es una poblacion indeterminada o

desconocida.

b) Muestra: Siendo la poblacion desconocida se utilizo la siguiente formula basada

en el muestreo probabilistico.

n= o2

_ Z%xpxq

_1.96%%0.05%0.5

0.052

= 384.16
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n: tamafio de muestra

Z: Nivel de confianza (95% = 1,96)
p: Proporcion de éxito (50%)

q: Proporcion de fracaso (50%)

e: Error de estimacion (5%)

3.5.  Técnicas e instrumentos para la recoleccidon de datos

Variable Técnica Instrumento
Calidad de Servicio Observacién Lista de Cotejo
Entrevista Guia de Preguntas
Encuesta Cuestionario
Lealtad de los Clientes Encuesta Cuestionario

3.6. Validez y confiabilidad del instrumento

a) Validez:

Los instrumentos a utilizar fueron validados utilizando la técnica de Juicio de Expertos,

para lo cual se recurrié a cuatro profesionales expertos en la materia:

O Mag. Francisco Vigo Lépez — Experto en Marketing y Atencidn al Cliente

O Mag. Joward Ipanaque Costilla — Experto en Administracion de Negocios

O Mag. Miguel Otoya Arrese — Cheff y Experto en Administracion de Negocios
a

Lic. Gary Curay — Experto en Restaurantes y Administracion de Negocios

b) Confiabilidad:

La estimacion de Alfa de Crombach indica la profundidad con que los items del
instrumento estan interrelacionados. El célculo de esta estimacion se realizé mediante el
programa de Windows Excel, utilizando la varianza de los items individuales y la

covarianza de los mismos.

39



Para evaluar la fiabilidad del instrumento, se calculé mediante el indice de consistencia
interna Alfa de Crombach, realizado a 30 personas ajenas a la muestra mediante una
prueba piloto para poder verificar si el instrumento es fiable o no, realizado la misma
mediante una tabulacion en Excel y remplazando en la formula, obteniéndose un resultado
de 0,810 confirmando asi que el instrumento ya se puede utilizar para lo requerido de la

investigacion.

Alfa de Crombach mediante la varianza de los items:

K Vi 28 11,76678
P =28 [1 - LL7ens

o= — ]: 0,8103
53,84023

= o=
K-1 Vt 27

Donde:

o = Alfa de Crombach.

K = Numero de items.

Vi = Varianza de cada item.

Vt = Varianza del total.

3.7. Plan de recoleccion y procesamiento de datos

Se planificé que la recoleccion y procesamiento de datos fuera ejecutado por la autora de
la investigacidn, para ello se utilizd como instrumentos de recoleccion: La entrevista, la
técnica de la observacion y se complementd con un cuestionario aplicado bajo la
modalidad de encuesta a una muestra de clientes del restaurante campestre “La
Querencia”, ubicado en el distrito de Llacanora, Provincia de Cajamarca y Departamento

de Cajamarca.

Con respecto al procesamiento de los datos obtenidos se empled el programa Ms. Excel
para la tabulacion, obtencion de resultados y confiabilidad, los cuales evidenciaron la
validez de la investigacion en su metodologia. Las fechas que se han planificado para el

estudio de investigacion, se muestran en un cronograma en el anexo n° 4.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

RESULTADOS OBTENIDOS DE LA ENTREVISTA A ADMINISTRADORA

1.

Los clientes son inestables, hay menor cantidad de clientes ya que esta distante de
la ciudad.

Si es amplio, hay espacio para nifios, pero faltan implementar juegos y ambientes.
Cuenta con areas de deporte, recreacion, estacionamiento, pero no con piscina,
pista de baile y mini zooldgico.

Si son adecuados.

Si ya que la atencion es en el dia.

Regular.

Si.

Si ya que es un ambiente abierto y amplio.

A veces se averian.

Si.

Si.

Gaseosas, chicha morada y aperitivos.

Si.

Si, pero muchas veces depende de la demanda.
Regular.

Si.

Si.

No.

No.

No.

Libro de reclamaciones y buzdn de sugerencias.
Si por demora en la atencién.

Buena.

Si.

Restaurante campestre La Quinta Encantada.
Si.

Si.

Si, de acuerdo a la cantidad.

Si.

Un 18 a mi criterio.

Si.

No.

No.

Regular.

No.

No.

Dia de la madre y del padre.
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38.
39.
40.

RESULTADOS DE LA OBSERVACION EN CAMPO (LISTA DE COTEJO)

De lunes a domingo de 12.30 pm. a 4.30 pm.

Si.
No esté expuesto.

INDICADORES

'SI

NO

OBSERVACIONES

El mobiliario del restaurante es comodo
para el cliente.

\)O o ?O\rk'
de\ ’,30‘5\\\0';0 (&S ()\f;)‘nw

La decoracién del restaurante esta acorde
al lugar.

La limpieza (Local) es la adecuada.

El nivel de ruido de la musica es el
deseado para el cliente.

Hay diversos ambientes para cada gusto
del cliente.

El local es seguro.

Se cumplen con los horarios de atencion
segun lo estipulan.

XA K| K[> X

La limpieza y equipamiento de bafios es la
adecuada.

Covece dexrontnimwnto

La cantidad de racion de comida es la
deseada.

4 (‘)roduokm Jde \imptgzw

El sabor del potaje es la idonea.

~| =

La temperatura de los potajes son
adecuados.

‘\)e) es \u ceqCTide

Presentacion de los platos es el adecuado.

Qo \os cliondes”

El precio es el ideal para el consumidor.

Cuentan con diversidad de platos en la
carta.

El personal muestra amabilidad en la
atencion.

PIEI

El personal conoce normas de higiene. X Selo olopnas ?\Tuknj&m
La vestimenta es adecuada. X
. i . S ™M \e .
Hay rapidez en la atencion al cliente. o4 a0 r‘;ﬁ ol
Es comunicativo el personal con el cliente. X o al [ ol
El personal muestra estar capacitado para . |No, son cafecitedS
dicha labor, R or o\ teplevede’
1
i ; o ol ovnod X &
El personal es empatico. X o o e *
Los clientes muestran deseos de volver a
consumir en el restaurante. X
Es el restaurante la primera opcion de Y Pae Lo minoile de

compra.

los encuggledes

El comportamiento de compra es el
esperado.

X

Al%uf\aa veees -

Muestra el cliente repeticion de compra.

Selo olgmc:s .
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA A LOS CLIENTES EXTERNOS

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes
externos del restaurante campestre “La Querencia”, la cual se aplicd a una muestra de 384
clientes externos, segun formula estadistica para poblaciones infinitas. La muestra estuvo

conformada por un 46% de clientes del género masculino y un 54% del género femenino.

Tabla 01. Comodidad de las instalaciones del restaurante.

Frecuencia Porcentaje
a Todas 210 55%
b Algunas 170 44%
¢ Ninguna 4 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 01. Comodidad de las instalaciones del restaurante.

1. ;Considera que las instalaciones del
restaurante son comodas?

60% 55%
50% 44%
40%
30%
20%
10% 1%

0%

Todas Algunas Ninguna

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun se observa en la tabla nimero 01, el 55% de los clientes considera

que las instalaciones del restaurante son comodas, el 44% considera que solo algunas

instalaciones son comodas y solo el 1% considera que las instalaciones no son comodas.
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Tabla 02. Decoracién apropiada.

Frecuencia Porcentaje
a Si 223 58%
b Enparte 155 40%
c No 6 2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 02. Decoracion apropiada.

2. /A sujuicio la decoracion que presenta el
restaurante es la apropiada o le agrada?

70%
58%
60%
50%
’ 40%
40%
30%
20%
10% 204
0%

Si En parte No

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se puede observar en la tabla numero 02 que el 58% de los clientes

encuestados si esta de acuerdo con la decoracion del restaurante, el 40% opina que esta en
parte y solo el 2% de los clientes encuestados no esta de acuerdo con la decoracién del

restaurante.
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Tabla 03. Limpieza del establecimiento.

Frecuencia Porcentaje
a Buena 241 62%
b Regular 141 37%
c Mala 2 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 03. Limpieza del establecimiento.

3. (Como calificaria la limpieza del

establecimiento?

70% 62%
60%
50%
20% 37%
30%
20%
10% 1%

0%

Buena Regular Mala

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun se observa en la tabla nimero 03 el 62% de los clientes

encuestados manifiesta que la limpieza del establecimiento es buena, el 37% manifiesta

que la limpieza es regular y sélo el 1% manifiesta que la limpieza es mala.
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Tabla 04. VVolumen de la musica.

Frecuencia Porcentaje
a Apropiado 318 83%
b Exagerado 20 5%
Dema.3|ado 46 12%
bajo
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 04. Volumen de la musica.

4. ;El volumen de la musica le parece?
90% 83%

% 12%
20 50, 0

Apropiado Exagerado Demasiado
bajo

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se puede observar en el cuadro numero 04 que el 83% de los clientes

encuestados opina que el volumen de la masica es apropiado, el 12% opina que el volumen
de la musica es demasiado bajo y un 5% de los clientes opina que el volumen de la masica

es exagerado.
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Tabla 05. Variedad de servicios e instalaciones.

Frecuencia Porcentaje
a Si 273 71%
b Enparte 107 28%
c No 4 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 05. Variedad de servicios e instalaciones.

5. (Esta satisfecho con la variedad de servicios e
instalaciones que le ofrece el restaurante?
80% 71%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 1%
0%

28%

Si En parte No

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun la tabla nimero 05 se puede deducir que el 71% de los clientes

encuestados manifestd estar satisfecho con la variedad de servicios e instalaciones que
ofrece el restaurante, el 28 % manifestd en parte estar satisfecho y sélo el 1% manifesto

no estar satisfecho con dicha variedad de servicios e instalaciones.
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Tabla 06. Instalaciones suficientes.

Frecuencia Porcentaje
a Si 311 81%
c No 73 19%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 06. Instalaciones suficientes.

6. ¢(Considera que el restaurante cuenta con la
cantidad suficiente de instalaciones?

90% 81%
80%
70%
60%
50%
40%
30% 19%
20%
.
0%
Si No

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se puede observar en el cuadro nimero 06 que el 81% de los clientes

encuestados manifiesta que las instalaciones son suficientes, y solo el 19% manifesté que

las instalaciones no son suficientes.
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Tabla 07. Instalaciones seguras.

Frecuencia Porcentaje
a Si 237 62%
b Enparte 135 35%
c No 12 3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 07. Instalaciones seguras.

7. (Considera que las instalaciones del local son
seguras para los clientes?

70% 62%

60%

50%

40% 35%

30%

20%

10% 3%

0% |

Si En parte No

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun el cuadro nimero 07 el 62% de los clientes encuestados considera

que las instalaciones del restaurante son seguras, el 35% de los encuestados considera en

parte seguras las instalaciones y el 3% no considera seguras las instalaciones.
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Tabla 08. Horarios de atencién.

Frecuencia Porcentaje

a Si 361 94%
b No 23 6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 08. Horarios de atencion.

8. (Le parece adecuado los horarios de atencion
que ofrece el restaurante?

0

80%

60%

40%

20%
° 6%

0% E—

Si No

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun el cuadro nimero 08 el 94% de los clientes encuestados opina que

si le parece adecuado el horario de atencion y el 6% de los clientes opina no estar de

acuerdo con el horario de atencion del restaurante.
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Tabla 09. Limpieza de los servicios higiénicos.

Frecuencia Porcentaje
a Buena 162 42%
b Regular 214 56%
c Mala 8 2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 09. Limpieza de los servicios higiénicos.

9. (Como calificaria la limpieza de los servicios
higiénicos del restaurante?

60% 56%
0,
0% 42%
40%
30%
20%
0,
10% 204
O% I
Buena Regular Mala

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun el cuadro nimero 09 el 56% de los clientes encuestados manifesto

que es regular la limpieza de los servicios higiénico, el 42% manifestd que es buena la
limpieza de los servicios higiénicos y sélo el 2% de los clientes encuestados manifestd

que es mala la limpieza de los servicios higiénicos.
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Tabla 10. Equipamiento de los servicios higiénicos.

Frecuencia Porcentaje
a Buena 122 32%
b Regular 236 61%
¢ Malo 26 7%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Graéfico 10. Equipamiento de los servicios higiénicos.

10. ; Coémo calificaria el equipamiento de los
servicios higiénicos del restaurante?

70% 61%

40% 32%

7%

Buena Regular Malo

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se puede observar en el cuadro nimero 10 que el 61 % de los clientes

encuestados opina que es regular el equipamiento de los servicios higiénicos, el 31% opina
que es buena el equipamiento de los servicios higiénicos y solo el 7% opina que es malo

el equipamiento de los servicios higiénicos en dicho restaurante.
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Tabla 11. Racién por plato.

Frecuencia Porcentaje
a Poca 64 17%
b Adecuada 303 79%
¢ Abundante 17 4%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 11. Racion por plato.

11. ;Laporcion que sirven en los platos es?
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Poca Adecuada Abundante

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se puede observar en el cuadro numero 11 que el 79% de los clientes

encuestados manifestd que es adecuada la racion de comida, el 17% manifest6 que es poca

la racion de comida y s6lo el 4% manifestd que es abundante la racion de comida.
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Tabla 12. Sazon de los potajes.

Frecuencia Porcentaje
a Excelente 91 24%
b Buena 260 67%
¢ Regular 31 8%
d Mala 2 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 12. Sazon de los potajes.

12. ; Como calificaria el sabor o sazén en los
potajes que ofrece el restaurante?
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun el cuadro nimero 12, se puede observar que el 67% de los clientes

encuestados manifiesta que es buena la sazdn de los potajes, el 24% manifestd que es
excelente la sazén de los potajes, el 8% manifestd ser regular la sazén de los potajes y

solo el 1 % manifesto que es mala la sazdn de los potajes.
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Tabla 13. Temperatura de los potajes.

Frecuencia Porcentaje
a Siempre 213 55%
b Aveces 165 43%
¢ Nunca 6 2%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 13. Temperatura de los potajes.

13. ;La temperatura en que le sirven los potajes
es la adecuada®?
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0%
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se puede observar en el cuadro numero 13 el 55% de los clientes

encuestados opina que la temperatura de los potajes es adecuada, el 43% opina que la
temperatura de los potajes a veces es la adecuada y el 2% opina que la temperatura de los

potajes no es la adecuada.
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Tabla 14. Presentacion de los potajes.

Frecuencia Porcentaje
a Excelente 68 18%
b Buena 281 73%
¢ Regular 35 9%
d Mala 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 14. Presentacion de los potajes.

14. ; La presentacion de los potajes es?
80% 73%

18%
9%
0%

Excelente Buena Regular Mala

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun el cuadro nimero 14 el 73% de los encuestados manifesto que es

buena la presentacion de los potajes, el 18% manifestd que es excelente la presentacion
de los potajes y el 9% manifestd que es regular la presentacion de los potajes en dicho

restaurante.
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Tabla 15. Precios de los potajes.

Frecuencia Porcentaje
a Excelentes 27 7%
b  Adecuados 283 74%
¢ Elevados 74 19%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 15. Precios de los potajes.

15. ;Coémo califica los precios de los potajes que
ofrece el restaurante?

80% 74%

SOEI’E' 1 9%
7%

Excelentes Adecuados Elevados

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se puede observar en el cuadro numero 15 que el 74% de los clientes

encuestados manifestd que los precios de los potajes son adecuados, el 19% de los
encuestados manifestd que los precios de los potajes son elevados y solo el 7% manifestd

que los precios de los potajes son excelentes.
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Tabla 16. Precios de las bebidas.

Frecuencia Porcentaje
a Excelentes 20 5%
b  Adecuados 281 73%
¢ Elevados 83 22%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 16. Precios de las bebidas.

16. ; Como califica los precios de las bebidas
que ofrece el restaurante?
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun el cuadro nimero 16 se puede observar que el 73% de los clientes

encuestados opina que los precios de las bebidas son adecuados, el 22% de los encuestados
opina que los precios de las bebidas son elevados y s6lo el 5% de los encuestados opina

que los precios de las bebidas son excelentes.
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Tabla 17. Variedad de potajes y bebidas en la carta.

Frecuencia Porcentaje

a Si 324 84%
b No 60 16%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 17. Variedad de potajes y bebidas en la carta.

17. ;Considera qué la carta de los potajes y
bebidas que ofrece el restaurante es variada?
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30%
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Si No

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se puede observar en el cuadro nimero 17, el 84% de los clientes

encuestados manifiesta que los potajes y bebidas de la carta son variados por lo contrario
el 16% de los clientes encuestados manifiesta que los potajes y bebidas de la carta no son

variados.
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Tabla 18. Amabilidad del personal.

Frecuencia Porcentaje
a Siempre 245 64%
b Algunas veces 123 32%
¢ Nunca 16 4%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 18. Amabilidad del personal.

18. ;Es atendido con amabilidad por parte del
personal del restaurante?
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Siempre Algunas veces Nunca

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun el cuadro nimero 18, se puede observar que el 64% de los

encuestados manifiesta que siempre es tratado con amabilidad, el 32% de los encuestados
manifiesta que sélo algunas veces es tratado con amabilidad y el 4% manifiesta que nunca

es tratado con amabilidad en el restaurante.
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Tabla 19. Normas de higiene.

Frecuencia Porcentaje
a Todos 207 54%
b Algunos 172 45%
¢ Ninguno 5 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 19. Normas de higiene.

19. ;Considera que el personal tiene en cuenta
las normas de higiene cuando atiende a los

clientes?
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Todos Algunos Ninguno

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se puede observar en el cuadro numero 19 que el 54% de los clientes

encuestados consideran que todo el personal tiene en cuenta las normas de higiene al
momento de atender a los clientes, el 45% de los encuestados considera que sélo algunos
trabajadores tienen en cuenta las normas de higiene y que el 1% considera que no saben o

conocen sobre normas de higiene.
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Tabla 20. Vestimenta del personal.

Frecuencia Porcentaje
a Excelente 61 16%
b Apropiada 310 81%
¢ Inadecuada 13 3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 20. Vestimenta del personal.

20. ;A su juicio la vestimenta que utiliza el
personal del restaurante es?
90% 81%
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun el cuadro nimero 20 se puede observar que el 81% de los clientes

encuestados manifestd que es apropiada la vestimenta del personal, el 16% manifestd que
es excelente la vestimenta del personal y solo el 3% manifestdé que es inadecuada la

vestimenta del personal.
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Tabla 21. Atencion de tiempo en el servicio.

Frecuencia Porcentaje
a Muy répida 16 4%
b Répida 79 21%
¢ Normal 192 50%
d Lenta 85 22%
e Muy lenta 12 3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 21. Atencion de tiempo en el servicio.

21. ;Como califica la atencion del servicio, en
cuanto al tiempo?

50%

10% 4% 3%
Muy Rapida Normal Lenta Muy lenta
rapida

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se puede observar en el cuadro 21 que el 50% de los clientes encuestados

consideran que la demora en el tiempo de atencion al cliente es normal, el 22% de los
encuestados consideran lenta la atencion al cliente, el 21% de los encuestados consideran
que la atencion al cliente es rapida, el 4% considera que la atencion al cliente es muy

rapida y el 3% consideran que la atencion al cliente es muy lenta.
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Tabla 22. Comunicacion del personal en la atencion al cliente.

Frecuencia Porcentaje
a Todos 124 32%
b Algunos 234 61%
¢ Ninguno 26 7%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Gréfico 22. Comunicacion del personal en la atencién al cliente.

22. ;Considera que el personal que lo atendio se
mostrdé comunicativo?
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0% 32%

7%

Todos Algunos Ninguno

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun el cuadro nimero 22, se puede observar que el 61 % de los clientes

encuestados manifestdé que algunos de los trabajadores del restaurante se mostraron
comunicativos, el 32% de los encuestados manifesté que todos los trabajadores se
mostraron comunicativos y sélo el 7% de los encuestados manifestd que ninguno de los

trabajadores se mostré comunicativos.
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Tabla 23. Personal capacitado.

Frecuencia Porcentaje
a Si 192 50%
b Enparte 164 43%
c No 28 7%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 23. Personal capacitado.

23. ;Cree que el personal que lo atendio se
mostro capacitado para el servicio?
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se puede observar en el cuadro nimero 23 que el 50 % de los clientes

encuestados consideran que el personal esta capacitado para brindar el servicio, el 43% de
los encuestados consideran que el personal solo en parte esta capacitado y el 7% de los

clientes consideran que el personal no esta capacitado para brindar dicho servicio.
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Tabla 24. Personal empatico o comprensivo.

Frecuencia Porcentaje
a Todos 136 35%
b Algunos 215 56%
¢ Ninguno 33 9%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 24. Personal empatico o comprensivo.

24. ; Calificaria al personal del
restaurante como empatico o
comprensivo?
60% 56%

no% 35%

9%

Todos Algunos Ninguno

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun el cuadro nimero 24 se puede observar que el 56% de los clientes

encuestados manifestaron que el personal es empético o comprensivo, el 35% de los
encuestados manifestaron que todo el personal es empatico o comprensivo y sélo el 9%

de los encuestados manifestaron que ninguno es empatico 0 comprensivo.
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Tabla 25. Asistencia a otros restaurantes similares.

Frecuencia Porcentaje
a Solo esta vez 45 12%
b De2a3veces 112 29%
c De4 a6 veces 130 34%
d De7a9veces 97 25%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 25. Asistencia a otros restaurantes similares.

25. ;Cuantas veces en el ultimo afio ha asistido a
restaurantes campestres similares a este?
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veces veces veces

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se puede observar en el cuadro numero 25, el 34% de los clientes

encuestados afirman que han asistido de 4 a 6 veces a un restaurante similar en el Gltimo
afio, el 29% de los encuestados afirmen haber asistido de 2 a 3 veces a un restaurante
similar en el ultimo afio, el 25% de los encuestados afirma haber asistido de 7 a 9 veces a
un restaurante similar y el 12% afirma haber asistido solo esta vez a un restaurante similar

en el tltimo afio.
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Tabla 26. Opcion de uso.

Frecuencia Porcentaje
a Siempre 105 27%
b Algunas veces 268 70%
¢ Nunca 11 3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 26. Opcion de uso.

26. ;Considera al restaurante campestre "La
Querencia" como su primera opcion cuando sale
a un restaurante campestre?
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun el cuadro nimero 26 se observa que el 70% de los clientes

encuestados manifiesta que algunas veces consideran al restaurante “La Querencia” como
primera opcion, el 27% de los encuestados manifiesta que siempre consideran al
restaurante “La Querencia” como primera opcion y solo el 3% de los encuestados

manifiesta que considera al restaurante “La Querencia” como primera opcion.
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Tabla 27. Frecuencia de asistencia al restaurante.

Frecuencia Porcentaje
a Trimestral 184 48%
b Mensual 100 26%
¢ Quincenal 41 11%
d Semanal 16 4%
e Otros 43 11%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 27. Frecuencia de asistencia al restaurante.

27. ;Con qué frecuencia acude al restaurante
campestre "La Querencia"?
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se puede observar en el cuadro namero 27 que el 48% de los clientes

encuestados afirma que asisten de manera trimestralmente al restaurante, el 26% de los
encuestados afirma que asisten de manera mensual mensualmente al restaurante, el 11%
afirma que asisten de manera quincenal al restaurante, el otro 11% de los encuestados
afirma que asiste de manera indistinta al restaurante y el 4% de los encuestados afirma

gue asiste de manera semanal al restaurante.
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Tabla 28. Deseo de retorno al restaurante.

Frecuencia Porcentaje
a Si 277 2%
b Talvez 105 27%
c No 2 1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 28. Deseo de retorno al restaurante.

28. ;Después del servicio que ha recibido
desearia volver al restaurante?
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun el cuadro nimero 28 se puede observar que el 72% de los clientes

encuestados manifiesta que, si retornarian al restaurante, el 27% de los encuestados
manifiesta que tal vez retornarian al restaurante y el 1% de os encuestados manifiesta que

no retornaria al restaurante.
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Sugerencias Brindadas por los clientes para mejorar el Servicio

(pregunta 29 — Tipo: Abierta)

AN NN VU N N NN

Atender al cliente con mayor rapidez.

Capacitar al personal y mejorar la ambientacién del restaurante.
Seguridad en los juegos para nifos.

Arreglar las instalaciones del bafio.

Dar la bienvenida a los clientes.

Bajar el precio de los platos.

Remodelar las instalaciones del restaurante.

Implementar saltarin para nifios.
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CAPITULO V: DISCUSION

La presente investigacion tuvo como finalidad conocer si la variable calidad de servicio
tiene influencia en la lealtad de los clientes externos del Restaurante “La Querencia” de
Cajamarca del Distrito de Llacanora, Provincia de Cajamarca, Departamento de
Cajamarca, en el afio 2017. A partir de los hallazgos encontrados, se acepta la hipétesis
general que establece que la calidad del servicio influye directamente en la lealtad de los

clientes externos del Restaurante Campestre “La Querencia” de Cajamarca.

Para obtener los resultados que permitan contrastar la hipdtesis se procedié a desarrollar
una observacion de campo, una entrevista y una encuesta; la primera dirigida a
diagnosticar la realidad problematica del restaurante, la cual se complement6 con una
entrevista a la administradora del negocio; finalmente se procedio a ejecutar una encuesta
a los clientes externos del restaurante; con la finalidad de conocer su percepcion de forma
directa con relacion a la calidad del servicio que reciben y su nivel de lealtad hacia el

restaurante en funcion a esta variable.

Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene la investigacion Turistica GRAN
TOUR titulada “Criterios de medicidn en la lealtad del cliente aplicados a restaurantes de
la ciudad de Quito”, presentada por Diego Alfredo Salazar Duque, José Lazaro Quintero
Santos, Francisco Javier Mena Galarraga a la Universidad Tecnolégica Equinoccial de
Quito Ecuador en el afio 2016 de la Facultad de Hospitalidad y Servicios; podemos
aseverar gue sus resultados se validan con la presente investigacion; dado que la misma
sefiala que las variables de comportamiento y actitud, generan lealtad en los clientes de
los restaurantes, y lo que se ha podido determinar como una causal de la falta de lealtad
de los clientes del restaurante la Querencia de Cajamarca ha sido justamente la falta de
mejora en el factor: Personal (higiene, rapidez, comunicacién, empatia y capacitacion),
variables que estan relacionadas justamente con el comportamiento y la actitud de los
colaboradores. Asi mismo podemos complementar lo sefialado contrastando la tesis
titulada “Disefio de un plan de mejora de calidad en el servicio para el restaurante Bambao
ubicado en el distrito metropolitano de Quito”, presentada por Ana Cristina, Cardenas

Crespo a la Escuela de Hospitalidad y Turismo de Quito en el afio 2016, donde la autora
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sefialaba que siempre se debe buscar dar un valor agregado y distinguirse de la
competencia para superar las expectativas de los consumidores y que el personal
debidamente capacitado y con funciones especificas delegadas, contribuird y beneficiara
a ello. Por lo cual se puede enfatizar lo importante que es el factor humano (personal)
dentro de un servicio y sobre todo para generar una mayor lealtad con un negocio; como
es en el caso del restaurante campestre “La Querencia” de Cajamarca. A este enfoque
también podemos sumarle la investigacion titulada “Medicion de la satisfaccion del
cliente en el restaurante la cabafia de Don Parce”, presentada por Juan Antonio, Moreno
Hidalgo a la Universidad de Piura en el afio 2012, el cual concluia sobre la preponderancia
de lo intangible sobre lo tangible; pero que finalmente segln la presente investigacion se
complementan una con la otra, tal como lo hemos sefialado en nuestra hipétesis especifica:
La calidad tangible e intangible del servicio influye directamente en la lealtad de los

clientes externos del Restaurante Campestre “La Querencia” de Cajamarca.

La presente investigacion también ha podido validar lo que se sefiala en la tesis titulada
“Analisis de un modelo de servicio de restauracion que mejore el nivel de satisfaccion de
los consumidores del Sector kennedy Norte que se aplique a Bettnes Restaurante”,
presentada por Maria de los Angeles, Meza Bone y Maria Fernanda, Zambrano
Monserrate a la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil en el afio 2015, donde las
autoras sefialaban que los consumidores actuales de restaurantes requieren mayor variedad
en sus comidas y buscan que haya una mayor rapidez al momento de servirles, ello
justamente se ha venido cumpliendo de una manera parcial por parte del restaurante “La
Querencia” de Cajamarca, dado que la variable diversidad en productos tiene indicadores
favorables por parte de los clientes (84%); lo que no sucede con la variable rapidez que
solo llega al 25% de aceptacion favorable, lo que valida nuevamente ser una de las

causales de la falta de lealtad por parte de los clientes.

Con relacion a la investigacion sobre “Calidad del servicio y lealtad del cliente en el
restaurante Mechita en la ciudad de Cajabamba”, presentada por Margarita Feliciana,
Castillo Villalva a la Universidad Nacional de Trujillo en el afio 2015, donde la autora
determinaba que uno de las debilidades de un restaurante es la falta de profesionalismo

para comprender las necesidades de los clientes por parte de su personal, se puede sefialar
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que en el caso del restaurante “La Querencia” de Cajamarca, esta situacion también se
corrobora, dado que los clientes perciben que solo el 50% del personal est4 capacitado
para sus labores; lo que influencia en su percepcion y lealtad al servicio. Ello a
consecuencia de la alta rotacion de puestos que presentan los restaurantes, referentes a su
personal de atencidn al cliente, por ser puestos que son cubiertos con jévenes que buscan
ingresos temporales, pero que no aspiran hacer linea de carrera dentro de este tipo de

organizaciones.

Finalmente se debe sefialar que la presente investigacion ha coincidido con lo que
concluian las investigaciones: “Relacion entre la calidad del servicio y la lealtad de los
clientes de la empresa Pardos Chicken de Trujillo en el afio 2016” presentada por Anthony
Junior, Méndez Garcia a la Universidad Privada César Vallejo en el afio 2016 y “Calidad
de servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas, provincia
de Andahuaylas, region Apurimac, 2015”, presentada por Yanina Milsa, Nahuirima Tica
a la Universidad José Maria Arguedas en el afio 2015; las cuales aseveran que existe una

relacion significativa entre las variables calidad de servicio y lealtad de los Clientes.

Segun los resultados arrojados, se puede sefialar que las dimensiones relacionadas a la
calidad del servicio (Instalaciones, producto y personal) del Restaurante “La Querencia”
tienen un indicador promedio positivo de 65.14%, lo que califica el servicio como bueno,
dado que esta por encima del promedio (50%); mientras que el indicador promedio de
lealtad llega al 41.25%, lo que la califica como baja. Por tanto, se puede deducir que los
niveles de lealtad todavia no son los mejores dado que la calidad del servicio todavia no
llega a niveles de excelencia. Ahora con relacidn a la hipdtesis planteada en la presente
investigacion sobre que la calidad del servicio influye directamente en la lealtad de los
clientes externos del Restaurante Campestre “La Querencia” de Cajamarca se puede
verificar que es correcta pero no significativamente, dado que existe la intencién de los
clientes (49.5%) de asistir pero que esta no se evidencia finalmente en la accion (33%) a

causa de factores como productos sustitutos, basqueda de diversidad, clima o costos.
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También se evidencia que los factores que deben ser priorizados para mejorar; son los
relacionados al Personal (51%) e Instalaciones (64%). Asimismo, si se analiza dentro del
factor personal, las variables que se debe mejorar son la rapidez con que atiende el mismo
(25%), la empatia que muestra con las necesidades de los clientes (35%) y su nivel de
comunicacion (32%); las mismas que deben complementarse con las variables:
equipamiento de bafios (32%) y limpieza de bafios (42%); las cuales pertenecen al factor

Instalaciones.

Con relacion al nivel de influencia de la calidad del servicio en la lealtad de los clientes
externos del Restaurante Campestre “La Querencia” de Cajamarca, podemos indicar que
el nivel de correlacién es moderado, dado que la gran mayoria de encuestados indico que,
si mejoraran aspectos como la atencion, la rapidez, la ambientacion, la seguridad y
diversidad en los juegos para nifios, asi como las instalaciones de los bafios y los precios
de los potajes, serian més leales al restaurante como primera opcion de preferencia, la cual
en la actualidad llega solo al 27% de sus clientes. En cuanto al nivel de la calidad del
servicio, el mismo que llega a un 65.14%, podemos ver que la dimension mas fuerte es el
Producto el cual presenta un indicador promedio positivo de 80.43%, donde destacan el
sabor y la presentacion de los potajes con 91% de aceptacion favorable cada uno, mientras
que el factor mas bajo es la temperatura de los potajes que alcanza un 55%. Ahora bien,
si se analiza el factor Lealtad de los clientes, la dimensién mas fuerte se presenta en el
componente Intencion, que llega a un indicador de 49.5% promedio favorable, donde
resalta el componente deseo de volver con un 72%, siendo el mas bajo el comportamiento
de compra de los clientes (25%), esto debido a que los clientes tienen otras opciones o
buscan variar para evitar la rutina o el aburrimiento, por ello una gran parte de los mismos
frecuenta el Restaurante La Querencia con un intervalo trimestral (48%) y s6lo el 41% de

los mismos lo hace con una frecuencia méas favorable (semanal, quincenal y mensual).

Con relacion a oportunidades de mejora, se ha determinado en la presente investigacion y
que pueden ser incluidos en un Plan de Mejora: la cantidad que se sirve en los potajes,
dado que el 79% de los clientes encuestados manifest6 que solo es adecuada y el 17% que
es poca la racién de comida. Asi como mejorar la comodidad de las instalaciones, dado

que el 44% de los encuestados sefiala que solo algunas instalaciones son comodas y el 1%
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considera que ninguna lo es. Y finalmente no olvidar el equipamiento en los servicios
higiénicos dado el 61 % de los clientes encuestados opina que es regular y el 7% opina
que es malo. También se determiné que una gran parte de los clientes (68%) del
restaurante La Querencia, percibe que el personal que lo atiende es poco comunicativo y
un 65% dice que es poco empatico, asi como no sigue las normas de higiene (46%); por
lo que se sugiere que sean capacitados mas frecuentemente o tener procesos de seleccion

MAs rigurosos.

Los resultados obtenidos en la presente investigacion se pueden generalizar para otras
empresas dedicadas al mismo giro de negoci6 y segmento de mercado; por la similitud de
las poblaciones; sin embargo, no seria generalizable para el caso de empresas enfocadas
en otros nichos de mercado como fast food, dado las caracteristicas del servicio con la
cual trabajan, que esta basado en la auto atencion por parte del cliente y la infraestructura

que muestran.
Finalmente podemos concluir esta discusion, proponiendo nuevas investigaciones que

complementen a la presente en cuanto a la relacion que tiene la calidad del servicio frente

al cliente interno en satisfaccion laboral o desempefio.
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CONCLUSIONES

Se determiné que el nivel de influencia de la calidad del servicio en la lealtad de
los clientes externos del restaurante campestre “La Querencia” de Cajamarca, es
alto o significativo, en el sentido de que la baja lealtad que muestra los clientes se
debe justamente a la mediana calidad del servicio que presta el restaurante,
Ilegando la misma a la cifra de 65.14%, es decir de una calificacion de 1 al 20, los
clientes califican al servicio con un puntaje de 13 (trece).

Se investigd que la percepcidn que tienen los clientes externos del restaurante
campestre “La Querencia” de Cajamarca, con respecto a la calidad del servicio, es
que es un establecimiento de mediana calidad, teniendo como fortaleza sus
productos (potajes y bebidas); resaltando de ellos su sabor y presentacion (91%) y
como debilidad la calidad de su personal; sobre todo en los aspectos de rapidez
(25%), comunicacion (32%), empatia (35%).

Se precis6 que el nivel de lealtad de los clientes del restaurante campestre “La
Querencia” de Cajamarca actualmente llega al 41.25%, lo que implica que, de cada

10 clientes, 4 de ellos mantienen su lealtad al servicio que presta el restaurante.

Se determind que la propuesta a plantear para optimizar la lealtad de los clientes
externos del restaurante campestre “La Querencia” de Cajamarca en cuanto a la
calidad de servicio estard basada en mejorar la calidad de su personal (51%) e
instalaciones 64%). Dicha propuesta se detalla en los anexos de la presente

investigacion.
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RECOMENDACIONES

Mejorar el proceso de seleccion y distribucion del recurso humano en el area de
atencion al cliente para que el restaurante “La Querencia” de Cajamarca cuente

con personal idoneo en funcion a las competencias requeridas por los clientes.

Disefiar un plan de capacitacion continuo para el personal que atiende a los clientes
para mantener y mejorar competencias como: empatia, comunicacion y rapidez;

esto a costo cero para el personal y con una certificacion.

Implementar un sistema de incentivos extrinsecos e intrinsecos para el personal
que atiende a los clientes en funcion al desempefio que muestran en la atencion de

los mismos.

Buscar la certificacion de un sistema de inocuidad de los alimentos como HACCP
para establecer las buenas practicas de manufactura por parte del personal del
restaurante tanto en la preparacion de los alimentos, servido, recojo y lavado de

utensilios y otros.

Tratar de mejorar el proceso de la conservacion de la temperatura de los potajes
implementando equipos en el servido o tratando de prepararlos en el momento del
requerimiento con el apoyo logistico necesario para no incurrir en excesos de

tiempos.

Desarrollar un sistema de limpieza mas eficaz para las instalaciones del restaurante
que permita conservar las instalaciones limpias durante las horas que se desarrolle
el servicio, haciendo énfasis en los servicios higiénicos; complementado con un

equipamiento adecuado para el uso de los mismos.
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Redecorar, redisefiar y sefializar algunos ambientes del restaurante campestre “La
Querencia” de Cajamarca buscando la comodidad y la mejor imagen ante los

clientes por medio de la contratacion de profesionales en estos servicios.

Colocar en un lugar accesible el libro de reclamaciones y de esta manera saber
cudles son las quejas de los clientes y poner énfasis en cada reclamo para brindar

un servicio de calidad y por ende contar con la lealtad de los clientes.
Implementar una base de datos de los clientes y un control automatizado de los

pedidos dentro del restaurante para poder realizar campafias de fidelizacién,

postventa y estadisticas de preferencia para promociones.
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ANEXOS

ANEXO N° 01: GUIA DE PREGUNTAS PARA LA ENTREVISTA

Empresa: Restaurante Campestre “La Querencia”

Razon social: Cacho Vargas, Wilmer N. (Persona Natural)

Actividad econdmica: Principal - CIl 55205 — Restaurantes, bares y cantinas.
Entrevistada: Administradora - Liseth Cacho

Entrevistadora: Investigador- Verdnica Jave Davila

Relacién de preguntas

1. ¢Qué problemas actualmente enfrenta el restaurante?

2. ¢Esté satisfecho con la amplitud, comodidad y ambientacion del restaurante?

3. ¢El restaurante cuenta con diversidad de areas en funcién a las necesidades de sus
clientes? ¢areas para deporte, recreacion, piscinas, estacionamiento, pista de baile,
mini zoologicos, etc.?

4. ¢Considera que los equipos de cocina son adecuados para el servicio que desean
prestar?

5. ¢Lailuminacion de todos los ambientes es la adecuada?

6. ¢Considera que la limpieza del establecimiento siempre se mantiene en excelentes
condiciones?

7. ¢Laventilacion de los ambientes es adecuada para los clientes segun la zona?

8. ¢El nivel de ruido esta controlado de alguna manera?

9. ¢Los Servicios Higiénicos se mantienen en optimas condiciones para los clientes?

10. ¢(Cuentan con identificacion de zona seguras, salidas de emergencia, alarmas,
extintores y brigadas para eventos fortuitos?

11. ¢Considera que cuenta con una carta variada de potajes para la diversidad de gustos

de los clientes?
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ANEXO N° 02: LISTA DE COTEJO PARA LA OBSERVACION

INDICADORES

Sl

NO

OBSERVACIONES

El mobiliario del restaurante es cémodo para el
cliente.

La decoracion del restaurante esta acorde al lugar.

La limpieza (Local) es la adecuada.

El nivel de ruido de la musica es el deseado para
el cliente.

Hay diversos ambientes para cada gusto del
cliente.

El local es seguro.

Se cumplen con los horarios de atencion segun lo
estipulan.

La limpieza y equipamiento de bafios es la
adecuada.

La cantidad de racion de comida es la deseada.

El sabor del potaje es la idonea.

La temperatura de los potajes son adecuados.

Presentacion de los platos es el adecuado.

El precio es el ideal para el consumidor.

Cuentan con diversidad de platos en la carta.

El personal muestra amabilidad en la atencion.

El personal conoce normas de higiene.

La vestimenta es adecuada.

Hay rapidez en la atencion al cliente.

Es comunicativo el personal con el cliente.

El personal muestra estar capacitado para dicha
labor.

El personal es empatico.

Los clientes muestran deseos de volver a consumir
en el restaurante.

Es el restaurante la primera opcidn de compra.

El comportamiento de compra es el esperado.

Muestra el cliente repeticion de compra.

83




CRONOGRAMA DEL ESTUDIO DE INVESTIGACION

ANEXO N° 03

SIS9| op UQIDEJUSISNS A Ugiokjussald

soxaue A seolelboi|qiq seloualajal ep oyssiq

S3UO0IoBPUBWINdal A SBUOISN[OUCD 8P UQIOBIOQE|]

UoISNJSI(] B] @p UoIoEpaYy

sope)nsey
SO| op UuQIDoEpay A UQIDBWLIOIUI 8P UQID08j008Y

"sojep
ap ojueiwesasold A UQI008]028l 8p UBld |op ouasiq

"sojuBWINIISUl SO| 8P PepIiqeyuod A ugepijeA

"SOJEp ap UQI008|0081 B
eied sojuswinisul © SEOIUDY) SB| ap UQIoBUILLIDIRQ

‘eljsenw A ugioejqod e ap ugoeLILLIBIeQ

“uoloebSaAUl el op ojquie [op uotoduosaq

uoroebisaAul ap [aaU A odh |ap uoldiuyeq

se|qeleA se| ep ugioezijeuoioeledQ A ugidiuyeq

‘eoyioadse A |eiauab sisajodiy op UQIDEINLLLIO o

soulwig] ap uoIugaq

"SeolI0a) s9seq ap ugiooepal A uooebisaAu)

"sejuapedsile so| op ugioelnulio} A ugioebisaau)

"sauopelul] A ugoeoynsnl e] ugioenuio 4

'sooijoadss
A sojeiousb soAgalqo SO| oOp uQBUILIBISQ

ella|qold |op uoioenLulo) A ojuajuieajue|d

9l

13

vi

€l

43

Li

0L

6

8

L

)

v

gzl

aiquiaiqg

B1qUIBIAON

a1qn1s0

aiquianag

(seuewag — sasal) uoiseing

1ejjoliesa(] B S9pepIAIlOY

84



P

ANEXO N° 04: FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE

EXPERTOS

e | N

N

remn3oy

euong

({QIUIRINe)SAI
1op SOoTuRI3IY
SOIOIAISS SO] uo ezordu]
v eLROyIEO  ouig)? 6

soueq
ap ezardwry

ON

(OIRINE)SAI [d 9021JO
onb uQIOUdIR 3P SOLIBIOY
SO openoope oared 977°g

SOLIBIOH]

oped ug

(SOIUSI[O
so| ered semn3os uos
8O0 [Op  SOUOIOB[BISUI
sel onb  e1dprsuo)? .

pepungog

ON

{SOUOIOBTRISUI
op QLBNNS  peprued
B[ UOD BIUANO SJURINE)SOT
[ onb  erpisuo)? 9

pepnue)

ON ayed ug

IS

QIUBINE)SAI [0 991JO 9]
onb SOTOTAISS Op pEpaLIeA
B[ U0d oyooysmes psg? S

pepIsIoAd

N

ofeq

OpeIsewd (] RpERTEE

operdordy

(90ared o Borsnuu
ef op uwoumpor g7

OPIY 9P [SAIN

LY

B[R renday

euong

(OJUSTITIVQRISD
Iop ezopdun]
¥ Eueoyneo  owgn?'g

(1e007) ezordurg

w 18 ST TN TR N
Ny

NNV NN TN NN

ON oued ug

;onsadured jurIe)sat
un ered eperdoxde
4] s UQIOBIOOIP
g opml ns  y?g

UQIORI0N(]

/

7

BUNSUIN seungry

SepoL,

({,SepouIod
uos JJueme)sal
op SauoIoR[RISUT
se;  onb  wmdpISUOD? T

PEpIpowo)

SOUOIOR[E)SU]

OISIAIOS [P PEPI[ED)

ON| IS{ON | IS |ON | IS | ON 'S
SOIOPEOIPU] | SOUOISUSWIP |  SI[qeLIEA esroa1d
uod uod uod £ viepp
BIOUSIAYO) | BIDUAIYOD | BIOUSIYO)) UQTIORPIY

UOIEN[EAY IP SOLIILI)

ejsandsaax ap wondQ

SWYY

saJopedIpuy

SuUoIswIWIQ

SOIqRLIEA

.............................................. O.“m..&&.mmo.;\./..—.“/.&.j'... .. :.Ug. .Omhﬁo

.......................... SOOI G T0OIOPEOY OpRID)

:01adxH [9p sopyjjedy £ aiquioN

@w@.ﬂo .9&le o9

L 107 OU® ‘@orewefe]) op B1oUSIANY) BT, d1isoduwe)) AJUBINEISY [Op SOUIAIXS SAJUSI[O SO] P PEIES] B[ US OIDIAISS [Op PEPI[Ed €[ 9P RIDUSN[IUL,, :O[MIL,

OLNTNMILSNI 3d NOIDVAI'TVA dd VHOIA

85



oumSuIN

soungyy

SOpOL

JOATIEJTUNIIOD QXISOLT 25
opuae of anb jeuostod
2 onb wdpisuo)? ‘gz

oAnedINUIO))

\

Rlua] Anpy
JR:UCs)

[PULION

eprdey

eprdys
Anpy

sodwan [e ojuend
U2 “OIDIAIDS [OP UQIDUIIE
v eogies  owo)? 'ig

zapidey

epenoopeu|

eperdosdy

DUD[IONT]

[ER)
dueineisar [pp euosiad
12 ezinn onb eluawnsaA
vl opmf ns  y? o7

BJUBUITISIA

ounguiN

soungy

SOpPOL

/SauaI[d
SO[ ® opuane opuend
quoIdny  op  sewuou
RJUSND U dudn [euosiad
P onb ewpisuo)? 61

uSIH

SO00A Y

arduraig

Jaleme)sal [op reuosiod
1op owed Jod peprjiqeue
uod  opipude  sg? '8y

pepIIqEUrY

JeuosIag

ON

1S

{EPBLIEA $3 dJURIne|Sal
@ a%eyo 9  oanb
sepiqaq £ sofejod op eped
ey anb wmpisuo)? Ly

pepisaaig

X

SOPEAD[T

SOpEndIpYy

SOJUDJRONT]

FESTICITE AT
[ @adaeyo 9 oanb
SepIqaq se[ op sorodxd
so| eogies  owio)? 9|

sepIqag
op oroaig

SOpeAd[T

sopensapy

SaJU3[adXy

PIURINEISAT [2 9221J0 3]
anb safejod sof ap soroard
so] eomimd  owo)? ¢l

salerod ap o10d1g

repngoy

BuaNg

uajeoxy

50 salejod sof
ap uoneesaid e? ¢

UQIDBIUASII

BB

BIUNN

S3004 Y

axduang

{BPENSAPE B] S2
sofejod so udaxrs 9] onb
uw  emendwy  ey? €]

eameradua |,

L e S N ¥

e[eN

Iendsy

euang

2Juaja0Xy

{AueIne)sax
1 202130 29 anb safelod
SO] Ud uUQZES O JOQES
1> eognes  owg)? 71

10qeg

N

X

| owepunqy

epEnoSpY

B304

59 soerd soj ud
uaaxns anbuororod e1? 11

pepnue)

01npoIg

*

X

BN

aem3oy

UG

LANRINRISAT
[P SOJMWRISNY SOIIALS
sol op opwmredmbo
12 _EpegIed owo)? g

soyeq
ap ojuanuedmby

86



e EETes ) NG

hovmz_u}m [op eIy

‘ugroepifea ns ered [0 3a3DOo¥d ON

\E FAADOUd OIUdWNISUL [o OPEN[BAS 9p 0Fan]
N

NOIDVAI'TVA

ON

ZzaAle],

{AUBINE)SI [B IOA[OA
RLIEISAP opiqdar vy anb
oIAIas [op sondsaq? ‘gz

exdwiod
ap uonaday

SONO/
[euBwag

[eudduIng

[BNSUAN

[easowLy,

4. R10UDIN)
L7 18 ansadwred
Juemelsal [ apnoe
epuanday anb wop? iz

eadwoo op
oarueedwo)

ugI0y

BOUTN

SOA
seungpy

IS

Lansadures
QURIMEIS2I UM B O[ES
opuend uomndo exourtd
ns OWod |, L1oudIdNg) L.,
ansodwed  anremEISAI
e exapisuo))? "9z

eiduiod

ap uodQo

EERET
6€8/2Q

$209A
9 2

$2004
£ezad

ZAA
B1S2 0[0S

42183 B SareqIus
sansadured  sayuemE)Sal
B Oprisise eff oge owmin
o ud sa0ea sewen)? g7

IBA[0A 9P 0353(]

uQIUAN]

SOWIAI) SO] 9P PEIET

ounsuIN

soungy

SOpPOL

;oatsuaaduwod
o oanedura owod
Suemeisar [p euosiod
e eredgIe)? +g

enedwg

ON

oued ug

IS

JOIDIAIDS
@ erd  opepoedes
onsow 9s otpudle o anb
rewosiad 2 anb 2a1)? €7

opeioede)

87



{QIuRINe)SI
Iop SOOI soueq
\ \ \ \ Yejna euong SOIOIAISS SO[ U9 ezarduw| ap ezardwiry
vl eaeogied  owg)?'6
(QIUBINE)SII 3 2021JO
\ \ \ \ ON 1S onb ugroudle 3p soueIoy SOLIRIOH
50| openoape oared 97?7°§
(SO0
so] ered sem8ss wos
\ \ \ aed g 'S [E90] [P SOUOIdBR[RISUI pepEaRS
se;  onb  erpIsuo)?
(SOUOTOR[RISUT
dp Jusyns nued (@
\ \ \ \ ON 'S %:8 Sauw.” oﬁﬂmwaao._ PEPIUED = W
P onb  wpIUO)?'9 Z a.
BIIBINEISAI [9 90310 9] W &
\ \ \ \ ON oued ug S onb so1O1AISS Op pepsLeA pepIsioAlq ) 2
B[ U0d oydgyspes pisg? ¢ g =)
3 o
\ \ \ A ovswmm-oa UpERsuy | SpuRiily B[ %nuo%%rn:w%o _m”.w_w N4 kil i °
{OJUSTUITOJBISD
\ \ \ \ BIRIAL Iemngoy rung °p ezardury (reco) ezordur
B eueoymeo  owg)?'¢
;onsadured ojueme)sar
\ \ \ \ ON aued ug 1S M: H«a :%MMWM“MM UQIORINI(
ey ooml ns y?¢
(,Sepowod
uos dueme)sox
\ \ \ \ BuNSUIN seungpy Sepo, op N A——— pepIpouro)
sgf onb  wIopsuo)? [
ON| IS| ON | IS |ON | IS | ON IS
SOIOPBIIPU] | SOUOISUSUWIP | SI[qRLIRA es1oa1d
oo oo 0o £ e ejsandsax ap ugndQ SWNY sa.aopedIpuy SQUOISUIWI(] | SIIqBLIBA
RIOUDISYOD | BIDUDIAYOD | BIOUSIDYO)) UQIO0RPY
UQIEN[EAT P SOLIILLD)

............................. T L TITr s ———
e e = o i W ek

53 sc@ :01adx7 [9p sopifjedy A 2I1qUION

«L 107 oue ‘eorewele) ap , Broudiony) B, S11sadwe)) S1URINE)SIY [OP SOUISIXS SIIUSI[D SO] 9P PRILS] B[ US OIDIAISS [9p PEPI[Rd B[ Op RIOUSNJUY,, (O[MILL,

OLNTNNILSNI 4d NOIDVAI'TVA 4d VHOIA

88



ounguiN

soung[y

SopoL

{OADEIUNUIOD QX)SOW S
orpuaje of anb [euossad
[ anb wwdpisuo)? 7z

OATIEDTUITIO)

BIUD] ANy
/Buay

[RULION

epidpy

epidps
A

¢odwan [e ojuend
ud ‘OIOIAIAS [3pP UQIOUAR
B BOgues  owon? ‘[g

zapidey

eperdordy

BlIRTRIONS |

=)
auemejsar jop euosiad
12 ezynn onb BjudWINSA
vl ooml ns  y? 07

BIUDWNSOA

soum3y

sopoL

EEUER
SO[ B apudne opuend
ouoIdny  9p  sewou
vjuand ud duan [euosiad
[0 anb wdpsuo)? ‘61

QuRIBIH

N

SO00A ¥

durarg

JPIRIme)sa [op [euosiod
[ap oued 1od pepijiquwe
uocd  opipuale  sg? 'g|

pepIIqEWY

[RU0SIdg

ON

S

BPRLIEA 52 QJURMEISAI
P o%yo 9 onb
sepiqaq A safejod op eped
e anb wipisuo)? Lf

pepISIONI(]

sopeAaygy

sopenaepy

SaJUAJRONE

LAIeIEISaT
2 %m0 9 omb
sepiqaq se[ ap sowaud
SO[__eoyned  owo)? 9|

SEPIQAg
ap oraig

SopeAd[q

SOPENIOPY

SOIUDROXT

RIIRINE)SAT [3 901J0 3]
anb sofejod sof ap soroard
sof__esyues  owo)y? ¢y

safe104 ap o1aIg

Wl R | %

emdoy

ruong

UD[ONT

(.52 safejod so|
ap uoneasaud ey? b1

UOIRIUASI

w BOUAN

SO00A Y

auduworg

{EPENJIPE B[ 3
safejod sof uaans o anb
uw  emendwd) ey? gl

eimesadmay,

N

BIEN

Tendoy

Buang

2qusoXy

LAueme)sal
12 900150 9 anb safelod
SO| U2 UQZES O loqes
P eogies  ourg)? ‘gi

10QeS

| omepunqy

EpENoOpY

©20d

¢sa sojerd sof ua
uaans anbuorod ey? 11

pepnue)

ojnporyg

BRI

1en3ay

puong

{AUBIMEIS2I
[op SOAMURISIY SOIIALRS
so[ op ouawredmbo
12 epeagIed owo)? o1

soyeq
ap oyoruredmbg

89



‘uoIoepIjeA ns eied [0 9a3D0ud ON

ﬁw_ AQADOUd  OUSWNISUT [ OPEN[EAS 9p 0Fan]

NOIDVAI'TVA

oN

ZAAJR],

4PIURINEISAT [ I9A]0A
BLIESSIP OPIQIA1 By anb
OIAIS [Op spndsoq? ‘8T

exdwoo
ap uownadoy

sonQy/

[euR0umg)

[ensuajy

[ensauiry,

4 B1ouaIang)
1:9 ansadured
Jueme)sar @ opnoe
eouonodyy anb wo)d? g

exduwos ap
oprureoduio)

uQIOY

BOUNN

SI00A
seungpy

S

jonsadwed
Juemelsar un e [es
opuend uorndo emwud
ns OWIEd _BIOUIANG) BT,
ansadures  deme)sal
e vIdpIsuo)? ‘9z

eidwod

ap uorado

S09A
6830

$209A
PAR el

SadoA
£eT2q

ZIA
B1S3 [0S

(2153 B SAIBIUIS
sansadures  saweIeISAI
B opnsise e oge ouwmin
o U2 s3a00a seyen)? ‘¢g

IOAJOA 2P 0353(]

uoIUAU|

SOJUDI[)) SO ap PEI[Ea]

omgurN

soungy

SOpoL

;0AISUIdI0d
o oonegdurdo  owod
Jueme)sar [op feuosiad
® eueoyIe)? 4

eneduig

oN

oued ug

(OIDTAISS
o emd  openoeded
oxsow 3s orpudie of anb
Jeuosiad 12 anb 221)? ‘¢z

openoede)

90



{QIUBINE)SAI
1op SOOTURIS I soueq
\ \ \ \ AV eueng SOIOTAISS SOJ U9 «NommE: op ezordwry
¥ epeoyred  owo)? 6
/PIUBINEISAI [9 902I1JO
2 P4 \ S ON 1S onb UQIOUAIE P SOLIBIOY SOLIRIOH
so[ openoope ooared 977°g
{SSUdIO
so eied sem3os uos
P \ \ \ sl v 'S :woﬁo_ [op  SOuOIR[RISUT DERHIES
sef  onb  eropIsuo)? L
(,SOUOIORTRISUT
op  dudroyNns nued Q
e \ \ \ °N 'S .%:oo S:ouzw S_WNMEWE PEPRED = W
P onb  empsuo)? 9 W a
{QIUBINR)SAI [ 90910 9] = &
A \ \ \ ONl ared ug 1S onb SOIOIAISS Op pepoLIBA pepIsIoAIq S 178
B[ u0d oyodysnes eisg? g m =
0 (e}
W, Py / \ ovaMMMED opemdexyg | operdordy - ovooﬁ”w“wzwmgm”ﬂmﬁ.w OpIy 9p [OAIN 1)
{OJUSTUWITOD[qRISI
\ \ \ \ B[RIA Iemgoy ruong °p ezordurr] (1e007) Bzordwiry
Bl euedyIes  owo)?'¢
(onsaduwed dueme)sax
A # \ \ ONl apred ug 1S M_: M& :MWMMM“MM UQIORION(]
gy owml ns  y?g
{SEpouIod
A A \ Z eunfuly | sewnSry | sepol Mw mowmwwﬁmm peprpouro)
sgf omb  eropIsuo)?|
ON| IS|ON | IS |[ON | IS | ON IS
SOIOpROIPU] | SQUOISUOWID |  SI[QBLIBA esroa1d
oo uod oo £ eaep ejsandsax ap ugdQ SuI)Y S2.I0pedpuf SQUOISHWII([ | SIIqPLIBA
BIOUSIOYOYD) | BIOUSIDYO)) | BIOULISYO)) UQIOOBPIY
UOIOEN[RAT P SOLIILID

N 0, VR W B3iCoY | (00IW9PEOY OpRID
TS S5} PRoEN O :ouadxy [op sopijjedy £ axquoN
L10Z oue ‘eorewrefer) op ,RIOUSISNY) BT, S11s9dWE)) SIUBINEISIY [P SOUINIXS SIIUSI[O SOf P PLI[S] B[ US OIOIAISS [9p PRPI[RD B 9P RIOUSN[JUL,, :O[MLL,

OLNTINNMILSNI HA NOIDVAI'TVA dd VHOIA

91



ounguin

soungyy

SOpoL

{OADEITUNIIOD Q1JSOW 95
ompuale o] anb euosiad
12 enb wmwpisuo)? ‘zz

OANEINUIO)

Rud] Anpy

it [RULION

eprdey

epidps
Ay

odwan e ojuend
U2 ‘OIIAIDS [P UQUME
¥ eogiRy  owo)? Ig

zopidey

eperdoxdy

AUdROXY

(s
Jueme)sar [p [euosiad
12 ezinn sub eluawimsoa
el opml ns  y? og

BIUSWINSIA

soungpy

Sopo L,

FEEINETE]
SO] B JpudnE opuend
uadny  °op  seuwou
BIUIND U2 2ud1) [euosiad
12 enb empsuo)? 61

QuaiBiy

\

S200A Y

adurig

(AWBINE)ST [op [euostad
19p dued Jod peprpiquure
uod  opipune  sg? Ry

PEpI[IqRUIY

[PuOSISg

ON

{EPBLIEA 5 QJUBINE)SII
P @2%ago 9 anb
$ePIqaq A saferod op eued
el oub empisuo)y? iy

PepISIOAI

SOPBAD[

SOPENJIPY

SOJUD[ONY

{ABIME)SAX
[ 200 2 anb
sepigaq sey ap sorard
SO Bogies  owo)? ‘9f

sepIqag
ap 0191g

SOPEAS[Y | SOpEnIapy

SIUA[OXT

{PIUBINR)SII [3 2021J0 ]
anb safejod sof ap soroard
SO _BoyNEs owo)? ‘g

sale1od ap 019014

Tenday

BUSNg

AuaINT

;59 saleod sof
op uowrpuosaid e? b

UOTORNIISII]

Sk RN IR

BOUNN

S300A Y

adurarg

{BPEND2DE B[ $2
safejod soj uaams oy anb
w2 emendw e1? g

rIMerdur |,

efep Tepgay

euang

2UIOXE

{PIUBINEISAI
o 20ayo 9 anb safwjod
SO[ Ud uUOZES O IOQES
P wogied  owo)? “gg

10qes

BPEN3PY

B304

489 soyerd sof ua
uaAns anb uorod ep? 11

pepnued)

01onpoIg

em3ay

euong

(PIUIRINEISDT
[0 SOOTURTEN SOIdIAISS
sof 9p  ojudruredinba
12_eueogIey owon? “of

soueq
ap oyusruredmby

92



ugoeprea ns eied ] IATIOUd ON

x AAAD0

Md  OUSWNIISUL [ OPRN[BAD 9P 0Fan

INOIDVATTVA

oN

ZOATR],

LOIURIME)SAT [B IDA[0A

BLIBISIP OPIqIoal ey anb
01o1AIas [op sendsacy? "8z

erdwod
ap ugtonaday

song/
7| [euewiag

feusoumd)

[ensuapy

[ensouru,

i, B1ouaIang)
B, ansadures
JURINEISA  [B Opnow
vrouandary anb wo)? 1z

exdwos ap
ojudnueodwo)

ugI0y

BOUNN,

SAD2A
seungpy

jansadures
JURMEPISI un B[RS
opueno uondo erewd
ns OW0d _ BdUdIaNg) ..
ansodwred  oremME)SAI
® wdpPISu0)? "9z

eidwiod

ap uordo

S2I9A
/| 6esaq

S200A
9et2Q

$3004
£ezad

ZoA
BISD 005

(2153 B SAIR[IIITS
sansadured  s9juRme)sal
© Opnsise e oye oumym
[0 ud saoaa sewen)? ¢y

IDAJOA 3p 0353

UQIUU|

SOWRN) SO 9P PeIEaT

ounguinN

soungy

SOpOL,

goarsuaduiod
o oonedwa  owod
Jueaneisat [Pp euosiad
v ereoyIey? 't

epedwsg

ON

aued uyg

LOIDIAIAS
P emrd openoedes
onsow as oIpue o] anb
euosiad (2 anb 221)? ¢z

openoede)

93



LINURINB)SAX
Iop S0OTURIZN soyeq
SOIOIAISS SO] Ud ezarduirf ap ezardwry
B[ eueoyred  owg)?6

rengoy ruong

OIURINE)SAI [ 9091J0

\, \, A \
\ \, \ \, ON S onb ugouse op soueIoy SOLIRIOH
A s0] openoape doored 97?°g
{SAUID
sof ered semgos uos
\ \~ \ \ e vy ' [B20] [Op  SOUOIOR[RISUL PEpRUERS
, sgf onb  eropISUO)? L
{SOUOIOBTR)SUT
p AUAOYNS  pepnued Q
\ \ \ N 'S BJ 0D BIUONO OJUBINRISOL PEPIUED = W
i [ enb  empisuo)? 9 W a
({QIUBIME)SII [0 90310 9] £ &
\_ \ \ ON apred ug 1S onb S0191AI3S Op pepoLIeA PEPISIOAIQ 19 7
‘ ®[ w0 oyddysmes eIsg? s m 2
ofeq {20ared 9| BoISUU 2.
L \ \ \, e opexgexy | opeidoidy w op uommpoa g2y | OPTREOPIAIN o
, i {OTUSTWIIOV[qRISD
\, \ \, \ B[R Iengoy euong °p ezordury (1eo07) vzordurry
¥ eueomies  owo)?'¢
ensadures uemne)sox
un  ered  epeidoxde
\ \/ \ \ ON el W 'S e[ so UOIORIOP Tg e
e ooml ns y?¢
(SEPOUIQD
uos QuRIE)SAI
\, \ \ \ eunguiN seungry SepoL, 1op SOUOIR[RISUT PepIpouIo)
sef onb  erdpIsuo)? |
ON| IS|ON | IS |ON | IS | ON 'S
SOIOPBOIPU] | SIUOISUSUIID | SI[qBLIBA es1oo1d
oo oo 0o £ erepd ejsondsaa ap uondQ S saaopedIpuy SOUOISHIWI( | SI[qRLIBA
BIOUDIDYOY) | BIOUSIDYOD | BIOUAIYO)) UOI00BPY
UQIDRN[EAT P SOLIILID
................................................ O RN RS OB o\ oonugpeoy open

e sﬁ% : nd,d@do@ : .,&@E«. % ﬂw%of :0113dxq [9p soprjjedy A a1quoN

L 10T OUe ‘eorewele)) op  IOUIINY) BT, 91159dWE)) SJURINLISIY [OP SOUIIIXd SJUSI[O SO P PEIES] B[ US OIDIAISS [3p PEPI[Ed €] Op BISUSN[JUL,, (O[N],

OLNTNMNYLSNI 3d NOIOVAI'TVA Ad VHDIA

94



oungurN

soungy

SopoL,

{OATIEOIUNUIOD OI}SOW 38
opudje of anb [euosiad
[ onb wPISUO)? 7T

OATIEDUNWIO)

RUDT Anpy
/ey

[PULION

eprdey

epides
Ay

;odwan ¢ ojuend
U2 ‘OIDIAIDS [P UQIOUE
el eogned  owion? “Ig

zopidey

EpENOSpRU]

eperdoxdy

AUUAXY

isa
Jueme)sar [Pp euosiad
[ ezijnn anb vjuswnsas
Bl opmf s y? 0g

BIUDWIISIA

soungy

SOpOL

SO
SO] B OpUdNE Opuend
oudldy  9p  seuuou
BJUAND Ud 2udn [euosidd
1 onb woapsuo)? ‘6|

udrdig

$9004 Y

adwarg

/alueme)sal [ap feuosiad
1op aued Jod peprjiqeuie
uod  opipude  sy? g

PEpIIQEWY

JEUOSIag

e 1Sl S [ T[S

ON

{BPELIEA §3 DJUBINEISAI
P 2210 2] anb
sep1qaq A safejod op eues
gy onb empisuo)? L1

PEPISIONICT

s

SOpEAd|

SOpensapy

S2IUD[AIXT

(PIIBIERISIT
@ @20yo 9] anb
sepiqaq sey ap sorodud
so eomied  owo)? 9f

sepigog
2p oaIg

Sopedg

SOpeEnIApY

SOIUD[OXT

(IURINEIS [2 20210 3]
anb safejod sof op soraxd
o eagieo  owon? gl

salejog ap 0ag

Bl

BUILERN

vuong

2UDJOONY

89 salejod sof
ap uonewasaxd v? f1

UQIORIUASAI

BOUnN

$I00A

adwerg

(BPENOOPE B[ SO
safejod soj waans o onb
uw emendwd e? ¢f

eimeradwa ],

BN

1emiay

puang

AuaOXY

{PIRINEISaT
12 202150 9 anb safeiod
SO[ UD uQzES O I0qes
0 eogmes  owio)y? z|

10qes

aquepunqy

BpENOpY

B304

;53 soerd sof ua
uaans anb uorrod vy? [

peprue)

ojnpoig

e el PP S Bl e P [P [P

N Be] R eS| o

e B o] s> s e T | SR e [

BIEN

Iengoy

eudng

JAueme)sar
9P SOAMDIFIY SOIIAIS
so[ 9p owaruredmba
12 BuedyIed owign? ‘of

soueq
2p opuanuedinbg

95



CUEROR S0 NG

I0peN[RAT [9P BULIL]

ugnepea ns ered [ AAIAD0U ON E AAADIOUd  OWIWNIISUI [ OPEn[eAd 3p 0Fon']

INOIDVAI'TVA

{PITRIMEISII [ JA[OA
ON ZAARL IS vLIESSOP OpIqIoal ey 2nb
oIAIs [ap sendsacq? '8z
{,BIUAIaNE)
sor) BT, ansodures exduroa ap
\ _Ea__ﬂ.uum TEUSOMND). ( TeRSUAN: | RIS, JQURINEISAT B OpnoE owpnrepoduro)
pouandayy anb wo)? Lz
Jansadured
QURIMEISAT UM B D[RS
SO0 : opuend uopdo ewud exdwod
seungpy s ns OWod  RIduAIdNG) B, ap ugrodp
ansadwed  9uBmMEISAT
v wapisuo)? ‘9z
(9182 © sargquis
SI03A S200A $209A ZoA sonsadured  sojuemE)Sax
6e/2Q | 9et=2d £eZ2q BJS30[0§ | & Opnsise el oge oumm
12 U2 sa0aa seuen)? ¢y
soarsuardurod
o oopedwd  owod
QQuURMEISA [9p [euosiod
v epeonIe)? "+
LOIDIAIRS
2 wwed  opmpedes
onsow 3s orpuale of anb
Jeuosiad 2 anb 221)? g7

eiduioo
ap uonnaday

uQIoY

BOUNN

SO SOf IP PEIEd]

UQIOUDU]

JIA0A 2p 0352

sounsy sopoL epedws

S P s e B

aured uyg IS opeporde)

N

I > [
s e | R P P

96




ANEXO N° 05: FORMATO DE LA ENCUESTA

ENCUESTA DE DIAGNOSTICO DEL SERVICIO: RESTAURANTE CAMPESTRE “LA QUERENCIA”

A continuacion, le presentamos un conjunto de preguntas que servirén para desarrollar un trabajo de
investigacion que tiene como fin, mejorar el servicio de Atencion al Cliente dentro del restaurante, por lo cual
le agradeceremos que nos responda con la mayor sinceridad posible, las siguientes preguntas:

Género: a) Masculino OJ b) Femenino OJ
1. <¢Considera que las instalaciones del restaurante son comodas?
a)Todas OJ b) Algunas [J ¢) Ninguna OJ
2. ¢Asujuicio la decoracidn es la apropiada para un restaurante campestre?
a)sid b) En parte [J c)No O
3. ¢Como calificaria la limpieza del establecimiento?
a) Buena O b) Regular O c)Mala O
4. ¢Elvolumen de la musica le parece?
a) Apropiado OJ b) Exagerado [J ¢) Demasiado Bajo [J
5. ¢Esta satisfecho con la variedad de servicios que le ofrece el restaurante?
a) sid b) En parte O c)No O
6. ¢Considera que el restaurante cuenta con la cantidad suficiente de instalaciones?
a) sid b) No OJ
7. ¢éConsidera que las instalaciones del local son seguras para los clientes?
a) sid b) En parte O c)No O
8. ¢Le parece adecuado los horarios de atencidn que ofrece el restaurante?
a) sid b) No O
9. ¢Como calificaria la limpieza en los servicios higiénicos del restaurante?
a) Buena b) Regular OJ c)Mala O
10. ¢Cdémo calificaria el equipamiento de los servicios higiénicos del restaurante?
a) Buena b) Regular O ¢) Malo O
11. ¢La porcion que sirven en los platos es?
a) Pocall b) Adecuada OJ c) Abundante [J
12. ¢Coémo califica el sabor o0 sazén en los potajes que le ofrece el restaurante?
a) Excelente [ b)Buena c¢)Regular 0 d)Mala O
13, ¢Latemperatura en que le sirven los potajes es la adecuada?
a) Siempre[d b)Avecesd c)Nuncall
14. ¢la presentacién de los potajes es?

a) Excelented b)Buena c¢)Regulard d)MalaO
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22,

23,

24,

25.

26.

27.

28.

29.

4Coémo califica los precios de los potajes que le ofrece el restaurante?

a) Excelentes O b} Adecuados O ¢) Elevados O

éComeo califica los precios de las bebidas que le ofrece el restaurante?

a) Excelentes [ b) Adecuados (I ¢) Elevados O

éConsidera que la carta de potajes y bebidas que le ofrece el restaurante es variada?

a) sid b) Ne O

¢Es atendido con amabilidad por parte del personal del restaurante?

a) Siempre O b} Algunas veces 0 ¢ Nunca O

iConsidera que el persanal tiene en cuenta normas de higiene cuando atiende a los clientes?
a) Todos O b} Algunos O ¢) Ninguno OO0

44 su juicio la vestimenta que utiliza el personal del restaurante es?

a) Excelente OJ b) Apropiada O ¢) Inadecuada O

iComo califica la atencion del servicio, en cuanto al tiempo?

a) Muy ripida O b)Répidad c)Normald d)Lentald e)Muylenta O
dCansidera que el personal que lo atendid se mostro comunicativo?

a) Todos O b) Algunos O ¢) Ninguno O

¢Cree que el personal que lo atendid se mostrd capacitado para el servicio?

a) sid b) En parte O c)No O

¢Calificaria al personal del restaurante como empético o comprensivo?

a} Todos O b} Algunos O ¢) Ninguno O

¢Cudntas veces en el (ltimo afio ha asistido a restaurantes campestres similares a este?
a) Sélo esta vez b) De 2 a 3 veces c) De 4 a 6 veces diDe7a?9 veces
¢Considera al restaurante campestre “La Querencia” como su primera opcion cuando sale a un
restaurante campestre?

a) Siempre O b) Algunas veces 1 ¢) Nunca O

iCon que frecuencia acude al restaurante campestre “La Querencia”?

a} Trimestral O b) Mensual OO ¢} Quincenal O d) Semanal O

e) Otros:

<Después del servicio gue ha recibido desearia volver al restaurante?
a) sid b} Tal vez O c)Ne O

¢Qué sugerencias nos puede brindar para mejorar nuestro servicio?

Le agradecemos su tiempo y colaboracion

98



ANEXO N° 06: TABLA RESUMEN DE RESULTADOS FAVORABLES
DE LAS VARIABLES DE INVESTIGACION

Variable Dimensiones y Indicadores y
Independiente Resultados Resultados Favorables
Favorables

Comodidad — 55%

Decoracion — 58%

Limpieza (Local) — 62%

Nivel de Ruido — 83%

Instalaciones Diversidad — 71%

64% Cantidad — 81%

Seguridad — 62%

Horarios — 94%

Limpieza de bafios — 42%

Equipamiento de bafios — 32%
Calidad de Servicio

Cantidad — 83%

65.14 %
Sabor — 91%

Temperatura — 55%

Productos
Presentacion — 91%

80.43%
Precio Potajes — 81%
Precio Bebidas — 78%
Diversidad - 84%
Amabilidad — 64%

Personal Higiene — 54%

51% Vestimenta — 97%

Rapidez — 25%
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Comunicativo — 32%

Capacitado — 50%

Empatia — 35%

Variable Dependiente Dimensiones y Indicadores y
Resultados Favorables Resultados Favorables
., Deseo de Volver — 72%
Intencion
49.5% .,
_ 0,
Lealtad de los Clientes Opcion de Compra — 27%
41.25% Comportamiento de Compra —
Accién 25%
33%

Repeticion de Compra — 41%
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ANEXO N° 07: RESUMEN DE RESULTADOS QUE MUESTRAN
OPORTUNIDADES DE MEJORA

1) El 79% de los clientes encuestados manifestd que es adecuada la racion de
comida, el 17% manifest6 que es poca la racion de comida.

2) El 70% de los clientes encuestados manifiesta que algunas veces consideran al
restaurante “La Querencia” como primera opcion y el 3% de los encuestados
manifiesta que nunca considera al restaurante “La Querencia” como primera
opcion.

3) El 61 % de los clientes encuestados opina que es regular el equipamiento de los
servicios higiénicos y el 7% opina que es malo.

4) El 61 % de los clientes encuestados manifesto que algunos de los trabajadores del
restaurante se mostraron comunicativos y solo el 7% de los encuestados manifestd
que ninguno de los trabajadores se mostr6 comunicativos.

5) El 56% de los clientes encuestados manifestaron que algunos colaboradores son
empaticos o comprensivos y el 9% de los mismos dijo que ninguno.

6) El 56% de los clientes encuestados manifesto que es regular la limpieza de los
servicios higiénicos y el 2% de los clientes dijo que es mala.

7) El 44% considera que solo algunas instalaciones son comodas y solo el 1%
considera gue las instalaciones no son comodas.

8) El 48% de los clientes encuestados afirma que asisten de manera trimestralmente
al restaurante

9) El 27% de los encuestados manifiesta que tal vez retornarian al restaurante y el
1% de os encuestados manifiesta que no retornaria al restaurante.

10)  El 45% de los encuestados considera que sdlo algunos trabajadores tienen en
cuenta las normas de higiene y que el 1% considera que no saben o conocen sobre
normas de higiene.

11)  El 43% de los encuestados consideran que el personal solo en parte esta
capacitado y el 7% de los clientes consideran que el personal no esta capacitado
para brindar dicho servicio.

12)  El 43% opina que la temperatura de los potajes a veces es la adecuada y el 2%

opina que la temperatura de los potajes nunca es la adecuada.

101



13)

14)

15)

16)

17)

18)

19)

20)

21)

22)

23)

24)

25)

26)

27)

28)

El 40% opina que esté en parte de acuerdo con la decoracion y solo el 2% de los
clientes encuestados no esta de acuerdo con la misma.

El 37% manifiesta que la limpieza es regular y solo el 1% manifiesta que la
limpieza es mala.

El 35% de los encuestados considera en parte seguras las instalaciones y el 3%
no considera seguras las instalaciones

El 32% de los encuestados manifiesta que s6lo algunas veces es tratado con
amabilidad y el 4% manifiesta que nunca es tratado con amabilidad en el
restaurante.

El 29% de los encuestados afirmen haber asistido de 2 a 3 veces a un restaurante
similar en el dltimo afio y el 12% afirma haber asistido solo esta vez a un
restaurante similar en el ultimo afio.

El 28 % manifestd en parte estar satisfecho y solo el 1% manifestd no estar
satisfecho con dicha variedad de servicios e instalaciones.

El 22% de los encuestados consideran lenta la atencion al cliente y el 3%
consideran que la atencidn al cliente es muy lenta.

El 22% de los encuestados opina que los precios de las bebidas son elevados

El 19% de los encuestados manifesto que los precios de los potajes son elevados
El 19% manifesto que las instalaciones no son suficientes en nimero

El 16% de los clientes encuestados manifiesta que no es variada los potajes y
bebidas de la carta.

El 12% opina que el volumen de la musica es demasiado bajo y un 5% de los
clientes opina que el volumen de la mdsica es exagerado.

El 9% manifestd que es regular la presentacion de los potajes en dicho
restaurante.

El 8% manifestd ser regular la sazén de los potajes y s6lo el 1 % manifesté que es
mala la sazon de los potajes.

El 6% de los clientes opina no estar de acuerdo con el horario de atencion del
restaurante.

El 3% manifesté que es inadecuada la vestimenta del personal.
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VI.

ANEXO N° 08: PLAN DE MEJORA

. Entidad: Restaurante Campestre “La Querencia” de Cajamarca

. Objetivo General:

Incrementar la lealtad de los clientes externos del restaurante campestre “La

Querencia”

Obijetivos Especificos:

e Acrecentar la imagen del restaurante campestre “La Querencia” de Cajamarca.

e Aumentar la eficiencia de los procesos que se realizan dentro del restaurante.

e Mejorar la satisfaccion de los clientes actuales.

Justificacion:

El presente plan de mejora se justifica en el sentido de que actualmente el restaurante

campestre “La Querencia” de Cajamarca presenta un nivel bajo de lealtad (41.25%) por

parte de sus clientes, lo que se convierte en una amenaza para su subsistencia y expansion

futura.

Responsables:

Propietarios y Administradora del restaurante campestre “La Querencia” de Cajamarca.

Actividades a Desarrollar:

1.

Cotizar y evaluar el tema de outsourcing para los servicios de seguridad y limpieza
del restaurante.

Contratar a un decorador de interiores para el tema de la ambientacion y comodidad
de los ambientes.

Adquisicion de equipos de cocina mas rapidos en el tema de cocido, asi como de
conservacion de alimentos para mejorar el tema de rapidez y temperatura en el
momento de servido.

Realizar una capacitacion en temas de BPM (buenas préacticas de manufactura) con
el personal del restaurante para mejorar el tema de higiene.

Ejecutar una capacitacion sobre atencion al cliente por medio de un facilitador con

experiencia o conocimiento del rubro restaurantes.
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VII.

VIIL.

6. Desarrollar una nueva encuesta con los clientes después de haber implementado el
plan de mejoras para ver su impacto en la satisfaccion y lealtad de los clientes.

7. Desarrollar un focus group con una parte de los clientes para determinar que otras
mejoras se pueden implementar para mantener y seguir incrementando la
satisfaccion y lealtad de los clientes del restaurante campestre “La Querencia” de

Cajamarca.

Recursos a Emplear:

a)  Recursos Humanos:
e Propietarios y Administradora
e Colaboradores del restaurante campestre “La Querencia” de Cajamarca.
e Asesores y facilitadores

b)  Recursos Materiales

e Equipos y maquinarias para el restaurante

Implementos de limpieza y mantenimiento

Material logistico para las capacitaciones

Materiales para la ambientacion del local

Material logistico para los estudios de mercado (encuesta y focus group)
c)  Recursos Econdémicos
e El monto de la inversion asciende a S/21,5000 soles, el detalle del mismo se

muestra en el presupuesto que se adjunta.
Lugar de Ejecucion:

Locaciones del restaurante campestre ‘“La Querencia” - Distritito de Llanacora,

Provincia de Cajamarca y Departamento de Cajamarca.
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IX. Cronograma de Actividades:

mar 2018

abr 2018

| may 2018

; oniedetees " P Tl wa] | | e [ e ] o8 [ ]

1 | Cotizary evaluar el tema de outsourcing 01/03/2018 14/03/2018 2s : 26

2 | Contratar a un decorador de interiores 15/03/2018 11/04/2018 4s 2 : 2

3 | Adquisicion de equipos de cocina 12/04/2018 25/04/2018 2s 2 ] 26

4 | Realizar una capacitacion sobre BPM 26/04/2018 02/05/2018 1s 2% |:|_ZS

5 aRIez:iiZ?‘;:'na capacitacion sobre Atencién 03/05/2018 09/05/2018 1s ”e :l N

6 | Ejecucion de Encuesta de Seguimiento 10/05/2018 16/05/2018 1s 2 =,

7 | Ejecucion de Focus Group 17/05/2018 23/05/2018 1s 2% |:

X. Presupuesto:
item Concepto Cantidad Costo Monto
1 | Equipos de conservacion de temperatura 20 S/100 S/2,000
2 | Equipos de cocina industrial 5 S/1,000 | S/5,000
3 | Kit de Limpieza y mantenimiento 10 S/100 S/1,000
4 | Kit de materiales para ambientacion 10 S/500 S/5,000
5 | Material para capacitaciones 50 S/50 S/2,500
6 | Material para estudios de mercado 500 S/20 S/1,000
7 | Servicio de asesoria para ambientacion 1 S/2,000 | S/2,000
8 | Servicio de asesoria en estudio de mercado 1 S/1,000 | S/1,000
9 | Servicio de capacitacion 1 S/2,000 | S/2,000
Total S/21,500

XI. Financiamiento:

El financiamiento de las actividades programadas se realizard integramente con los

recursos propios del restaurante campestre “La Querencia” de Cajamarca.
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