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RESUMEN

La calidad de servicio influye bastante en la satisfaccion de los clientes asi
mismo que vuelvan a consumir en su local. En muchas entidades privadas solo se
basan en el precio, mas no en la calidad del servicio, es decir si su personal es
cordial, esta pendiente de las necesidades del cliente. Pero para esto la entidad o

empresa debe de capacitar a su personal para brindar un servicio de calidad.

Hagamos un ejemplo del SALON DE TE HUAPRI; su personal no puede
brindar un servicio de calidad plenamente por el espacio reducido y poco personal,
asi mismo la demora de atencién para degustar un plato; una situacién similar a
esto sucede en el restaurante HUANUCO PERU BURGER, debido a que al tener
un espacio reducido, la clientela no se siente comoda; pues si deciden asistir al
negocio con un grupo de amigos o en familia las probabilidades de tener una
mesa familiar son muy pocas porque generalmente son de cuatro, aunque los

empleados se esfuercen por brindar un servicio de calidad.

La metodologia que se utilizé para la realizacién de este informe de tesis
fue a nivel DESCRIPTIVO/CORRECIONAL, ya que se describi6 como se viene
dando la calidad de servicio y la satisfacciéon de los clientes y luego se ha medido

el grado de relacién entre ambas variables.

El presente proyecto de investigacion utilizé un disefio no experimental con
su variante seccional, ya que la investigacién se desarrolld en un periodo corté.
Teniendo en cuenta una primera poblacion que estuvo conformada por los

trabajadores del restaurante “HUANUCO PERU BURGER”, el cual hace un total
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de 09 trabajadores, y la segunda poblacién estuvo conformada por los clientes
del restaurante “HUANUCO PERU BURGER”, en el que encontramos un total de
645 clientes, para lo cual se utilizé encuestas para llegar a conocer si los

objetivos estaban bien planteados.

Teniendo los resultados por medio del instrumento ya mencionado se llegé
a la conclusion que los clientes no toman tanta importancia en la amplitud del local
sino en la calidad de servicio que ésta brihda. La calidad de servicio en el
restaurante “HUANUCO PERU BURGER” se viene dando en todas las
dimensiones, en su mayorié de forma positiva, como se puede observar en los
resultados estadisticos obtenidos de la encuesta realizada. Los trabajadores
consideran que el servicio que vienen brindando son adecuados y de calidad,
como también mencionan que los clientes se encuentran satisfechos con la
atencion que ellos brindan, asi como también, un factor influyente para mantener
la calidad de servicio se debe en su mayoria a que reciben capacitaciones. Esta
opinion concuerda con la respuesta de los clientes, pues estos califican a la
calidad de servicio brindada por los trabajadores de restaurante “HUANUCO
PERU BURGER” como buena, cuyas dimensiones mas influyentes son empatia,
confiabilidad e infraestructura. Con el cual también se puede concluir que la
satisfaccion de los clientes se da, en su mayoria, por la calidad de servicio, que

también se ve reflejada en el indicador estadistico realizado.

Las tesistas
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INTRODUCCION

El presente informe de tesis estd basado en cémo se da la CALIDAD DE
SERVICIO en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER’. Primeramente nos

centraremos como surgié o debido a que, se dio este estudio de investigacion.

Muchas empresas aplican ciertos factores de calidad en el servicio para
mantener la satisfaccion de sus clientes, ofreciéndole una comida de la mejor
calidad en forma rapida, en un ambiente limpio y seguro, y con una atencién

amistosa y amable.

Su éxito esta sustentado en los valores, comportamiento y en la capacidad
de sus empleados, ademas de la lealtad de los clientes, que es el resuitado de la
calidad de servicio. El foco estd puesto en superar las expectativas de sus
clientes, con el mejor servicio y las propuestas mas innovadoras. Esto es lo que
generalmente aplican las empresas actuales para fidelizar a sus clientes y asi

mismo abarquen otros mercados.

En nuestro pais tenemos a BEMBOS que se inici6 con tiendas donde
vendian postres y helados y posteriormente crearon BEMBOS CAFE. La
metodologia que BEMBOS utilizé para satisfacer a sus clientes fue la constante
capacitacion a sus empleados tomando los mas altos estandares en cuanto al

control de calidad a todos sus productos y servicio.
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Asi mismo el estudio se realizé a nivel regional donde se menciona la
primera problematica que se observd, y esta viene a ser en el SALON DE TE
HUAPRI, al tener un espacio reducido y poco personal no se brinda un servicio de
calidad, claro esta que sus platos son apetitivos; razon por la cual tiene una gran

demanda.

Del mismo modo hablaremos y centraremos en el restaurante “HUANUCO
PERU BURGER”, en la cual se observa que tiene un espacio reducido; los clientes
tienen cierta incertidumbre respecto al servicio que recibiran; esto se génera
porque no se esta aplicando eficientemente uno de los factores que determinan el -
servicio de calidad como lo es la Confiabilidad, pues la empresa y empleados
muestran cierta desconfianza en la atencién al cliente. Ninguna o limitada
capacitacion del personal para la adecuada atencion al cliente priorizando técnicas
y reacciones que debe tener el empleado frente a distintos tipos de clientes; esto
se da debido a que no se esta aplicando eficientemente el factor Accesibilidad: El
personal no posee las habilidades y conocimientos necesarios. El servicio no se
obtiene facil debido a la lentitud (esperas) por no contar con una formalidad de las
funciones que debe realizar cada trabajador. Poca frecuencia de los clientes
(perdidas del cliente); esto se debe porque no se esta enfatizando eficientemente
la Seguridad: El personal no es cortes, amable, respetuoso y atento. Clientes
insatisfechos; esto se genera porque el gerente no se estd enfatizando
eficientemente en el factor, Empatia: El personal no se esfuerza en comprender a

los clientes, no los trata de manera muy especial. Y por ultimo la apariencia de las
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instalaciones fisicas en el ambiente del negocio es inadecuada, no mostrando un
ambiente comodo para el desarrollo del servicio. Esto se debe a ciertos detalles
del negocio que no se han mejorado debido a que el gerente no enfatiza en el
factor, Tangible: representacion fisica del servicio, el ambiente de la empresa no

es adecuada.

En conclusién se podria decir que no se brinda el servicio esperado por
parte del restaurante y en ese aspecto nos centraremos en la CALIDAD que

percibe los clientes y como la describen.

Este proyecto de investigacién es importante porque contribuird a mejorar
continuamente la calidad de servicio al cliente para lograr la satisfaccion del
mismo, ya que hoy en dia el éxito de las empresas no depende tnicamente de su
capacidad para captar, sino también satisfacerlos, retenerlos y fidelizarlos. El
impacto que sera percibido por el restaurante en conocer cuales son sus
debilidades para mejorarlas y que estas se conviertan en fortalezas a un corto y
mediano plazo. De la misma manera también contribuirda como fuente de

informacién para préximos trabajos relacionados con el tema.

El presente trabajo esta desarrollado de la siguiente manera: el capitulo |
comprende toda la problematica de la cual se estudid, los objetivos a donde se
lleg6, las posibles respuestas encontradas, con que variables se trabajé, la
justificacion e importancia del estudio y/o problema de investigacién, las

limitaciones que estas presenté para captar la informacion.



El capitulo Il comprende el cuerpo de la investigacion, es decir su marco
tedrico, donde figura los antecedentes de estudio que vienen a ser los hechos
reales ocurridos en diferente espacio y tiempo, prosiguiendo con las bases
tedricas donde se fundamenta en que consiste cada una de las variables. Asi
mismo finaliza con la definicion de términos, lo cual nos ayudé a conocer e

interpretar lo que tratamos de dar a conocer.

Las tesistas
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En el contexto internacional, con respecto al rubro de la venta de
comida “Fast Foot” el servicio que se brinda es buena y en cuanto a la
calidad es la mas adecuada, debido a que las empresas aplican ciertos
factores de calidad en el servicio para mantener la fidelidad de sus clientes;
como lo es MCDONALD'S una marca basada en la filosofia de RayKroc
quien impulsé el negocio y tuvo la visibn de construir una familia de
hombres y mujeres que trabajan con todo el mundo para servir al cliente,
ofreciéndole una comida de la mejor calidad en forma rapida, en un
ambiente limpio y seguro, y con una atencidon amistosa y amable.
McDonald's es la mayor red de locales de servicio de comida rapida del
mundo con un importante potencial de crecimiento: 45 millones de personas
de la poblacion mundial comen por dia én uno de los 27,000 locales

McDonald's distribuidos en los 119 paises de los 5 continentes. McDonald's
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aplica los conceptos de Servicio, Calidad, Limpieza y Valor, transformando
asi los segmentos de servicio rapido de la alimentacidn en los distintos
paises en donde se encuentra distribuida, llevando a las familias la
experiencia y respaldo de una marca que es reconocida universaimente por
sus altos es_téndares de atencion y la calidad de sus productos. Su éxito
esta sustentado en los valores, comportamiento y en la capacidad de sus
empleados, ademas de la lealtad de los clientes, que es el resultado de la
calidad de servicio. Tiene un objetivo central que es brindar a los clientes el
mejor servicio desde una concepcion de trabajo en equipo, sentido de
compromiso del negocio y la Responsabilidad Social. El foco esta puesto en
superar las expectativas de sus clientes, con el mejor servicio y las
propuestas mas innovadoras como son: las hamburguesas, el pollo, los
acompanamientos, las bebidas, los postres y los articulos de la cafeteria
que componen la linea de los productos de McDonald's, sus servicios se
reconocen por el estandar caracteristico de la calidad de la marca, de los
ingredientes rigurosamente seleccionados a la rapidez y la cortesia en la
atencién, de la limpieza de las instalaciones a los cuidados con la
decoraciéon del ambiente, todo esta planificado para ofrecer una comida

sabrosa y una experiencia Unica.

A nivel nacional, en nuestro rubro encontramos a BEMBOS que se
inicid en 1988 por un par de jévenes empresarios peruanos que decidieron
incursionar en un mercado poco difundido, hasta el momento Bembos

cuenta con mas de 55 locales en el Pert distribuidos en los principales
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distritos de Lima, asi como en los centros de comercio masivo, 11 tiendas
en provincia ubicadas en las ciudades de Trujillo, Chiclayo, Piura, Arequipa
y Cuzco, asi como de 14 médulos dedicados a la venta exclusiva de
postres y helados. Por otro lado cuentan con los modernos Bembos Café,
ubicados en 10 tiendas incluyendo la tienda de Cuzco. Los locales de
Bembos se caracterizan por su llamativa arquitectura de colores rojo, azul y
amarillo ademas de una moderna decoracién, cuentan con areas de juegos
para nifios, servicios de delivery; algunos locales también tienen Drive-Thru
para atencién directa al auto, Bembos, es una de las empresas de Fast
Food en el Per(l que ha logrado la lealtad de sus clientes a través de un
programa de .capacitaci()n permanente tomando en cuenta los mas altos
estandares en cuanto a control de calidad de todos los productos que
ofrece y proporcionandole al cliente un servicio atento, rapido y eficiente, y
gen Ioé tltimos afios ha tenido un crecimiento de aproximadamente 10% y

actualmente es lider en el mercado con un 50%de participacion.

A nivel regional, encontramos empresas que no hacen un estudio,

analisis e investigacion de modo correcto para mejorar sus servicios como

lo es el SALON DE TE HUAPRI que a comparaciéon de otros Fast Food,

este establecimiento no cuenta con el ambiente adecuado para el gran
nimero de clientes que demanda. La pregunta es ¢ Por qué si contando con
un solo establecimiento, demanda tanta clientela? Eso es debido a que sus

clientes le tienen tanta lealtad a uno de los mejores productos que ofrece en
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su carta de comida rapida “La salchipapa”. Pero tiene ciertos problemas
que es necesario mejorar, el Salén de té Huapri cuenta con un solo
establecimiento, un ambiente reducido sin calefaccion o refrigeracién, en su
caso, en las que el frio, el calor, la falta de ventilacion o el no tener donde
sentarse es una situacién incbmoda para ‘Ia clientela, la atencién al cliente
por parte de los empleados es ambigua, no da confianza y seguridad al
cliente, muy poca amabilidad y el servicio es muy lento. Al final se esta
dando una mala imagen y es por todas estas razones que sus clientes se
ven desalentados, inseguros y ya no son fieles al local, prefieren buscar
otros locales de Fast Food donde le brinden un buen servicio, tengan un
comodo espacio para disfrutar con la familia o los amigos y sobre todo la
comida rapida y bien servida. Este es un modelo negativo en nuestro rubro
a nivel regional, que tiene una deficiente calidad en sus servicios y que con

el pasar de los afios no ha mejorado.

A nivel local, optaremos por tomar como modelo a nuestro negocio
de tema de investigacion que es el restaurante “HUANUCO PERU
BURGER”. Un negocio dedicado a la venta de comida répida, que
mediante un anadlisis de investigacion encontramos que posee ciertos
sintomas y causas que afectan a la satisfacciéon del cliente como son: un
inadecuado servicio de calidad en la atencion al cliente por parte de los
empleados, esto se genera porque se presume que el gerente vendria
aplicando deficientem_ente los principales factores que determinan el

servicio de calidad, consecuentemente no estaria poniendo énfasis en la
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aplicacion de los componentes del mismo. Los clientes tendrian cierta
incertidumbre respecto al servicio que estarian recibiendo; esto se estaria
generando porque no se estaria aplicando eficientemente uno de los
factores que determinan el servicio de calidad como lo es la Confiabilidad
pues la empresa y empleados muestran cierta desconfianza en la atencién
al cliente. Existe poca o limitada capacitacion al personal, a sabiendas de
que éste es el encargado del trato directo con el cliente, ademas de que el
servicio no se obtiene facil debido a la lentitud (esperas) por no contar con
una formalidad de las funciones que debe realizar cada trabajador; esto se
da debido a que no se estd aplicando eficientemente el factor
Accesibilidad pues el personal no posee las habilidades y conocimientos
necesarios. Poca frecuencia de los clientes (perdidas del cliente); esto se
debe porque no se estd enfatizando eficientemente la Seguridad pues el
personal no demuestra adecuada cortesia, amabilidad y trato al cliente. Los
clientes se encuentran insatisfechos; debido a que no se esta enfatizando
eficientemente en el factor Empatia pues el personal no se esfuerza en
comprender a los clientes y no los trata de manera muy especial. Y por
ultimo la apariencia de las instalaciones fisicas en el ambiente del negocio
es inadecuada, no mostrando un ambiente comodo para el desarrolio del
servicio. Esto se debe a que no estd enfatizando en el factor Tangible
(representacion fisica del servicio) pues el ambiente de la empresa no es
adecuada.

Por lo descrito lineas arriba pIanteamos un prdn()stico que describa

los sucesos de forma anticipada y es el siguiente: De seguir asi y no se
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optimiza, renueva, innova y diversifica, es decir no se genera un cambio en
la manera de aplicar correctamente los principales factores que determinan
la calidad de servicio, el problema mencionado se seguira notando con
mayor grado de deficiencia, y eso se vera afectado en la atencién al cliente
por parte de los trabajadores del restaurante, teniendo como consecuencia
clientes insatisfechos, que finalmente influird en forma negativa en los
resultados financieros de la empresa, pudiendo llegar incluso al cierre
definitivo del negocio.

Es necesario materializar el pronéstico propuesto mediante un
control del mismo la cual se podra mejorar efectuando el presente estudio,
cuya finalidad principal es aplicar los principales factores de servicio de
calidad, enfatizando en sus componentes como: la confiabilidad,
accesibilidad, seguridad, empatia y el factor tangible(infraestructura) para
asegurar la satisfaccion de nuestros clientes convenciéndoles de que'
nuestra propuesta es verdadera, Gnica y mejor, permitiéndonos cumplir con
los objetivos planificados y, que todo ello contribuira significativamente para
que se mejore el problema mencionado y consecuentemente se pueda
mejorar sustancialmente los servicios que brinda el restaurante “HUANUCO

PERU BURGER”
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1.

1.2.2.

PROBLEMA GENERAL

¢ Qué relacion existe entre calidad de servicio y satisfaccion del

cliente en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER” S.C.R.L.?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

1.2.2.1.3,Qué relacion existe entre confiabilidad y satisfacciéon del
cliente en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”
S.C.R.L.?

1.2.2.2. ;Qué relacién existe entre accesibilidad y satisfaccion del
cliente en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”
S.C.RL?

1.2.2.3. ; Qué relacion existe entre seguridad y satisfaccion del
cliente en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”
SCR.L?

1.2.2.4. ; Qué relacion existe entre empatia y satisfaccion del cliente
en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER” S.C.R.L.?

1.2.2.5. ; Qué relacién existe entre el factor tangible y satisfacciéon del
cliente en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER’

S.CR.L?

1.3. OBJETIVO

1.3.1.

OBJETIVO GENERAL
Determinar la relacion entre calidad de servicio y satisfaccion del

cliente en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER” S.C.R.L.
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1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1.3.2.1.Conocer la relaciéon entre confiabilidad y satisfaccion del
cliente en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER’
S.CR.L. |

1.3.2.2. Conocer la relacion entre accesibilidad y satisfaccion del
cliente en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”
S.C.R.L.

1.3.2.3. Conocer la relacion entre seguridad y satisfaccion del cliente
en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER” S.C.R.L.

1.3.2.4. Conocer la relaciéon entre empatia y satisfaccion del cliente
en el restaurante “"HUANUCO PERU BURGER” S.C.R.L.

1.3.2.5. Conocer la relacidon entre el factor tangible y satisfaccion del

~cliente en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER’

S.C.R.L.

14. HIPOTESIS Y SISTEMA DE HIPOTESIS
1.4.1. HIPOTESIS GENERAL

Existe relacion entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente en

el restaurante “HUANUCO PERU BURGER” S.C.R.L.
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1.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS
1.4.2.1. Existe relacion entre confiabilidad y satisfaccién del cliente
en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER” S.C.R.L.
1.4.2.2. Existe relacidén entre accesibilidad y satisfaccion del cliente
en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER” S.C.R.L.
1.4.2.3. Existe relacion entre seguridad y satisfaccion del cliente en
el restaurante “HUANUCO PERU BURGER” S.C.R.L.
1.4.2.4. Existe relacién entre empatia y la saﬁsfaccién del cliente en
el restaurante “HUANUCO PERU BURGER” S.C.R.L.
1.4.2.5. Existe relacion entre el factor tangible y satisfaccion del
cliente en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”
S.CR.L.
1.5. VARIABLES
1.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE
CALIDAD DE SERVICIO
1.5.2. VARIABLE DEPENDIENTE

SATISFACCION DEL CLIENTE
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1.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
VARIABLE
CALIDAD DE SERVICIO
INDEPENDIENTE
DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL
CONCEPTUAL
TECNICAS E
INDICADORES
DIMENSIONES INSTRUMENTOS
La calidad en el
servicio es el grado v Actitud del vendedor
en el que el servicio |  confiabilidad v Generar credibilidad
satisface las nece- v -
) . Buen servicio.
sidades o requeri-
mientos del consu- v' Justo a tiempo
midotr, |es e(Ij ele- v' Atencién al cliente.
mento clave dentro apoans Técnica N° 1
Accesibilidad i ibili
de las herramientas v" Disponibilidad para ayudar
competitivas  para a los clientes. Encuesta
diferenciarse  del
mercado, teniendo v" Conocimiento del servicio
especial considera- prestado. Instrumento N°1
cion, cuando los Seguridad v . '
niveles de satisfa- Cortesia del empleado Cuestionario
ccion tienen una v Credibilidad y Honestidad
tendengla creciente v Facilidad de
en cuanto a la de- ' o
manda de mayores Empatia comunicacion.
expectativas, bene- v' Atencién individualizada.
ficios recibidos vy : -
v Instalaciones
esperados, lo que
implica hacer las v Arquitectura interna.
cosas necesarias Tangible v Equipos
bien y a la primera, (infraestructura) v' Vestimenta de los

con actitud positiva.

empleados
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VARIABLE |
SATISFACCION DEL CLIENTE
DEPENDIENTE
DEFINICION
DEFINICION OPERACIONAL
CONCEPTUAL

La satisfaccion del
cliente se refiere al
nivel de conformi-
dad de la persona
cuando realiza una
compra o utiliza un

servicio.

La lb6gica indica
que, a mayor satis-
facciébn, mayor po-
sibilidad de que el
cliente vuelva a
comprar 0 a con-
tratar servicios en
el mismo estable-
cimiento.

TECNICAS E
DIMENSIONES INDICADORES
INSTRUMENTOS
v' Seleccién de estimulos
Percepcién v' Organizacién de estimulos
v Interpretacién de
estimulos
v' Cognitivo
v Afectivo Técnica N° 1
Actitud
v" Conductual _ Encuesta
v" Decisidén sobre uso del
Comportamiento servicio Instrumento N°1
durante la v Decision sobre los ) )
o i Cuestionario
atencion servicios a fines
v" Grado de recordaciéon
| (memorable)
Comportamiento v' Frecuencia de uso del
post compra servicio

v" Publicidad boca a boca
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JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigacion se justifica porque contribuira al
desarrollo del restaurante “HUANUCO PERU BURGER” S.CR.L,
permitiéndole brindar un servicio de calidad hacia sus clientes, con lo cual
se conseguira obtener mayor satisfaccién del mismo. Se plantea los
siguientes motivos para justificar que este estudio deba efectuarse.
> PRACTICA: Desde el punto de vista practico, se justifica que este

estudio es irhportante, ya que de él surgen elementos que haran
operativa la dinamica de la empresa, que al solucionar su problema
(Inadecuado servicio de calidad en la atencién al cliente) se lograra
mejorar la satisfaccion del cliente, por lo cual la presente iniciativa se
convierte en una =Herramienta de gran valor para la empresa.

» SOCIAL: EIl presente estudio es importante porque significa un aporte
social en la medida que los beneficios obtenidos tras la instrumentacién
de la propuesta presentada repercuta de manera efectiva en la
obtencion de mejores relaciones con los clientes actuales y potenciales,
quienes son en definitiva los grandes beneficiarios, ya que a partir de la

puesta en practica de la propuesta, ellos se sentiran mejor servidos.

" IMPORTANCIA

El presente trabajo de investigacion es importante porque contribuira
a mejorar continuamente la calidad en la atencién al cliente para lograr su
satisfaccion del mismo, ya que hoy en dia el éxito de las empresas no

depende tinicamente de su capacidad para captar clientes, sino también de
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mantenerlos satisfechos. De la misma manera también contribuira como

fuente de informacioén para préximos trabajos relacionados con el tema.

VIABILIDAD
Los aspectos que contribuyen al presente proyecto de investigacién son:

> Bibliografia: se contaran con textos, libros, documentos, paginas webs,
proyectos de tesis que van a permitir materializar el trabajo de
investigacion.

> Financiamiento: los costos que se generan mediante el transcurso de
la_ investigacion, seran autofinanciados con el aporte de los
investigadores.

> Tecnologia: se dispone de dos laptops, equipo de cémputo, software,
hardware e internet para la facilitacion del estudio de tesis.

» Accesibilidad: ya se cuenta con la autorizacién del duefio y el gerente
del local.

» Asesor: contamos con un asesor especializado en el tema.

LIMITACIONES
Las limitaciones que podria dificultar la materializacién del proyecto son
los siguientes:

> Metodoldgicos: este aspecto es el mas relevante, ya que no se cuenta
con experiencia suficiente en el desarrollo de la investigacion.

> Tiempo: El presente trabajo de investigacién se realizara en un periodo
laboral y eso no nos permite dedicarnos al 100% al proyecto, debido a la

sobre carga de trabajos, que interfieren en el mismo.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
En este estudio se analizé el tema de calidad en el servicio y
satisfaccion del cliente, en un una organizacién privada. Sobre la
investigacion que se realizd, se consulté en la biblioteca y archivos,
estableciéndose que existe informaciébn acerca del trabajo de
investigacion sobre el tema que se desarroll6. Ante el tema de
investigacion se ha podido constatar que existen investigaciones

relacionadas con el tema en estudio de los siguientes:

2.1.1. A NIVEL INTERNACIONAL.:
a) PERLA SALDOVAL FLORES (2002), “LA CALIDAD EN EL
SERVICIO AL CLIENTE, UNA VENTAJA COMPETITIVA PARA

LAS EMPRESAS”, tesis para obtener el titulo de licenciada en
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ciencias empresariales, Universidad Tecnolégica de Mixteca-

Huajuapan de Leén, Oaxaca.

CONCLUSIONES:

> Se realizd esta investigacién con la finalidad de contribuir al
mejoramiento del servicio que se brinda actualmente en las
empresas de la ciudad de Huajuapan, debido a que es una
ciudad que se ha dedicado por afios a la actividad comercial,
sin embargo el trato a los clientes no ha mejorado por la falta de
preparaciéon de las personas que dirigen las empresas, sin
comprender que el cliente es la razén de toda empresa y por
ello se les debe brindar el mejor servicio.

> Es necesario proporcionar a los empresarios los conocimientos
basicos de qué es una empresa, mencionar qué es la filosofia y
qué actividades involucra, qué actividades realizar para
alcanzar los objetivos de la empresa y la vision de como se ve
la empresa en el futuro para establecer los objetivos ambiciosos
y realizables ayudando a mejorar la condicién econémica de las
empresas y también el desarrollo econémico de la regién, que
se genera con la actividad comercial que ofrecen las empresas.

> Al realizar la investigacién de campo se detecté que hace falta

| cultura empresarial entre los empresarios de la ciudad de
Huajuapan y por esta razén se presenta una baja calidad en el

servicio. Se presentan deficiencias principalmente al no conocer
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la razén de ser de la empresa; seguido de la falta de una
filosofia que guie las actividades de la empresa.
Especificamente en los resultados de los cuestionarios
aplicados a empresarios se observé que la razén de ser de las
empresas es mantener clientes contentos, obtener utilidades y
vender productbs, lo que indica que no tienen bien definida la
filosofia de su empresa. Una gran parte de los entrevistados
confundié la filosofia con: superacién, precios mas bajos y
vender los productos.

Los clientes consideran que los empresarios deben mejorar la
calidad en el servicio, contratando el personal que tenga las
actitudes para atender adecuadamente al cliente y ofrecerle
capacitacién sobre aspectos generales de la empresa, esto
como parte de sus obligaciones para la empresa y los clientes.
Por otra parte los clientes consideran que los empresarios
deben mejorar la calidad en el servicio, contratando el personal
que tenga las actitudes para atender adecuadamente al cliente
y ofrecerle capacitacion sobre aspectos generales de la
empresa, esto ~como parte de sus obligaciones para la empresa
y los clientes.

Es cliente es el activo de cualquier empresa y sin él no
existirian las empresas, aunque los clientes son diferentes se
agrupan por caracteristicas de las cuales el empresario puede

ayudarse para satisfacer sus requerimientos. El saber quiénes
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son los clientes ayuda a ofrecer un mejor servicio, debido a que
se conocen gustos y preferencias, en ocasiones los clientes
tienen una idea general de lo que desean y con la orientacion
del personal de ventas sobre el producto podran tomar la
decisidon de compra. Se debe entender lo que el cliente quiere,

no lo que la empresa quiere vender.

b) GABRIELA VASQUEZ JIMENEZ (2002), “MEDICION DE LA
CALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE: METODOLOGIA DEL
CLIENTE MISTERIOSO, UNA ALTERNATIVA”, Tesis para optar el
grado de Licenciado en Administracion de Empresas, Universidad
Francisco Marroquin- Guatemala
CONCLUSIONES:

» Una de las ventajas de utilizar el método del cliente misterioso
es que permite medir lo que el cliente realmente percibe,
ademas ayuda a crear programas y mecanismos que cumplan
con las expectativas y necesidades de los clientes. Es
importante recalcar que éste método sirve para verificar el
cumplimiento de los estén_dares dentro de la organizacion.

» Una fortaleza del método del cliente misterioso es que evita el
sesgo, ya que para cada parametro a calificar se establecen
estandares y en base a ellos, rangos de puntuacién. También
evita que él empleado no se percate que esta siendo evaluado,

ayudando a que no modifique su actitud ante el cliente.
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Este método posee la ventaja de que permite evaluar todo los
aspectos que afectan la percepcion que el cliente tiene del
servicio que se le otorga, gracias a esto el método puede
aplicarse en una diversidad de industrias y servicios que
involucren el contacto con el cliente final.

Para poder aplicar el método se debe llevar un riguroso control
de las visitas que se realizaran asi como del manejo del dinero
que se otorga a cada cliente misterioso para que pueda adquirir
o consumir los productos y/o servicios que se desean evaluar.
Es necesario entrenar y capacitar bien a las personas que van a
aplicar el método en la practica de modo que el método
funcione correctamente y arroje resultados utiles y veridicos. De
esta forma se evita cualquier sesgo que pueda ocasionar la
persona y evita cualquier subjetividad a la hora de la
evaluacion.

El ofrecerle un buen servicio al cliente puede hacer la diferencia
entre captar un cliente pasajero o un cliente duradero y para
toda la vida.

Para que la calidad en el servicio pueda ser percibida por el
cliente, es necesario desarrollar una cultura de servicio en todos
los niveles del organigrama organizacional, horizontal vy
verticalmente.

En la medida en la que los empleados de la empresa estén

conscientes y reconozcan los ciclos de servicio que involucra a
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cada cliente, en esa medida podran colaborar de mejor forma a
satisfacer las necesidades del cliente, y tendran una vision
completa de lo que su cliente necesita y espera.

» Hoy en dia la calidad ya no se refiere Unicamente a la calidad
de un producto, sino involucra otros ambitos como sistemas,

servicio, procesos, etc.

c) REQUENA, M; SERRANO, G (2007), “CALIDAD DE SERVICIO
DESDE LA PERSPECTIVA DE CLIENTES, USUARIOS Y AUTO-
PERCEPCION DE EMPRESAS DE CAPTACION DE TALENTO’,
Universidad Catdlica Andrés Bello- Caracas.

CONCLUSIONES:

» En la calidad de .servicio prestada por las empresas cazadoras
de talento hacia los clientes (personas contacto) se puede
observar en la disminucién tangibilidad (relacionado con los
aspectos de los recursos materiales, equipos, personal y
materiales de comunicacidn) que, aunque los gerentes
generales creen que estan prestando un buen servicio con un
60% es muy de acuerdo, no es lo que las organizaciones
difieren en este porcentaje colocando 60% en de acuerdo, es
decir, segln los gerentes generales, las organizaciones estan
recibiendo mas de lo que realmente las organizaciones ven que
estan percibiendo. Al igual en la dimensién garantia, los

erentes colocan con un 80% en muy de acuerdo mientras que
g
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las organizaciones solo estan de acuerdo con un 76,7% con los
conocimientos y cortesia de los empleados y su capacidad de
infundir confianza en ellos; y finalmente en empatia donde los
gerentes tienen un 100% en muy de acuerdo y las
organizaciones se ubican con 63,3% en de acuerdo,
repitiéndose la misma situacién que en tangibilidad donde los
gerentes generales no estan dahdo realmente a las
organizaciones el rendimiento que piensan estar dando.

» La calidad de servicio ofrecida por las empresas captadoras de
talento hacia los candidatos o usuarios del proceso, también
cuenta con una diferencia de medias significativa al nivel .05 de
1,03333, siendo estas diferencias en las dimensiones.

> Se concluye que mientras los candidatos estan de acuerdo con
el servicio ofrecido por estan empresas (90%), los gerentes
generales opinan estar muy de acuerdo (100%) con la calidad
de servicio que ellos le ofrecen.

» No se encontraron diferencias significativas entre el grupo 2

(empresas contratantes del servicio) y grupo 3 (candidatos).

2.1.2. A NIVEL NACIONAL.:
d) GLORIA TAPIA ESPINOZA (2010) “SATISFACCION DEL CLIENTE
DEL NIVEL DE LA CALIDAD DEL SERVICIO DE LAS ENTIDADES

BANCARIAS ESTATALES”, Lima- Peru.
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CONCLUSIONES:

> No se cuenta con el suficiente personal para cubrir la demanda
siendo esta una de las causas por las que se generan largas
colas sobre todo cuando es fecha de pago a los jubilados y
docentes; trayendo como consecuencia insatisfaccion en los
clientes y pérdida de tiempo.

» Que no brindan una atencién personalizada siendo varios de los
encuestados clientes frecuentes, que la gran mayoria indicé
que no reciben un trato amable y algunos que sélo a veces; se
puede decir que en una medicidon este resultado no cumpliria
los parametros de satisfaccién al cliente.

» Se obtuvo como resultado en el cual todos concuerdan que no
han observado ningtin cambio para mejorar el llamado de colas
desde que usan los servicios de dicha entidad financiera;
entonces podemos deducir que no realizan ninguna innovacién
gue beneficien a los clientes.

» Es demasiado el tiempo que esperan para ser atendidos
brovocando malestar y pérdida de tiempo a loé clientes,
ademas que los ambientes en donde esperan no tiene la
capacidad adecuada teniendo que esperar en la calle a la

intemperie exponiéndose a las temperaturas del clima.
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2.1.3. ANIVEL LOCAL
e) AGUSTIN HILARIO PACHAS CRISOLO (2009), “LA INNOVACION

EDUCATIVA Y LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS EN LA

INSTITUCION EDUCATIVA “RICARDO PALMA” DE LA CIUDAD

DE 1TINGO MARIA PERIODO 2009, Tesis para optar el grado de

Magister en Educacion: Gestion y Planeamiento Educativo,

Universidad Nacional HermilioValdizan- Huanuco.

CONCLUSIONES:

> La Institucién educativa Ricardo Palma a través de sus 6rganos
competentes no gestionan con las unidades ejecutoras la
asignacion de recursos econémicos para el equibamiento de la
instituciébn educativa en su presupuesto anual para equipos
tecnolégicos.

» La Institucién educativa Ricardo Palma al carecer de equipos
tecnoldgicos no brinda servicios de calidad al estudiante ya que
estos facilitarian la labor del estudiante y el personal
administrativo para disminuir las deficiencias dandoles mayor
celeridad a los trAmites administrativos. El Nivel de
competitividad y el desarrollo organizacional segun resultado de
trabajo de campo es deficiente por la falta de mucha tecnologia.

f) VENTURO BENITES, DAVID WILMER (2010) “NIVEL DE

SATISFACCION DEL CLIENTE RESPECTO DEL SERVICIO DE

RESTAURANTES DEL DISTRITO DE HUANUCO - 2010". Tesis
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para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

Universidad Nacional Hermilio Valdizan.

CONCLUSIONES:

»  Se ha determinado que el nivel de satisfaccién de los clientes
respecto del servicio que brindan los restaurantes del distrito
de Huanuco.

» Acerca de la capacidad de respuesta en los restaurantes el
78% de los comensales estan satisfechos con la disposicion
que muestran los mozos en atender y ayudarlos, dél mismo
modo el 48% con el desemperio de éstos, cuando le ayudan a
resolver el problema o alguna necesidad, u un 69% con la
informacién exacta que proporciona el personal de servicio.

» ElI 77% de los comensales, manifiestan su satisfaccion con la
seguridad y tranquilidad que sienten en determinados
restaurantes, soélo el 55% de comensales confian en la
preparaéién de los menuas y el 60% estan satisfechos con el

tiempo de entrega del pedido (menu).

g) MARIELA DENCY ASCA MAUTINO, YEMIMA BRIOSO COTRINA
Y HARDY HARLEN FLORES FLORES. (2011) “RELACION DE LA
CALIDAD DE SERVICIO CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE
DE LA MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE AMBO". Tesis para
optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

Universidad Nacional Hermilio Valdizan.
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CONCLUSIONES:

»  La Municipalidad provincial de Ambo tiene elementos tangibles
visualmente atractivos, porque las instalaciones fisicas estan
limpias, tienen ventilacién adecuada, el nivel de ruido es apto
para el 6ptimo desempefio laboral y los Servidores Publicos
tienen apariencia pulcra lo que contribuye a la satisfacciéon de
los clientes.

> A pesar de que la capacidad de respuesta de los Servidores
Pablicos en la prestacion del servicio se relaciona
directamente con la satisfaccién de los clientes, vemos que la
mayoria de los Servidores Pulblicos de la Municipalidad
provincial de Ambo no tienen esa disposicién y voluntad para
ayudar al cliente y proporcionar un servicio rapido, lo que

contribuye en gran magnitud a la satisfaccidén de los clientes.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. CALIDAD DE SERVCIO

Saludar al cliente con una agradable sonrisa, un trato amable y un
servicio rapido y eficiente seria lo adecuado en la atencién del servicio,
pues a todas las personas les gusta ser tratados con amabilidad y
respeto. La forma de competir de las empresas ha cambiado en los
tltimos afios; estas se dieron cuenta que la mejor forma de ganar a sus

rivales es brindando servicios de calidad a sus clientes, esto se logra
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ofreciéndole los productos que éstos necesiten en las mejores

condiciones fisicas y sobre todo con buena atencién.

En cuanto los clientes llegan a un establecimiento buscan una
_ solucién y lo Unico que desean es obtener el producto sin importar algo
mas y ante esto muchas veces muestran un caracter agresivo, por lo que
el personal de ventas debe estar preparado para cualquier situacion y no
reaccionar de forma negativa, por el contrario debe tener la paciencia
suficiente y atehder adecuadamente al cliente, pues el cliente constituye
la razén de ser de Ia empresa, sin él no habra ganancias y mucho menos
utilidades. Esta actividad no es facil de realizar si la empresa no cuenta
con valores corporativos bien establecidos, ademas del compromiso de

los gerentes.

La calidad tiene diferentes acepciones segun el area donde se
aplica, sin embargo el ambito en que requerimos la calidad es en la
satisfaccion del cliente por lo que se menciona: Calidad es una
caracteristica que distingue el producto o servicio de los demas, no solo
porque satisface la necesidad del cliente sino porque trata de

sobrepasarlas ofreciéndole un servicio inmejorable y agradable.

Calidad es un concepto utilizado con mucha frecuencia en la
actualidad, pero a su vez, su significado es percibido de distintas
maneras (Vasquez, 2007). A lo largo de la historia muchos autores e

instituciones han dado su propia definicién del término actual:
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e |shikawa (1986: 13) define a la calidad como “desarrollar, disefiar,
manufacturar y mantener un producto de calidad que sea el mas
economico, el Util y siempre satisfactorio para el consumidor ”

e W. Edwards Deming (1989) plantea que el control de calidad no
significaba alcanzar la perfeccion, mas bien conseguir una eficiente
produccion con la calidad que espera obtener en el mercado.

e Jurany Gryna (1998:5) exponen a la calidad como “es la adecuacion
para el uso satisfaciendo las necesidades del cliente”

e La norma ISO 9000 (2000) define a la calidad como el grado en el
que un conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los
requisitos.

Sin embargo el termino calidad, segin Vasquez (2007),
deberia ser comprendido por los gerentes, administradores y funcionarios
de las organizaciones actuales como el logro de la satisfaccion de los
clientes a través del establecimiento adecuado de todos sus requisitos y el
cumplimiento de los mismos con procesos eficientes, que permita asi a la
organizacion ser competitiva en la industria y beneficie al cliente con
precios razonables.

John Barker (1997) asevera que “la calidad es la llave para entrar
y competir en los mercados del siglo XXI, pero ademas para asegurar el
éxito del negocio”. De acuerdo con eso, esta claro que la forma mas util
para satisfacer al cliente es aplicar la calidad como estrategia en la

direccién del negocio.
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Todo lo antes mencionado, muestra que resulta dificil establecer una
definicién Gnica de calidad, debido a que esta dependera de lo que el
negocio necesite para satisfacer a su cliente, asi mismo, cabe recalcar que
ninguna definicion de calidad es mejor que la otra, debido a que cada
definicién tiene tanto fortalezas como debilidades, con relacion a criterios
tales como dimensiones y generalidades, utilidades gerenciales y
relevancia para el consumidor.

Segln Albrecht (1994:57) “el tiempo ha cambiado y no vivimos mas
en una economia de manufactura. Ahora vivimos en una nueva economia,
la Economia de Servicios, donde las relaciones estan llegando a ser mas
importantes que los productos fisicos”.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988: 20) consideran que la calidad
de servicio consiste en la discrepancia entre los deseos de los usuarios
acerca del servicio y la percepcién del servicio recibido. Por otro lado, Ruiz
(2001: 12) la describe como una forma de actitud, relacionada pero no
equivalente a la satisfaccién, donde el cliente compara sus expectativas con
lo que recibe una vez que ha llevado a cabo la transaccion.

En cuanto a las dimensiones a considerar dentro la variable de
calidad en el servicio se encuentran, los siguientes:

2.2.1.1. CONFIABILIDAD

TODD DUCAN (2005: 20- 24) afirma: “para vender con alta
confiabilidad todos debemos comenzar con lo que se empezo
Steve: asegurando una media logaritmo del éxito. Y es que en las

ventas las motivaciones lo son todo. Ellas dictan su &nimo, su
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mentalidad y los pasos que da mientras sirve al cliente. Y en lo que
respecta a establecer relaciones leales y lucrativas, las
motivaciones le salvaran o le hundiran. La ley del iceberg prescribe
que la verdadera medida del éxito es invisible para sus clientes
puesto que la mayor parte del verdadero éxito de un vendedor
ocurre en su interior, no en un exterior.

Si nunca se ha tomado el tiempo para determinar el
proposito mas profundo de su profesion de vendedor, su camino
hacia las ventas de alta confiabilidad debe empezar ahi, debajo de
la superficie, en su interior, antes de que pueda sentirse
verdaderamente satisfecho y triuhfante externadamente.”

ZEITHMAN, VALERIE A. Y JO BITNER (2002:103) la confiabilidad
es: “Capacidad para desempefar el servicio que se promete de
manera segura y precisa”

En un sentido mas amplio, la confiabilidad significa que la
institucion cumple sus promesas acerca de la entrega, la prestacion
del servicio, la solucién de problemas y los precios (“entregar lo que
se promete”).

La calidad de confiable es la probabilidad de buen
funcionamiento de una cosa, es también Ia.credibilidad, veracidad y
honestidad en el servicio brindado. Se puede definir como la
capacidad de que un producto realice su funcionamiento de la
manera prevista. De otra forma, la confiabilidad se puede definir

también como la probabilidad de que un producto realizara su
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funcion prevista sin incidentes por un periodo de tiempo
especificado y bajo condiciones indicadas.
2.2.1.2. ACCESIBILIDAD

NIGRO - RODRIGUEZ - DUCASSE —~ SERGENT (2008: 25)
afirma: “la accesibilidad es la relacion inversa a la amplificacion.
Imaginémonos por un momento un proceso continuo de
amplificacion: edificios que se yerguen contfa el cielo, apifiandose,
orondos y orgullosos en aéreas cuya infraestructura de servicios de
agua, instalacion eléctrica, cloacas. Imaginemos por un momento
este desarrollo intenso sobre el lerritorio ya puestos en uh
determinado quantum de planificacion.

La accesibilidad es funcién directa de la problematica de la
salubridad junto con el antecedente ya citado sobre la planificacién
urbana y delimitacién de la cuidad, emerge la cuestién de la salud
en términos epidemiolégicos, aquella corriente de la medicina y la
salud publica en los del siglo XX conocida como higienizamos.”.
2.2.1.3. SEGURIDAD

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE)
su significado es el siguiente: “cualidad de seguro, certeza
(conocimiento seguro y claro de algo)”

Castillo M. Eduardo (2005:11) profesor de la universidad del
BIOBIO de chile menciona que la “Seguridad, como el conocimiento
de los empleados sobre lo que hacen, su cortesia y su capacidad

de transmitir confianza”.



41

Zeithman, Valerie A. y Jo Bitner (2002:103) afirma que la
responsabilidad es: “El conocimiento y la cortesia de los empleados
y su habilidad para inspirar buena fe y confianza”

El ingeniero Gonzalez, Hugo (2006) precisa que: “La
seguridad es el conocimiento del servicio y la cortesia prestada,
amabilidad de los empleados; asi como, su habilidad para transferir
confianza al cliente”.

En consecuencia, la seguridad es una cualidad, habilidad y
aptitud del conocimiento de las personas para brindar la informacion
acerca del servicio que se ofrece de una manera facil, sencilla y
precisa. Del mismo modo es la capacidad de transmitir confianza a
las personas para que ellas nos puedan indicar sus necesidades,
para asi poder brindar la ayuda que requiera. |
2.2.1.4. EMPATIA

Segun Zeithman, Valarie A. y Jo Bitner, (2002:103): empatia
es “Brindar a los clientes atencion individualizada y cuidadosa’.
Autores como Mead y Piaget (citados por Aliny Lobo Sierra et al, y
Otras Autoras) quienes definen empatia como: “La habilidad
cognitiva, propia de un individuo, de tomar la perspectiva del otro o
de entender algunas de sus estructuras de mundo, sin adoptar
necesariamente esta misma perspectiva’.

N. Feshback (1984.67), defini6 empatia como: “Una

experiencia adquirida a partir de las emociones de los demas a
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través de las perspectivas tomadas de éstos y de la simpatia,
definida como un componente emocional de la empatia”.

La empatia es una habilidad propia del ser humano, nos
permite entender a los demas, poniéndonos en su lugar para poder
entender su forma de pensar asi como comprender y experimentar
su punto de vista mejorando las relaciones interpersonales que
permiten la buena comunicacién, generando sentimientos de
simpatia, comprension y ternura.

Para que esta habilidad pueda desarrollarse de la mejor
manera se deben tomar en consideracién algunas capacidades del
comportamiento tales como: la calidad de interrelacién, el desarrolio
moral, buena comunicaciéon y el altruismo (generosidad). También
debemos tener en cuenta las respuestas emocionales, el bienestar
que orientamos hacia las otras personas y algunos sentimientos
empaticos (simpatia, compasion y ternura).

Pero la empatia cumple también las funciones de motivacién
e informacién ya que va dirigida a aliviar la necesidad de otra
persona, permitiendo obtener informacion acerca de la manera en
la cual se debe valorar el bienestar de los demas. Podemos decir
que una persona es empatica cuando sabe escuchar con atencién a
los demas pero mejor alun sabe cuando debe hablar y esta
dispuesto a discutir de los problemas para asi encontrar una

solucién a ellos. Asi que ser empatico es simplemente ser capaces
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de entender emocionalmente a las personas, lo cual es la clave del
éxito en las relaciones interpersonales.

Por consiguiente la empatia es un valor propio del ser
humano que le permite ponerse en el lugar de otras personas, de
ese modo poder entender Iqs problemas que lo aquejan y asi
ayudarlo de una manera mas eficiente.

2.2.1.5. TANGIBLE (INFRAESTRUCTURA)

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE):
“Proviene de la palabra en latin tangibilis; adj, “Que se puede tocar’
En la escala SERVQUAL, los elementos tangibles estan
relacionados con la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo,
personal y material de comunicaciéon. Son los aspectos fisicos que
el cliente percibe en la organizacién. Cuestiones tales como
limpieza y modernidad son evaluadas en los elementos personas,
infraestructura y objetos.

Zeithman, Valerie A. y Jo Bitner (2002:103) define elementos
tangibles: “a la apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el
personal y los materiales de comunicacién. Todos ellos transmiten
representaciones fisicas o imagenes del servicio, que los clientes
utilizan en particular, para evaluar la calidad”

Para la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas SAC
CIBERTEC (2007:23): “Son los aspectos fisicos tales como las
instalaciones, el personal, la documentacién vy el material de

comunicacion que utilizan a primera vista, es la imagen que la
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empresa proyecta para poder construir lealtad, esta imagen fisica
tiene que exceder las expectativas del cliente”

Es decir, son los elementos fisicos; equipos, personal,
dinero, materiales de comunicacién etc., que sirven para una mejor
comodidad, precision y rapidez, asi como una debida utilidad de
ellos. |

Podemos entonces decir que es la ubicacion y acceso a los
consultorios, la informacion que brinda el médico, el equipo que
emplea durante la consulta y el material de comunicacion.

2.2.2. SATISFACCION DEL CLIENTE

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE): “Es el
sentimiento de bienestar que se obtiene cuando se ha cubierto una
necesidad”, en este caso es la respuesta acertada hacia una queja,
consulta o duda.

Para Atalaya P. Maria C. (1995:23): “La satisfacciéon es un fenémeno
que no se da en abstracto siempre esta ligado a aspectos objetivos que
directamente afectan al usuario en su percepcion’.

| Segun Oliver, Richard L. (2009:40) define: “Satisfaccién es la
respuesta de saciedad del cliente”.

El concepto de satisfaccion, se ha matizado a lo largo del tiempo
segun el avance de su investigacion, enfatizando distintos aspectos vy

variando su concepto.
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Satisfaccién, es la evaluacién que realiza el cliente respecto de un
producto o servicio, en términos de si ese producto o servicio responde a
sus necesidades y expectativas.

La satisfaccion del cliente es influida por las caracteristicas
especificas del producto o servicio y las percepciones de la calidad,
También actuan sobre la satisfaccion las respuestas emocionales. Es el
juicio acerca de los rasgos del producto o servicio en si mismo, que
proporciona un nivel placentero del consumo actuando. también las
emociones del cliente.

Tengamos en cuenta que la satisfaccion no sélo depende de la
calidad del servicio sino también de las expectativas del cliente, el cliente
esta satisfecho cuando los servicios cubren o exceden sus expectativas. Si
las expectativas del cliente son bajas o si el cliente tiene acceso limitado a
cualquiera de los servicios, puede ser que esté satisfecho con recibir
servicios relativamente deficientes.

LOS NIVELES DE SATISFACCION
Los clientes experimentan unos de los 3 niveles de satisfaccion:
o Insatisfaccion: Se produce cuando el desempero percibido del
producto no alcanza las expectativas del cliente.
o Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del
producto coincide con las expectativas del cliente.
e Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede

a las expectativas del cliente.
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Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el
grado de lealtad hacia la empresa. Por ejemplo: un cliente insatisfecho
cambia de empresa de forma inmediata (deslealtad condicionada por la
empresa), por su parte el cliente satisfecho se mantendra leal; pero tan solo
hasta que encuentre otro servicio que tenga una mejor oferta (lealtad
condicional). En cambio el cliente complacido sera leal a un servicio porque
siente una afinidad emocional que supera ampliamente a una simple
preferencia racional.

Por este motivo las empresas buscan complacer a sus clientes mediante la
promesa que pueden ofrecer y entregar mas de lo que promete.
2.2.21. PERCEPCION

Si bien los estimulos sensoriales pueden ser los mismos para
todas las personas. Cada una de ellas sentira cosas distintas, debido
tanto a las diferencias individuales de la capacidad sensitiva, como la
elaboracion psicolégica que cada una realice de la informacién
sensorial que reciba. Este segundo aspecto da lugar a la existencia
de la percepcion como fenémeno humano.

Si las sensaciones son la respuesta dirécta e inmediata a un
estimulo simple de los 6rganos sensoriales, la percepciéon supone un
paso adicional, pues en este caso el estimulo ha sido transmitido al
cerebro, el cual interpreta la sensacion.

Tal interpretacion dependerd en gran medida de las

experiencias anteriores, con lo cual cabe decir que la percepcion
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humana depende de la experiencia de la sensacion. Asi, la relacién

ocurre de la siguiente manera:

Estimulo =———— Sensacion Percepcion

Experiencia

Relacién entre estimulo, sensacion, percepcion y experiencia.

La percepcién, segun Allport (1955:150) puede ser definida
como “el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza
e interpreta estimulos para entender el mundo en forma coherente y
con significado”

La peréepcién aumenta o se fortalece a medida que se
enriquece la experiencia y la cultura del sujeto, es decir, el individuo
aprende cotidianamente a interpretar sensaciones o refuerza la
interpretacion que tenia de ellas.

Por ello, si bien los estudios clasicos acerca de la percepciéon
tratan el tema de las distorsiones perceptuales (efecto de halo, los
prejuicios, los estereotipos, y otros), al saber que cada individuo
involucra sus percepciones con sus recuerdos, expectativas,
_experiencias y emociones, podemos afirmar que todas las
percepciones de un individuo seran diferentes con respecto a las de

cualquier otro.




48

ESTIMULOS PERCEPTIVOS:

La percepcién es el resultado de dos tipos de inputs (entradas
de senal) que interactian para formar las ideas personales con
respecto a objetos, situaciones o individuos, a saber:

a) El estimulo fisico que proviene del medio externo, es decir, los
aspectos sensoriales (facilmente reconocibles en el proceso
perceptivo) y los no sensoriales (los avances de la psicofisica
reportan que un individuo es incapaz de registrar sensorialmente
diversos aspectos del mundo, como la‘fuerza magnética, las
diversas radiaciones o las ondas telepaticas; sin embargo, todo
individuo lo percibe de una u otra manera.

b) Los inputs que provienen del mismo individuo, como ciertas
predisposiciones, motivos, y aprendizajes basados en la
experiencia previa (asi, se suelen percibir cosas que no
necesariamente estan presentes en el mundo, como los suefios,
las alucinaciones o las ilusiones que provienen del interior de la
persona).

Por todo ello podemos decir que las personas conocen el
mundo por medio de los s‘entidos, pero su conocimiento no es un
simple reflejo de aquellos, sino que tienen siempre una orientacién

personal basada en la percepcion.



49

PROCESO PERCEPTIVO:

En el proceso perceptivo, mediante el cual el individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos con el fin de
adaptarios mejor a sus niveles de comprension, intervienen varios
aspectos, los cuales pasaremos a examinar.

SELECCION:

La capacidad del hombre se hallaria seriamente amenazada
de agotamiento o incapacidad si tuviese que analizar las grandes
cantidades de estimulos sensoriales que lo rodean. Por ello, de
manera subconsciente, las personas ejercitan una gran selectividad
sobre qué aspectos del ambiente percibiran, por lo cual, finaimente,
solo reciben una pequeniia porcion de los estimulos a los cuales estan
}expuestas. Por lo tanto, la atenciéon debe enfocarse para poder
percibir adecuadamente.
El proceso de seleccién, de los estimulos suele estar influido
por dos tipos de fenémenos, los cuales se presentan de acuerdo con:
e Naturaleza del estimulo: entre las influencias basadas en la
naturaleza del estimulo se incluyen aquellos aspectos sensoriales
que hacen que un elemento se sienta de manera mas intensa que
otros.

e Los aspectos internos del individuo: dentro de los aspectos

internos que afectan la seleccion de los estimulos, existen dos
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elementos importantes: las expectativas de los consumidores y los
motivos que estos tienen en ese momento.

Expectativas: las personas generalmente ven lo que esperan ver,
lo cual suele basarse en la familiaridad, la experiencia previa a
aspectos personales relacionados.

Motivos: las personas tienden a percibir con mayor facilidad lo que
necesitan o desean. En este sentido, cuanto mas grande sea la
necesidad, mas fuerte sera la tendencia a ignorar estimulos no
relacionados con el ambiente y a destacar aquellos que se
necesitan.

Algunos aspectos que se relacionan con la selectividad
perceptual son: la exposicidn selectiva, la atencién selectiva y la
defensa perceptual, conceptos que a continuacién explicaremos:

e Exposicion selectiva. Los consumidores buscan mensajes
placenteros y evitan los displacenteros, por lo que es preferible
usar mensajes publicitarios positivos, en lugar de negativos.

e Atencion selectiva. Los consumidores notan mas los estimulos
que satisfacen sus necesidades e intereses e ignoran los
estimulos no relacionados con sus necesidades.

o Defensa perceptual. Subconscientemente, las personas evitan
recibir estimulos perjudiciales, aunque la exposiciéon a estos ya

se haya producido. Es mas las personas pueden distorsionar la
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informacién no congruente con sus necesidades, valores,
creencias, etc.

ORGANIZACION:

Las personas, luego de haberlos seleccionados, acumulan
una cantidad de estimulos diferentes que, en esencia, solo son una
simple coleccion de elementos sin sentido. Por ello, el paso siguiente
es convertir ese agregado de elementos en un tono unificado que
sea facilmente comprensible. De esta manera, las caracteristicas
percibidas de los diversos estimulos se analizan grupalmente.

La escuela psicolégica de la Gestalt( que en aleman significa
patron, forma o configuracién) postula que la gente percibe siempre
una Gestalt, o sea, mas que la suma de las partes. Esta escuela
propone principios de organizacién perceptual (Kohler, 1929).

Interpretacién: La tercera etapa del proceso perceptual es
interpretar los estimulos ya seleccionados y ordenados. Se trata de
dar contenido a aquello previamente selecciohado y organizado. Al
igual que en las etapas anteriores, esta interpretacion varia en
funcion de la experiencia previa del individuo, asi Como de sus
motivaciones e intereses personales.

Las experiencias previas y la interaccién social con otras
personas ayudan a formar categorias o alternativas que el individuo
usa para interpretar los estimulos, de lo que cabe deducir que los

miembros de un mismo grupo social interpretaran los estimulos de
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manera algo similar pues han recibido inputs parecidos a lo largo de

su vida.

2.2.2.2. COMPORTAMIENTO POST COMPRA

SCHIFFMAN (2005: 208) Los compradores usan un producto
y lo evalGian en relacién a sus expectativas.

Las evaluaciones de este tipo conducen a tres resultados
posibles: 1. el rendimiento real cumple con las expectativas, lo cual
genera un sentimiento neutral; 2. el rendimiento supera las
expectativas y genera lo que se conoce como una disconformidad
positiva con las expectativas, lo que lleva a una satisfaccién; y 3. el
desempeiio resulta inferior a las expectativas, por lo que ocasiona
una disconformidad negativa con las expectativas y un sentimiento
de insatisfaccién.

2.2.2.2.1. Boca - Oido.

El cliente insatisfecho no se guarda para si su
insatisfaccion: posiblemente no presentara ninguna queja ni
reclamacioén a la empresa, pero si lo comentara con muchas
otras personas, y ademas, es casi seguro que exagerara
sobre sus desgracias. Se ha demostrado, mediante varios
estudios, tanto en Estados Unidos como en Europa, que las
diferencias de comportamiento de los consumidores segun

estén satisfechos o insatisfechos con la compra realizada, son
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abismales, y ademas, completamente incontrolables por la
empresa causante de su satisfaccidn/insatisfaccion:

Es poco probable que un cliente satisfecho comunique
su conformidad, o incluso mencionen la compra efectuada, a
personas ajenas a su familia, amigos y conocidos muy
cercanos, es decir, su circulo social mas intimo. Esto puede
suponer decirselo a una media de 8 personas, y convencer
para que sean clientes de la empresa como mucho a dos
personas, siempre de ese entorno cercano.

Las personas que se sienten insatisfechas con la
adquisicion de un producto o servicio manifiestan su
descontento y “permanente causa de insatisfaccion” de forma
casi continua, y ademas no solamente a su familia y amigos
mas cercanos, sino también a compafieros de trabajo,
conocidos e incluso a “cualquiera que esté dispuesto a
escuchar sus desgracias”.

Es decir, el cliente insatisfecho va a comunicar su
descontento y frustracion, como minimo a 22 personas, y ya
que la insatisfaccion es un tema muy popular, con toda
seguridad esas 22 personas, a su vez, transmitiran malas
impresiones sobre la empresa, como minimo, a otras 8
personas cada uno, etc.

Todas estas personas, en muy poco tiempo, se han

convertido en auténticas minas que van a destruir la imagen
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de la empresa, en resUmen: son 176 personas las que
escuchan comentarios negativos sobre nuestra empresa, y
siendo optimistas, supongamos que “s6lo” un 10% de ellos no
quiere saber nada de nosotros: “perdemos 18 potenciales
clientes”. Si una empresa “casi perfecta” que sélo tiene 1
cliente insatisfecho al mes, 12 al afo, se olvida de este
concepto, obviara a las mas de 2.100 personas que escuchan,
en un ano comentarios negativos.
2.2.22.2. Foros Web.

La incorporacién de Internet en la vida cotidiana ha
supuesto una mayor cercania de la informacién a la mayoria
de los mercados. Este aspecto, unido a una creciente falta de
tiempo, ha desarrollado un nuevo sistema de busqueda de
informacion para potenciales compras.

Por otro lado aparece una nueva corriente de
comportamiento en el comprador que hace que poco a poco
se valore mas la informacién aportada por otros usuarios de
productos que la de la propia empresa.

Uniendo los conceptos anteriores, y aprovechando el
anonimato que facilita la Red, aparecen los Foros de Quejas
de clientes insatisfechos, en los que, de manera gratuita
pueden expresar su descontento, con todo lujo de detalles y

pruebas, frente a empresas. En la gran mayoria de casos
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estas empresas desconocen su presencia en dichos foros,
cada vez mas visitados.

Es sencillo imaginar la actitud “pre-compra” de un
potencial cliente al “clickar’ en un buscador el nombre de una
empresa concreta y ser direccionado a un Foro de Quejas en
el que Clientes insatisfechos exponen su malestar con dicha
compaiiia.

2.2.2.4.3 El Cliente Insatisfecho.

Es increible la formula utilizada por un gran namero de
empresas para tirar dinero é la basura: “Basta con invertir una
cantidad importante de recursos en la captacion de nuevos
clientes para luego no hacerles ni caso, es decir, lo importante
es conseguir muchos clientes, para luego no destinar ningun
tipo de esfuerzo, ni humano ni econémico a su mantenimiento y
satisfaccion”.

“Si el cliente no esta satisfecho, ese es su problema, ya
se dara cuenta de que esta equivocado”, parece ser el lema de
muchas empresas ahogadas en su propia ignorancia.

En el grafico siguiente se muestra la evolucion de
multitud de empresas a lo largo de su corta historia: es un ciclo
de vida muy intenso pero muy corto en el que se pueden

diferenciar cuatro etapas muy definidas:
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Fuente: http:/mwww.monografias.com

En una primera etapa las ventas crecen de manera
espectacular. todos los esfuerzos de la empresa, tanto
econémicos como humanos van dirigidos a la captacién de
nuevos clientes. Los resultados no tardan en aparecer, por lo
que el crecimiento de la facturacién es muy importante.

Poco a poco las ventas se estabilizan, jcada vez es
mas dificil encontrar nuevos clientes! En poco tiempo, y sin que
nadie pueda dar una explicacién, el volumen de facturacion de
la empresa desciende de manera radical. No sélo no hay
nuevos clientes, sino que los actuales abandonan la empresa
con una rapidez increible. Por ultimo van desapareciendo los
Ultimos clientes, que pueden ser denominados residuales, y “sin
que nadie tenga” una responsabilidad directa sobre este hecho,
la empresa muere por falta de facturaciéon. Cuando las ventas
comienzan su radical descenso, todo el personal de la empresa
suele encontrar justificaciones, mas o menos relacionadas con

factores externos y que suelen ser:
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A. Variaciones impredecibles del mercado.

B. Es la crisis.

C. La competencia desvirtGa el mercado.

D. La Unién Europea.

E. El euro.

F. Los clientes estan locos.

G. Es una simple recesién, ya volveran a subir las ventas.
H. Esto ya pasé otras veces, ya volvera.

Si se observan las justificaciones anteriores, todas ellas
se refieren a aspectos externos a la empresa y, sobre todo, a
vvariables incontrolables.

Quiza sea lo mas cémodo para los Directivos: asi no
hay que reconocer errores propios o tomar drasticas decisiones
a nivel de funcionamiento interno. Con frecuencia, el motivo
principal del descenso en la facturacion de una empresa es muy
simple: el numero de clientes nuevos es mucho menor que el
ndmero de clientes perdidos: los Clientes que compran ya no
quieren volver.

Algunas empresas justifican su caida de ventas
atribuyéndola a una mala gestion de marketing o a la ineficaz e
incompetente red de ventas. En la gran mayoria de los casos el
problema es de funcionamiento interno, no sélo de un area:

cuando un cliente se siente insatisfecho y decide irse a la
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competencia, suele hacerlo como consecuencia de una
desagradable experiencia en el trato con toda la empresa.

En este punto seria necesario replantear uno de los
objetivos basicos de la empresa, a nivel de mercado: ;Cual es
el objetivo?: ;Captar nuevos clientes o mantener a los ya
existentes? De manera fria y calculada, pero con toda la légica,
la situacion ideal seria aquella que tuviera como propésito el
mantenimiento de la actual cartera de clientes al mismo tiempo
que intenta captar algunos nuevos para el desarrollo de la
propia empresa.

Causas de Insatisfaccion del Cliente

Dentro de los innumerables motivos que pueden ser
causa de una insatisfaccidon en el cliente seria conveniente
diferenciar cuatro tipos completamente distintos:

1. Relacionados con defectos de Calidad del Producto:

en este caso hay mas posibilidades de obtener una

queja del cliente, posiblemente debido a que el
consumidor considera que es mas facil demostrar sus
argumentos. En el caso de productos de bajo precio
son muy escasas las Quejas, si bien los consumidores
se van concienciando poco a poco y su numero va en

aumento.
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2. Motivados por una calidad deficiente del servicio: el
cliente rara vez reclama o se queja. A casi nadie le
gustan las confrontaciones personales directas.

3. Debidas a un mal trato hacia el cliente: en este caso,
esperar una reclamacién del cliente es casi pedir un
imposible: jsélo un escaso 5 % de nuestros clientes
maltratados por nuestro personal se atreven a
decirnoslo!

4. Por ultimo, aparece el caso mas grave de todos:
aquellos clientes que sintiéndose insatisfechos y
descontentos, han planteado una queja o. una
reclamacion a la empresa, y no se les ha hecho caso, o

lo que es peor, se les ha maltratado.

; Por qué no reclaman los clientes?

Al preguntar a los clientes insatisfechos por qué no se

han molestado en reclamar o no han querido hacerlo, las

respuestas obtenidas con mayor frecuencia son las siguientes:

Para mi es mas sencillo dejar de comprarles y buscar

un nuevo proveedor.

¢ No creo que mi queja sea aceptada.
¢ Nadie me hara caso.
« Siplanteo una queja, dudan de mi y me someten

a un interrogatorio de tercer grado.
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e Para mi es mas sencillo dejar de comprarles y
buscar un nuevo proveedor.

¢ No sé como hacerlo ni a quién dirigirme.

e Nadie asume responsabilidades: me pasan de
una persona a otra como si fuera un trasto y no
saben qué hacer con él.

e No me van a responder, y si lo hacen sera
después de que haya pasado mucho tiempb.

e Hacen que sienta que soy una molestia para

| ellos.
2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS
> Actitud del vendedor: MIGUEL SANCHEZ (2002: 22-23) afirma:
“Sin una actitud positiva, no hay posibilidad alguna de tener éxito
como vendedor profesional. Pero la actitud positiva no es una
casualidad. Tener la actitud positiva y estar alegrés, optimistas por
naturaleza motiva al cliente a la compra de un producto o servicio. La
actitud positiva que necesita el vendedor profesional la debe adquirir
y desarrollar por si mismo. Nadie se la va a dar, ni la genética,
porque si la recibe, y no la conquista, no le servird de nada. Tiene
que ser capaz de luchar por ella y alcanzarla porque a lo largo de su
carrera la perdera muchas veces, y siempre, y cuanto antes, tendra

que ser capaz de recuperarla por si mismo.”
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> Actividad/tarea: Términos sindnimos, aunque se acostumbra tratar a
la tarea como una accién componente de la actividad. En general
son acciones humanas que consumen tiempo y recursos, y conducen
a lograr un resultado concreto en un plazo determinado. Son finitas
aunque pueden ser repetitivas.

> Analisis: Accién de dividir una cosa o problema en tantas partes
como sea posible, para reconocer la naturaleza de las partes, las
relaciones entre éstas y obtener conclusiones objetivas del todo.

> Arquitectura Interna de la Tienda: se refiere al disefio de los
espacios del area de ventas, color, textura del suelo, paredes y
techo, distribucién de la estanteria y mobiliario de venta, circulacion,
accesos (entradas y salidas), areas de cajas, mobiliario, areas de
servicio como probadores, bafios, alimentos, ubicadas en los lugares
donde faciliten la prestacion del servicio y ayuden a incrementar las
ventas.

> Atencidn: Cortesia, urbanidad, demostraciéon de respeto u obsequio.

> Buen precio: Valor pecuniariq en que se estima algo.

> Calidad: La Calidad es satisfaccion y precios competitivos para el
cliente, y rentabilidad y sostenibilidad para la empresa.

» Capacidad de respuesta: Disposicidbn de ayudar a los clientes y
proveerlos de un servicio rapido y oportuno.

> Clientes Insatisfechos: Son aquellos que percibieron el desempefio

de la empresa, el producto y/o el servicio por debajo de sus
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expectativas; por tanto, no quieren repetir esa experiencia
desagradable y optan por otro proveedor.

Clientes satisfechos: El nivel del estado de animo de una persona
que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o
servicio con sus expectativas.

Conocimiento: Entendimiento, inteligencia, razén natural.

Cortesia del empleado: Demostraciéon o acto con que se manifiesta
la atencién, respeto o afecto que tiene alguien a otra persona. El
empleado de cortesia es la primera persona que |os clientes ven
cuando entran a la tienda y ultima persona antes de salir.
Credibilidad: hace referencia a la capacidad de ser creido. No esta
vinculado a la veracidad del mensaje, sino a los
‘ compohentes objetivos y subjetivos que hacen que
otras‘personas crean (0 no) en dichos contenidos. Para tener
crédibilidad, la persona o la informacion deben generar confianza en
los demas.

Cumplimiento: Accién y efecto de cumplir o cumplirse.

Equipos: Coleccion de utensilios, instrumentos y aparatos
especiales para un fin determinado.

Errores: Concepto equivocado o juicio falso.

Expectativas: Una expectativaes lo que se considera  lo mas
probable que suceda. Una expectativa, que es

una suposicion centrada en el futuro, puede o no ser realista. Un
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resultado menos ventajoso ocasiona una decepcién, al menos
generalmente.

Habilidad: Capacidad y disposicién para algo.

Honestidad: Decente o decoroso.

Instalaciones Fisicas: Dentro de este aspecto el cliente valora el
edificio en si mismo, el mobiliario, el equipo tecnoldgico, el
estacionamiento y la decoraciéon. El edificio en el que se ubica la
empresa y su arquitectura es la primera imagen que puede tener el
cliente de la empresa y aunque no siempre corresponde con la
realidad.

Integridad: La total gama de aptitudes poseidas por una persona.
Justo a Tiempo: la modalidad de justo a tiempo genera a las
empresas la oportunidad de mejorar notablemente la calidad de sus
productos elaborados, sino que les permite reducir su tiempo de
respuesta al mercado hasta un 90 por ciento. El tiempo necesario
para alcanzar al mercado de productos nuevos o0 modificados de
acuerdo a la peticién de la clientela, se reduce a la mitad.
Motivaciéon: Estado interno que activa, dirige y mantiene la
conducta.

Percepcioén:

Seguridad: Soélo esta bien cubierta cuando podemos decir que
brindamos al cliente cero riesgos, cero peligros y cero dudas en el

servicio.
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Sensaciones: son la respuesta directa e inmediata a una
estimulacion de los érganos sensoriales

Servicio: Es un conjunto de actividades que buscan responder a las
necesidades de u.n cliente. |

Venta: Cantidad de cosas que se venden.

Valor aihadido: Valor adicional que adquieren los bienes y servicios

al ser transformados durante el proceso productivo.
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CAPITULO Ili

MARCO METODOLOGICO

3.1. NIVEL Y TIPOS DE INVESTIGACION
3.1.1. NIVEL DE INVESTIGACION
El presente informe de investigacién se inicié en el nivel
DESCRIPTIVO/ CORRELACIONAL, ya que se describi()‘la relacion
entre calidad del servicio y satisfaccion de los clientes en el

restaurante “HUANUCO PERU BURGER”

3.1.2. TIPOS DE INVESTIGACION
El siguiente estudio se ubica dentro de la siguiente tipologia:
3.1.21.Por el fin que persigue: fue aplic;ada, porque los
resultados nos propusieron sugerencias que mejoren la

calidad de servicio.
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3.1.2.3.

3.1.24.

3.1.2.5.

3.1.2.6.

3.1.2.7.
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PQr su profundidad: el presente informe fue descriptiva,
porque se encargd de mencionar caracteristicas, hechos,
sucesos internos y externos de un objeto de estudio.

Por su caracter: el presente informe fue cualitativo, porque
se utilizé la hermenéutica; es decir, recogié y se interpreté
datos, utilizando la herramienta mencionada; y cuantitativo,
porque se procesaron datos estadisticamente.

Por su marco: el presente informe fue de campo, porque
los investigadores del mismo nos constituimos a la empresa
de estudio para recoléctar datos.

Por su fuente: el presente informe fue mixto, porque los
investigadores recogimos datos para el proyecto (fuentes
primarios) asi mismo, se recopilaron datos relacionados con
el tema de investigacion recogidos por otros investigadores
(fuentes secundarios).

Por su objeto: el presente informe fue disciplinar, porque
se utilizaron dos enfoques de las Ciencias Administrativas
que son: la calidad en la atencién del servicio y la fidelidad
de los clientes.

Por su estudio al que dan lugar: el presente informe se
desarroll6 utilizando la encuesta, porque se utiliz6 como

instrumento el cuestionario para la recopilaciéon de datos.
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3.1.2.8.Por su alcance temporal: el presente informe fue
sincrénico, porque su periodo de ejecucién fue a corto plazo
en un aproximado de 8 meses.
DISENO Y ESQUEMA DE LA INVESTIGACION
3.2.1. DISENO.- El presente proyecto de investigacion utilizé un disefio no
experimental con su variante seccional, ya que la investigacién se
desarrolld en un periodo cortd.

3.2.2. ESQUEMA.-La présente investigacion tiene el siguiente esquema:

/ T,r
\ ..

Dénde:

Mo = Muestra

X, = Variable independiente (calidad de servicio)
Yo = Variable dependiente (satisfaccion del cliente)
r= Relaciéon

POBLACION Y MUESTRA
3.3.1. POBLACION:
La poblacién del presehte proyecto estuvo conformada por los
trabajadores del restaurante “HUANUCO PERU BURGER’, el
cual hace un total de 09 trabajadores; detallado en el siguiente

cuadro:
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CUADRO N° 01
TRABAJADORES DEL RESTAURANTE “HUANUCO
PERU BURGER- 2015”

CARGO CANTIDAD
ADMINISTRADOR 01

' CAJERO 01
JEFE DE MESEROS 01
MESEROS 03

'COCINERO | 01
AYUDANTE DE COCINA 1 02
TOTAL 09

Fuente : “HUANUCO PERU BURGER"

Elaboracion : Las tesistas

Ademas, nuestra poblacion también estuvo conformada por
los clientes que frecuenten el restaurante “HUANUCO PERU
BURGER", siendo este un total de 645 clientes, el cual se

encuentra detallado en el siguiente cuadro:
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CUADRO N° 02
CLIENTES DEL RESTAURANTE “HUANUCO PERU
BURGER- 2015”

N° MES CANTIDAD- CLIENTES
01 JUNIO 150
02 | JULIO 230
03 |AGOSTO 135
04 | SEPTIEMBRE 130
TOTAL 645

Fuente: “HUANUCO PERU BURGER”
Elaboracién : Las tesistas

3.3.2. MUESTRA
La muestra del siguiente informe se caracteriz6 por ser NO
PROBABILISTICA, en razén de que la unidad de analisis fue

escogida por conveniencia de las investigadoras de la siguiente

manera:

Tomamos como referencia 8 trabajadores del restaurante

“HUANUCO PERU BURGER?”, detallado en el siguiente cuadro:
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CUADRO N° 03
TRABAJADORES DEL RESTAURANTE HUANUCO PERU
BURGER- 2015

CARGO CANTIDAD

CAJERO 01
JEFE DE MESEROS 01
MESEROS 03
COCINERO 01
AYUDANTE DE COCINA 1 02
TOTAL 08
Fuente : “HUANUCO PERU BURGER"

Elaboracién : Las tesistas

Ademas, dentro de la muestra también encontramos a los
clientes del restaurante HUANUCO PERU BURGER, que asisten

al local minimo 3 veces al mes, el cual esta compuesto por 50

clientes y se detalla en el siguiente cuadro:

CUADRO N° 04
CLIENTES DEL RESTAURANTE HUANUCO PERU
BURGER- 2015

N° CLIENTES

FRECUENCIA AL LOCAL

50

01

3 veces al mes

Fuente: “HUANUCO PERU BURGER”

Elaboracion : Las tesistas
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INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
Las técnicas o instrumentos que se utilizaron durante el trabajo de
campo, con la finalidad de recoger datos relacionados con el presente

proyecto se detallan a continuacion:

TECNICAS INSTRUMENTOS APLICACION
¢ TRABAJADORES
ENCUESTA CUESTIONARIO s CLIENTES

TECNICAS DE RECOJO, PROCESAMIENTO Y PRESENTACION DE
DATOS
| 3.5.1. .TECNICAS DE PROCESAMIENTO DE DATOS
Para el procesamiento de la informacion en el presente trabajo
se utilizo la ESTADISTICA DESCRIPTIVA, pues los datos
recolectados durante el trabajo de campo fueron procesados
empleando cuadros estadisticos, especialmente utilizando las
tablas de distribucion de frecuencias cuyas partes principales que
optaremos son las frecuencias absolutas y los porcentajes
respectivos (%), asi mismo hemos procesado los datos a través
del programa del SPSS.
3.5.2. PRESENTACION DE DATOS
Los datos procesados fueron presentados en cuadros

estadisticos, graficos de barras o graficos circulares.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

Luego de haber concluido con la etapa de recoleccién de datos materializado y
estructurado el trabajo de campo, se obtuvo un conjunto de datos, los mismos que
fueron procesados en forma adecuada. A continuaciéon se presentan los cuadros

estadisticos, graficos y sus respectivos analisis e interpretacién correspondiente.

4.1. RESULTADOS DE LA APLICACION DEL CUESTIONARIO
4.1.1. resultados de la aplicacion del cuestionario a la muestra-
CLIENTES
El proceso de recolecciéon de datos se realizé en el Restaurante
“HUANUCO PERU BURGER” en dias y horarios diferentes, a la
muestra de 50 clientes, obteniendo los resultados que se

presentan a continuacion:
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CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO BRINDADA POR LOS
TRABAJADORES DEL RESTAURANTE "HUANUCO PERU BURGER"

¢Coémo percibe usted la calidad de servicio brindado por los trabajadores del
restaurante "HUANUCO PERU BURGER"?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje -
valido acumulado
Validos excelente 6 12,0 12,0 12,0
buena 27 54,0 54,0 66,0
regular 17 34,0 34,0 100,0
Total 50 100,0 100,0 |
Fuente : Cuestionario
Elaboracién . Las tesistas
GRAFICO N2 01

CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO BRINDADA POR
LOS TRABAJADORES DEL RESTAURANTE "HUANUCO PERU BURGER"

LCoémo percibe usted la calidad de servici

o brindado por los trabajadores del restaurante "THUANUCO

PER(_J BURGER"?
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excelente buena reguiar

Fuente : Cuadro N° 05
Elaboracién : Las tesistas
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ANALISIS E INTERPRETACION:

De una muestra de 50 clientes, 6 clientes dicen que la calidad de servicio
brindada por los trabajadores del Restaurante "HUANUCO PERU BURGER" es
excelente, representando el 12% del total; 27 clientes, que representan al 54%
califican la calidad de servicio como buena; y 17 clientes, que representa el 34%.
de la muestra nos dicen que la calidad de servicio brindado por los trabajadores es

regular.

Los datos sefialados indican que la mayoria de clientes manifiestan que la

calidad de servicio brindado por los trabajadores es buena.
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CUADRO N2 06
CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE EL TIEMPO DE ESPERA PARA SER ATENDIDOS EN EL
RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

¢ Considera que el tiempo de espera para ser atendido es el adecuado?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido definitivamente si 7 14,0 14,0 14,0
s probablemente si 29 58,0 | 58,0 72,0
Indeciso 16,0 16,0 88,0
_probablemente no 12,0 12,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracién  : Las tesistas
GRAFICO N2 02

CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE EL TIEMPO DE ESPERA PARA SER ATENDIDOS EN
EL RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

3Considera aue el tiamno de espera nara ser atendido as el adecuado?
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definitivamente si probablemente si indeciso probablemente no
Fuente : Cuadro N° 06
Elaboracion  : Las tesistas




76

ANALISIS E INTERPRETACION:

De la muestra de 50 clientes, 7 Clientes dicen que el tiempo de espera para
ser atendidos en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER’ definitivamente es el
adecuado, representando el 14% del total de la muestra; 29 clientes que
représenta el 58% del total dicen que el tiempo de espera para ser atendidos
‘probablemente sea el adecuado, mientras que 8 clientes que representa el 16 %
de la muestra, se encuentra indecisa respecto al tiempo de espera para ser
atendidos; asi mismo 6 clientes que représentan al 12% dicen que el tiempo de

espera para ser atendidos probablemente no sea el adecuado.

Los datos sefalados indican que la gran mayoria de clientes manifiestan

que el tiempo de espera para ser atendidos probablemente sea el adecuado.
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CUADRO Ne¢ 7
CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA PERCEPCION DEL AMBIENTE EN EL RESTAURANTE

“HUANUCO PERU BURGER”

¢Alingresar al restaurante "HUANUCO PERU BURGER", percibe un ambiente agradable y

limpio?
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Vélido definitivamente si 13 26,0 26,0 26,0
s probablemente si 31 62,0 62,0 88,0
indeciso 4,0 4,0 92,0
probablemente no 8,0 8,0 100,0
Total 50 100,0 100.0
Fuente : Cuestionario
Elaboracion  : Las tesistas
GRAFICO N2 03

CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA PERCEPCION DEL AMBIENTE EN EL
RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

¢Alingresar al restaurante “HUANUCO PERU BURGER”, percibe un ambiente agradable y limpio?
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definttivamente si probablemente si indeciso probablemente no
Fuente : Cuadro N° 07

Elaboracion

: Las tesistas
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta sobre la percepcion del ambiente en el restaurante
de comida rapida “HUANUCO PERU BURGER”, 13 clientes, que representan el
26% de la muestra total, nos dicen que el ambiente definitivamente si es agradable
y limpio; y 31 personas, que representan el 62% de la muestra, nos dicen que
probablemente si sea agradable y limpio; asi mismo, 2 personas, que representan
el 4% se encuentran indecisos ante la pregunta y 4 personas, que representan el

8% nos dicen que el ambiente percibido probablemente no sea agradable y limpio.

Los datos sefalados indican que la gran mayoria de clientes manifiestan
que el ambiente percibido en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER’

probablemente sea agradable y limpio.
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CUADRO Nt 08
CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE EL DISENO DEL LOCAL DEL RESTAURANTE “HUANUCO
PERU BURGER”

¢El restaurante "HUANUCO PERU BURGER" en el disefio de su local, presenta equipos

de distraccion y confort?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado
Valido definitivamente si 6 12,0 12,0 12,0
probablemente si 21 42,0 42,0 54,0
indeciso 18 | 36,0 36,0 90,0
probablemente no 5 10,0 10,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracién : Las tesistas
GRAFICO N2 04
CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE EL DISENO DEL LOCAL DEL RESTAURANTE “HUANUCO
PERU BURGER”
- ¢El restaurante. “HUANUCO PERU BURGER?, en el diseflo de su local, presenta equipos de distraccién
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Fuente : Cuadro N° 08

Elaboraciéon . Las tesistas
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre si el restaurante “HUANUCO
PERU BURGER”, en el disefio de su local, presenta equipos de distraccion y
confort, 6 clientes, que representan el 12% de la muestra, nos dicen que
definitivamente si; 21 clientes, que representan el 42% de la muestra, nos dicen
que probablemente si; mientras que 18 clientes, que son el 36%, se encuentran
indecisos ante la pregunta y 5 clientes, que representan el 10% nos dicen que

probablemente no.

Los datos sefialados indican que la gran mayoria de clientes manifiestan
que el restaurante “HUANUCO PERU BURGER” probablemente si presenta

equipos de distraccion y confort en el disefio de su local.
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CUADRO N2 09
CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA VESTIMENTA DE LOS EMPLEADOS DEL
RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

¢Cree usted que la vestimenta de los empleados es adecuada para el servicio que brinda
el restaurante "HUANUCO PERU BURGER"?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido definitivamente si 9 18,0 18,0 18,0
S probablemente si 29 58,0 58,0 76,0
Indeciso 9 18,0 18,0 94,0
probablemente no 8,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracion  : Las tesistas
GRAFICO N2 05

CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA VESTIMENTA DE LOS EMPLEADOS DEL
RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

(,Cree usted que fa vestimenta de los empleados es adecuada para el servicio que brinda el

restaurante "HUANUCO PERU BURGER"?
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Fuente : Cuadro N° 09

Elaboracién

: Las tesistas
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre la vestimenta de os empleados
del restaufante “HUANUCO PERU BURGER’, 9 clientes, que representan el 18%
de la muestra de 50 clientes, nos dicen que definitivamente la vestimenta de los
empleados es la adecuada; 29 clientes, que representan el 58% de la muestra,
nos dice que la vestimenta de los empleados probablemente sea adecuada; 9
- clientes, que representan el 18% de la muestra, se encuentran indecisas; y 3
clientes, que representan el 6% de la muestra, nos dice que probablemente la

vestimenta de los empleados no sea la adecuada para el servicio que brinda.

Los datos sefalados indican que la gran mayoria de clientes manifiestan
que la vestimenta de los empleados del restaurante “HUANUCO PERU BURGER”

probablemente si sean adecuadas para el servicio que brindan.
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CUADRO

N210

CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA CONFIANZA INSPIRADA POR LOS EMPLEADOQS DEL
RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

¢Los empleados del restaurante "HUANUCO PERU BURGER" le inspiran confianza?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Vélido definitivamente si 8 16,0 16,0 16,0
s probablemente si 35 70,0 70,0 86,0
indeciso 10,0 10,0 96,0
probablemente no 2 4,0 4,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracién  : Las tesistas
GRAFICO N2 06

CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA CONFIANZA INSPIRADA POR LOS EMPLEADOS DEL
RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

¢Los empleados del restaurante “HUANUCO PERU BURGER™ le inspiran confianza? “
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Fuente : Cuadro N° 10

Elaboracién

: Las tesistas
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre la confianza inspirada por los
empleados del restaurante “HUANUCO PERU BURGER”; 8 clientes, que
representan el 16% de la muestra total, dicen que los empleados definitivamente si
le inspiran confianza en el servicio que éstos }reciben; asi mismo, 35 clientes, que
representan el 70% de la muestra, dicen que los empleados probablemente si le
inspiran confianza; por otro lado, 5 clientes, que representan el 4%, se encuentran
indecisos y 2 clientes, que representan el 4% de la muestra dicen que

probablemente los empleados no le inspiran confianza con el servicio que ofrece.

Los datos sefalados indican que la gran mayoria de clientes manifiestan
que los empleados del restaurante “HUANUCO PERU BURGER’” probablemente

si le inspiran confianza.
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CUADRO N2 11
CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA ATENCION PERSONALIZADA EN EL RESTAURANTE
“HUANUCO PERU BURGER”
¢La atencién que recibe en el restaurante "HUANUCO PERU BURGER" es personalizada?
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido definitivamente si 11 22,0 22,0 22,0
s probablemente si 27 54,0 54,0 76,0
indeciso 14,0 14,0 90,0
probablemente no 4 8,0 8,0 98,0
definitivamente no 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 | 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracién : Las tesistas
GRAFICO N2 07
CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA ATENCION PERSONALIZADA EN EL RESTAURANTE
“HUANUCO PERU BURGER”
¢La atencion que recibe en el restaurante "HUANUCO PERU BURGER” es personalizada?
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre la atencion personalizada que se
ofrece en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”, 11 cIientes,v que
representan el 22% de la muestra total, dicen que los empleados definitivamente si
les brindan atencion personalizada; 27 clientes, que representan el 54% de la
muestra, nos dicen que los empleados del restaurante probablemente si le
inspiran confianza; asi mismo, 7 clientes, que representan el 14%, se encuentran
indecisos; 4 clientes, que son el 8% dicen que probablemente la atencion no es
personalizada y 1 cliente, que representa el 2% de la muestra total, dicen que los
empleados del restaurante “HUANUCO PERU BURGER’ definitivamente no le

brinda atencién personalizada.

Los datos sefalados indican que la gran mayoria de clientes manifiestan
que los empleados del restaurante “HUANUCO PERU BURGER” probablemente

si le brindan atencién personalizada.



CUADRO N2 12
CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA SAZON DE LOS PLATOS DE COMIDA OFRECIDOS EN EL
RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

¢Los platos de comida ofrecidos por el restaurante “HUANCUO PERU BURGER”

(salchipapa, hamburguesas, broasters y otros) son agradables y de buena sazén?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido definitivamente si 18 36,0 36,0 _ 36,0
s probablemente si 28 52,0 52,0 88,0
indeciso 4 8,0 8,0 96,0
probablemente no 4,0 4,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Fuente - Cuestionario
Elaboracién  : Las tesistas
GRAFICO N¢ 08

CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA SAZON DE LOS PLATOS DE COMIDA OFRECIDOS EN EL
RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre la sazén de los platos de comida
ofrecidos en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”; 18 clientes, que
representan el 36% de la muestra total, dicen que en el restaurante
definitivamente si les ofrecen platos de comida agradables y de buena sazon ; 26
clientes, que representan el 52% de la muestra, dicen que el restaurante
probablemente si les ofrecen platos agradables y de buena sazén; 4 clientes, que
representan el 8%, se encuentran indecisos y 2 clientes, que representan el 4% de
la muestra, dicen que probablemente no les ofreceln platos de comida agradables

y de buena sazén.

Los datos sefalados indican que la gran mayoria de clientes manifiestan
que los platos de comida ofrecidos en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”

probablemente si sean agradables y de buena sazén.
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CUADRO N213
CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA VARIEDAD DE LOS PLATOS DE COMIDA OFRECIDOS
EN EL RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

¢Considera que existe variedad en sus comidas y platos que ofrece el restaurante
"HUANUCO PERU BURGER"?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido definitivamente si 16 32,0 32,0 32,0
s probablemente si 28 56,0 56,0 88,0
indeciso 5 10,0 10,0 98,0
probablemente no 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracién  : Las tesistas
GRAFICO N2 09
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre la variedad de platos de comida
ofrecidos en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”; de una muestra de 50
clientes; 16 de ellos, que representan el 32%, dicen que definitivamente si existe
variedad en sus comidas y platos ofrecidos por el restaurante; 28 clientes, que
representan el 56%, dicen que en el restaurante probablemente si exista variedad
en sus comidas; 5 clientes, que representan el 10% de la muestra, se encuentran
indecisos y 1 cliente, que representa el 2% de la muestra, dicen que
probablemente en el restaurante no exista variedad en sus platos de comida

ofrecidos en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”

Los datos sefialados indican que la gran mayoria de clientes manifiestan
que probablemente si existe variedad en los platos de comida ofrecidos en el

restaurante “HUANUCO PERU BURGER”.
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CUADRO N2 14
CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI EL MOTIVO DE SU FRECUENCIA AL RESTAURANTE

“HUANUCO PERU BURGER” ES SU INICIATIVA PROPIA

¢Usted frecuenta el restaurante "HUANUCO PERU BURGER" por iniciativa propia?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido definitivamente si 9 18,0 18,0 18,0
S probablemente si 19 38,0 38,0 56,0
indeciso 7 14,0 14,0 70,0
probablemente no 10 20,0 20,0 90,0
definitivamente no 5 10,0 10,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracién  : Las tesistas
GRAFICO N 10
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre si el motivo de frecuencia que
tienen los clientes para asistir al restaurante “HUANUCO PERU BURGER” es una
iniciativa propia; 9 clientes, que corresponde al 18% de la muestra, dicen que
definitivamente si es el motivo de su asistencia al restaurante; 19 clientes, que
corresponden al 38% de la muestra, dicen que probablemente ese si sea el motivo
de su frecuencia al local; asi mismo 7clientes, que corresponde al 14% de la
mUestra de 50 clientes, se encuentran indecisos; 10 clientes, que es el 20% de la
muestra, dicen que probablemente ese no sea el motivo de su frecuencia al local;
y 5 clientes, que corresponde al 10% de la muestra, dicen que definitivamente no

asisten al restaurante por iniciativa propia.

Los datos sefialados indican que la gran mayoria de clientes manifiestan
que probablemente su asistencia al restaurante “HUANUCO PERU BURGER” si

sea por iniciativa propia.
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CUADRO N2 15
CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SI EL MOTIVO DE SU FRECUENCIA AL RESTAURANTE
“HUANUCO PERU BURGER” ES LA CALIDAD DE ATENCION EN EL SERVICIO

¢Usted frecuenta el restaurante "HUANUCO PERU BURGER" por la calidad de atenci6n

en el servicio que ofrece?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido definitivamente si 12 24,0 24,0 24,0
s probablemente si 20 40,0 40,0 64,0
indeciso 11 22,0 22,0 86,0
probablemente no 6 12,0 12,0 98,0
definitivamente no 1 20 2.0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracion : Las tesistas
GRAFICO N2 11
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre si el motivo de frecuencia que
tienen los clientes para asistir al restaurante “HUANUCO PERU BURGER” es la
calidad de atencidén en el servicio; 12 clientes, que representan el 24% de la
muestra de 50 clientes, dicen que definitivamente este si es el motivo de su
frecuencia; 20 clientes, que corresponde al 40% de la muestra, dicen que
probablemente este si sea el motivo de su frecuencia al local; 11 clientes, que son
el 22% de la muestra, se encuentran indecisos; mientras que 6 clientes, que
representan al 12% de la muestra, dicen que probablemente este si sea el motivo
de su asistencia al local y 1 cliente, que es el 2% de la muestra total, dice que

definitivamente ese no es el motivo de su asistencia al local.

Los datos sefalados indican que la gran mayoria de clientes manifiestan
que probablemente su asistencia al restaurante “HUANUCO PERU BURGER” si

sea por la calidad de atencién en el servicio.
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CUADRO N2 16
CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SU RETORNO AL RESTAURANTE “HUANUCO PERU
BURGER” LUEGO DE HABER RECIBIDO EL SERVICIO

:Después del servicio recibido, volvera al restaurante "HUANUCO PERU BURGER"?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido definitivamente si 17 34,0 34,0 34,0
s probablemente si 25 50,0 50,0 84,0
indeciso 10,0 10,0 94,0
probablemente no 4,0 4,0 98,0
definitivamente no 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracion  : Las tesistas
GRAFICO N® 12

CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE SU RETORNO AL RESTAURANTE “HUANUCO PERU
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre el retorno de los clientes al
restaurante de comida rapida “HUANUCO PERU BURGER’ luego de haber
recibido el servicio brindado por los trabajadores; 17 clientes, que representan al
34% de la muestra, respondieron que definitivamente si volveran a consumir de
los productos que ofrece el local; 25 clientes, que representan al 50% de la
muestra total, dicen que probablemente si volveran a consumir al restaufante; 5
clientes, que representan el 10%, se encuentran indecisos; 2 clientes, dicen que
probablemente no volveran y 1 cliente dice que definitivamente no volvera a

consumir al restaurante.

Los datos sefialados indican que la gran mayoria de clientes manifiestan
que probablemente si volveran a consumir al restaurante de comida rapida

“HUANUCO PERU BURGER’.



CUADRO N2 17
CLIENTES ENCUESTADOS SOBRE LA RECOMENDACION A SUS AMISTADES Y CONOCIDOS
PARA QUE CONSUMAN LOS PRODUCTOS QUE OFRECE EL RESTAURANTE “HUANUCO
PERU BURGER”

s Después del servicio recibido, usted recomendaria a sus amistades y conocidos, para

que consuman los productos que ofrece el restaurante "HUANUCO PERU BURGER"?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado
Valido definitivamente si 17 34,0 34,0 34,0
s probablemente si 24 48,0 48,0 82,0
indeciso 14,0 14,0 96,0
probablemente no 2 4,0 4,0 100,0
Total ‘ 50 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracion  : Las tesistas
GRAFICO N2 13
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre la recomendacién de los clientes
a sus amistades y conocidos para que consuman los productos que ofrece el
restaurante “HUANUCO PERU BURGER”"; de la muestra de 50 clientes, 17 han
respondido que definitivamente si recomendarian al restaurante; 24 clientes, que
~ representan el 48% de la muestra, dicéh que probablemente si los recomendarian;
7 clientes, que son el 14% de la muestra se encuentran indecisos; y 2 clientes,
que son el 4% de la muestra, dicen que probablemente no recomendarian a sus
amistades y conocidos para que consuman los productos que ofrece el

restaurante “HUANUCO PERU BURGER”.

Los datos senalados indican que la gran mayoria de clientes manifiestan
que probablemente si recomendarian a sus amistades y conocidos para que

consuman en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”.
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4.1.2. Resultados de la aplicacion del cuestionario a la muestra-
TRABAJADORES
El proceso de recoleccion de datos se realizé en el Restaurante
“HUANUCO PERU BURGER”, a los 8 trabajadores del local,

obteniendo los resultados que se presentan a continuacion:

CUADRO N2 18
TRABAJADORES ENCUESTADOS SOBRE SU IDENTIFICACION CON EL RESTAURANTE
“HUANUCO PERU BURGER”
¢Usted se identifica con el Restaurante "HUANUCO PERU BURGER"?
Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado
Valido definitivamente si 25,0 25,0 25,0
S probablemente si 6 75,0 75,0 100,0
Total 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracién : Las tesistas
GRAFICO N2 14
TRABAJADORES ENCUESTADOS SOBRE SU IDENTIFICACION CON EL RESTAURANTE
“HUANUCO PERU BURGER”
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 ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que .reﬁere sobre la identificacion de los
trabajadores con el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”; 2 trabajadores, que
representa el 25% de la muestra, dicen que definitivamente si se identifican con el
restaurante y 6vtrabajadores, que son el 75% de la muestra total, dicen que

probablemente si se identifican con el restaurante.

Los datos sefalados indican que la gran mayoria de trabajadores
manifiestan que probablemente si se identifican con el restaurante “HUANUCO

PERU BURGER”.
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CUADRO N2 19

TRABAJADORES ENCUESTADOS SOBRE LA CALIDAD DEL SERVICIO QUE BRINDA EN EL
RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

¢Cree que los servicios que usted brinda es el adecuado y de calidad?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido definitivamente si 4 50,0 50,0 50,0
s probablemente si 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracion  : Las tesistas
GRAFICO N¢ 15

TRABAJADORES ENCUESTADOS SOBRE LA CALIDAD DEL SERVICIO QUE BRINDA EN EL
RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre la calidad del servicio que brindan
los trabajadores en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER"; 4 trabajadores,
que representan el 50% de la muestra total que es 8, dicen que definitivamente si
brindan servicios adecuados y de calidad; y otros 4 trabajadores que también son
el 50%, dicen que prdbablemente si brindan servicios adecuados y de calidad en

el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”

Los datos sefialados indican que los trabajadores se encuentran igualmente
distribuidos entre definitiva y probablemente si ofrecen servicios adecuados y de

calidad a los clientes del restaurante “HUANUCO PERU BURGER”
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CUADRO N2 20
TRABAJADORES ENCUESTADOS SOBRE LA CAPACITACION QUE RECIBE EN EL
RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

¢cUsted recibe capacitacién en cuanto a la atencién al cliente?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido definitivamente si 1 12,5 12,5 12,5
S probablemente si 3 37,5 375 50,0
indeciso 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracién  : Las tesistas
GRAFICO N2 16
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre la capacitaciéon que recibe en el
restaurante “HUANUCO PERU BURGER”; 1 trabajador, que es el 12.5% de la
muestra total, dice que vdefi'nitivamente si recibe capacitacion en cuanto a la
atencion al cliente; 3 trabajadores, que son el 37.5% de la muestra, dicen que
probablemente sn reciben capacitacidén sobre atencién al cliente; y 4 trabajadores,

que son el 50% de la muestra se encuentran indecisos

Los datos sefalados indican que la -gran mayoria de trabajadores
manifiestan que se encuentran indecisos en cuanto a la capacitacion que les

puedan brindar sobre atencion al cliente.
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CUADRO N2 21
TRABAJADORES ENCUESTADOS SOBRE LA INFLUENCIA DE SU SUELDO EN SUS LABORES
EN EL RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

;Considera que su sueldo influye en el desempefio de sus labores?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido probablemente si 4 50,0 50,0 50,0
S Indeciso 3 37,5 37,5 87,5
probablemente no 1 12,5 12,5 | 100,0
Total 8 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracién  : Las tesistas
GRAFICO N2 17
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre la influencia de su sueldo en sus
labores en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”; 4 trabajadores, que son €l
50% de la muestra de 8 trabajadores, dicen que probablemente su sueldo si
influye en el desempefio de sus labores; 3 trabajadores, que son el 37% de la
muestra, se encuentrén indecisos; y 1 trabajador, que es el 12.5% de la muestra,

dice que probablemente su sueldo no influyen en el desempefio de sus labores.

Los datos sefialados indican que la gran mayoria de trabajadores
manifiestan que probablemente su sueldo si influye en el desempefio de sus

labores en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”.
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CUADRO N2 22
TRABAJADORES ENCUESTADOS SOBRE LA COMUNICACION CON SUS CLIENTES EN EL
RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

¢Usted tiene facilidad de comunicacién con sus clientes?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Vilido definitivamente si 1 12,5 12,5 12,5
s probablemente si 87,5 87,5 100,0
Total 8 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracién  : Las tesistas
GRAFICON2 18

TRABAJADORES ENCUESTADOS SOBRE LA COMUNICACION CON SUS CLIENTES EN EL
RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre la comunicaciéon de los
trabajadores con sus clientes en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER’; 1
trabajador, que representa el 12.5% de la muestra, dice que definitivamente si
tiene facilidad de comunicacién con sus clientes; 7 trabajadores, que son el 87.5%
de la muestra de 8, dicen que probablemente si tienen facilidad de comunicacién

con sus clientes en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”.

Los datos sefalados indican que la gran mayoria de trabajadores
manifiestan que probablemente si tienen facilidad de comunicacién con sus

clientes en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”.
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CUADRO N2 23 ,
TRABAJADORES ENCUESTADOS SOBRE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES CON EL
SERVICO BRINDADO EN EL RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

cConsidera que los clientes estan satisfechos con el servicio brindado?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a ‘ e valido acumulado
Valido probablemente si | 6 75,0 75,0 75,0
S Indeciso 2 25,0 25,0 100,0
Total 8 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboraciébn . Las tesistas
GRAFICO N2 19

TRABAJADORES ENCUESTADOS SOBRE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES CON EL
SERVICO BRINDADO EN EL RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre la satisfaccion de los clientes con
el servicio brindado en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER” 6
trabajadores, que son el 75% de la muestra total, dicen que probablemente los
clientes si se encuentran satisfechos con la atencién brindada; mientras que el

25% restante, que representa a 2 trabajadores, se encuentran indecisos.

Los datos sefialados indican que la gran mayoria de trabajadores
manifiestan que los clientes probablemente si se encuentran satisfechos con la

atencion que reciben en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER'.



BRINDAN EN EL RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”
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CUADRO N¢ 24
TRABAJADORES ENCUESTADOS SOBRE EL VALOR ADICIONAL AL SERVICIO QUE

2Usted le da valor adicional al servicio que presta?

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido probablemente si 50,0 50,0 50,0
s indeciso 50,0 50,0 100,0
Total 100,0 100,0
Fuente ‘: Cuestionario
Elaboracién  : Las tesistas
GRAFICO N2 20

TRABAJADORES ENCUESTADOS SOBRE EL VALOR ADICIONAL AL SERVICIO QUE BRINDA
EN EL RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre el valor adicional que le dan los
trabajadores al servicio que brindan en el restaurante “HUANUCO PERU
BURGER", 4 trabajadores, que son el 50% de la muestra dicen que
probablemente si le dan valor adicional al servicio que brindan; mientras que los 4
trabajadores restantes, que son el 50% de la muestra total, se encuentran

indecisos

Los datos sefialados indican que los trabajadores estan divididos
igualitariamente en cuanto a esta pregunta, pues el 50% dicen que probablemente

si y el otro 50% restante se encuentran indecisos.
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CUADRO N2 25
TRABAJADORES ENCUESTADOS SOBRE LA RECOMPRA Y CONSUMO DE NUEVOS
CLIENTES EN EL RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

¢Cree usted que ha logrado que los clientes nuevos repitan la compra y consumo en su
local?
Frecuenci | Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido definitivamente si 4 | 50,0 50,0 50,0
s probablemente si | 4 50,0 50,0 100,0
Total 8 100,0 100,0
Fuente : Cuestionario
Elaboracién  : Las tesistas
GRAFICO N2 21

TRABAJADORES ENCUESTADOS SOBRE LA RECOMPRA Y CONSUMO DE NUEVOS CLIENTES
EN EL RESTAURANTE “HUANUCO PERU BURGER”

¢Cree usted que ha logrado que los clientes nuevos repitan la compra y consumo en su local?
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Fuente : Cuadro N° 25

Elaboracién : Las tesistas
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ANALISIS E INTERPRETACION:

En cuanto a la pregunta que refiere sobre la recompra y consumo de
nuevos clientes en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”; 4 trabajadores,
que son el 50% de la muestra, dicen que definitivamente si han logrado que los
clientes nuevos repitan la compra y consumo en su local; y el otro 50%, que
representan a los 4 trabajadores restantes, dicen que probablemente si han

logrado que los clientes repitan la compra.

Los datos sefialados indican que los trabajadores estan divididos
igualitariamente en cuanto a esta pregunta, pues el 50% dicen que definitivamente

si y el otro 50% restante dice que probablemente si.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. CONTRASTACION DE RESULTADOS DEL TRABAJO DE CAMPO CON

LAS CONCLUSIONES DE LOS ANTECEDENTES
A NIVEL INTERNACIONAL:

Los resultados del presente trabajo de investigacion
demuestran que el 62% de los clientes del restaurante “HUANUCO
PERU BURGER” manifestaron que el ambiente del restaurante
probablemente es agradable y limpio; asi mismo el 54% dicen que
probablemente la atencibn en el local es personalizada;
contrastando con la novena conclusion de la tesis titulada:
“MEDICION DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE:
METODOLOGIA  DEL CLIENTE MISTERIOSO, UNA

ALTERNATIVA”. Guatemala 2002, que textualmente sefala: Hoy en

dia la calidad ya no se refiere Unicamente a la calidad de un
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producto, sino involucra otros ambitos como sistemas, servicio,

procesos, efc.

Se evidencia que la conclusién en referencia y los resultados
del presente trabajo de investigacién coinciden, ya que la calidad
hoy en dia no sélo involucra a la calidad de los productos sino
también otros aspectos como el servicio brindado, la comodidad, la
infraestructura, etc., mostrandose en el cuadro N°07 y cuadro N° 11

del capitulo de resultados.
A NIVEL NACIONAL.:

Los resultados del presente trabajo de investigacion
demuestran que el 54% de los clientes del restaurante “HUANUCO
PERU BURGER” probablemente reciben atencion personalizada;
contrastando con la segunda conclusidbn de la tesis titulada:
“SATISFACCION DEL CLIENTE DEL NIVEL DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO DE LAS ENTIDADES BANCARIAS ESTATALES’. Lima
2010, que textualmente sefala: Que no brindan una atencion
personalizada siendo varios de los encuestados clientes frecuentes,
que la gran mayoria indic6 que no reciben un trato amable y
algunos que sélo a veces; se puede decir que en una medicién este

resultado no cumpliria los parametros de satisfaccion al cliente.

Se evidencia que la conclusién en referencia y los resultados

del presente trabajo de investigacion coinciden, pues la conclusion
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ala que llego la tesista GLORIA TAPIA ESPINOZA es gue si no hay
atencion personalizada, no cumplira los parametros de satisfaccion
al cliente, mientras que en el restaurante “HUANUCO PERU
BURGER?” existe atencion personalizada, lo que también cdnlleva a

la mayor satisfaccion del cliente.

Ademas, en la primera conclusién que dio la tesista, nos dice:
No se cuenta con el suficiente personal para cubrir la demanda
siendo esta una de las causas por las que se generan largas colas
sobre todo cuando es fecha de pago a los jubilados y docentes;
trayendo como consecuencia insatisfacciéon en los clientes y pérdida
de tiempo. De acuerdo a nuestros resultados diriamos que la
cantidad de personal en el Restaurante “HUANUCO PERU
BURGER” por ahora es el adecuado ya que la gente esta satisfecha
en cierto modo por la rapidez en la atencion, pudiendo asi satisfacer
la demanda correctamente, esto de demuestra en el cuadro N° 06,
en el que el 58% de los clientes manifiestan que el tiempo de

espera para ser atendidos probablemente si sea el adecuado.

CONTRASTACION DE RESULTADOS DEL TRABAJO DE CAMPO CON
LOS REFERENTES BIBLIOGRAFICOS DE LAS BASES TEORICAS

El autor ZEITHMAN, VALERIE A. Y JO BITNER (2002:103) define
como la confiabilidad a la “Capacidad para desempenar el servicio que se
promete de manera segura y precisa”. Segun el resultado obtenido en

nuestra tesis se concuerda con que esto es verdad, porque los resultados
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obtenidos fueron buenos ya que el restaurante “HUANUCO PERU
BURGER” brinda una buena calidad de servicio y esta se ve influida
también por la confianza que hay de los clientes a los colaboradores y a la
empresa.‘ Este resultado se ve reflejado en el cuédro N° 10, en el que el
70% de los clientes nos dicen que los empleados, probablemente si le
inspiran confianza.

Ademas, también el autor MIGUEL SANCHEZ (2002) afirma: “Sin
una actitud positiva, no hay posibilidad alguna de tener éxito como
vendedor profesional. Pero la actitud positiva no es una casualidad. Tener
la actitud positiva y estar alegres, optimistas por nafuraleza motiva al cliente
a la compra de un producto o servicio”. Segun esta teoria con nuestros
resultados afirmariamos que es Verdad ya que el cliente tiene un alto grado
de confiabilidad en los colaboradores y es por la actitud de estos, por ser

personas alegres y carismaticas.

CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS EN BASE A LA PRUEBA DE
HIPOTESIS

Los resultados que se encuentran en los cuadros N° 05, 15 y 16;
evidencian que efectivamente la calidad de servicio brindada por los
trabajadores del restaurante “HUANUCO PERU BURGER” es buena y en
base a esto la satisfaccidon de los clientes.va en aumento. Con esta
evidencia, se puede manifestar contundentemente que la hipétesis de la
presente investigacion queda aceptada, ya que Si existe relacion entre

ambas variables.



119

HIPOTESIS ESPECIFICAS

Los resultados que se encuentran en los cuadros N° 10, 15, 16
y 17; evidencian que efectivamente si existe relacion entre la
confiabilidad que generan los trabajadores y la satisfaccion de los
clientes, en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER’ por lo que
se puede manifestar que la hipdtesis especifica del trabajo queda

aceptada.

Asi mismo, los cuadros N° 06, 15, 16 y 17; evidencian que
efectivamente si existe relacion entre la accesibilidad y la
satisfaccion de los clientes del restaurante “HUANUCO PERU
BURGER”, por lo que manifestamos que la hipétesis especifica del

trabajo queda aceptada.

Los resultados que se encuentran en los cuadros N° 10, 15, 16
y 17; evidencian que efectivamente si existe relacion entre la
seguridad que ofrecen los trabajadores y la satisfaccion de los

clientes del restaurante “HUANUCO PERU BURGER?”, por lo que se

manifiesta que la hipétesis especifica del trabajo queda aceptada.

Los resultados que se encuentran en los cuadros N° 11, 15, 16
y 17; evidencian que efectivamente si existe relacidn entre la
empatia de los trabajadores vy la satisfaccion de los clientes del
réstaurante “HUANUCO PERU BURGER?”, por lo que se manifiesta

que la hipétesis especifica del trabajo queda aceptada.
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Los resultados que se encuentran en los cuadros N° 07, 08,
09, 15, 16 y 17; evidencian que efectivamente si existe relacion
entre el factor tangible (infraestructura), y la satisfaccion de los
clientes del restaurante “HUANUCO PERU BURGER?”, por lo que se -

manifiesta que la hipétesis especifica del trabajo queda aceptada.

Segun las hipétesis especificas La confiabilidad, la
accesibilidad, la seguridad, la empatia y el factor tangible, si se
relacionan con la satisfaccion de los clientes del restaurante
“HUANUCO PERU BURGER’. Ya que el restaurante esta
satisfaciendo a sus clientes por la confiabilidad que estos sienten,
por la seguridad y la empatia brindada por el personal y por la
accesibilidad de este restaurante y eso hace que el servicio que se

le brinda al cliente sea bueno.
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CONCLUSIONES

1. La calidad de servicio en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER” se
viene dando en todas las dimensiones, en su mayoria de forma positiva,
.como se puede observar en los resultados estadisticos obtenidos de la
encuesta realizada. Los trabajadores consideran que el servicio que vienen
brindando son adecuados y de calidad, como también mencionan que los
clientes se encuentran satisfechos con la atencién que ellos brindan. Esta
opinién concuerda con la respuésta de los clientes, pues estos califican a la
calidad de servicio brindada por los trabajadores del restaurante
“HUANUCO PERU BURGER” como buena, cuyas dimensiones mas
influyentes son empatia, confiabilidad e infraestructura. Con el cual
también se puede concluir que si existe satisfaccion de los clientes.

2. La confiabilidad se viene dando y percibiendo de forma positiva; ya que los
clientes califican la credibilidad y el tiempo promedio de atencion de manera
aceptable, ademas, el buen servicio de los trabajadores como también la
actitud que ellos presentan en la atencibn a los clientes influyen
positivamente en [a satisfaccion de los clientes.

3. La accesibilidad también forma parte de la calidad dé servicio y la
satisfaccion de los clientes, teniendo el restaurante “HUANUCO PERU
BURGER” buenos resultados en este aspecto, pero considerando que el
tamano del local es un punto en el que se debe mejorar ya que es muy
pequefia y no cuenta con elementos o actividades de distraccion para nifios

(con el que si cuenta la competencia).
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4. La seguridad es un punto a favor en esta investigacion ya que los
resultados que se obtuvieron fueron muy buenos y en el cual indica que el
cliente siente mucha seguridad, amabilidad y un buen trato por parte del
personal, siendo este un aspecto importante en la calidad de servicio e
incrementando la satisfaccion por parte de los clientes.

5. La empatia que percibe por parte del restaurante “HUANUCO PERU
BURGER” es adecuada pues se refleja en la metodologia empleada donde
describe un 58% consideran que si lo es, y empieza desde que se ingresa
la local, los empleados son cordiales y te reciben amablemente es decir te
saludan, te buscan una mesa para poder estar cdmodos y en instantes te
muestran la carta y te ofrecen algo de tomar, estan vestidos de manera
adecuada, asi mismo estan pendientes del cliente en todo momento por si
se ofrece algo, por lo que inspiran confianza, si te sucede algo sabes que
estaran pendiente de ti; por lo que indica que la atencién es personalizada
mostrando un 54%.

6. El! factor tangible (infraestructura) es fundamental para toda entidad, pues
es la primera impresién que percibe el cliente, pero a su vez se puede tener
un amplio local pero si el servicio es pésimo no sirve de nada; por lo que se
concluye que el restaurante “HUANUCO PERU BURGER” cuenta con un
espacio reducido pero el servicio es de calidad en 54%, porque el ambiente
es agradable y limpio, asi mismo los platos que se pueden degustar son

apetecibles.
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SUGERENCIAS

1. Se sugiere que el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”, continie con
el servicio que brindan a sus clientes, orientada a la satisfaccion de estos,
sin dejar de lado el planteamiento de estrategias que mejoren el servicio
que brindan, ya que se tiene de conocimiento que los clientes buscan

diferenciacion.

2. Se sugiere que los trabajadores del restaurante “HUANUCO PERU
BURGER" continien generando credibilidad, buen servicio y actitudes
positivas a los clientes, pues entorno a la satisfaccién de estos gira el
negocio y se marca una diferenciacion frente a los demas negocios del

rubro.

3. La seguridad que se brinda en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”
es buena, pero nuestra sugerencia es q.ue todo el personal sea capacitado
constantemente, para lograr satisfacer por completo las necesidades del .
cliente; ya que los resultados obtenidos no fueron gracias a que el personal

esta capacitado, sino por las habilidades personales que estos poseen.

4. Se sugiere a la empresa que aparte de la capacitacién de los empleados
para brindar un servicio de calidad, aumenten su publicidad, para hacerse

mas conocido y por ende buscar mayor acogida de clientes.
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5. El tener un local amplio con una buena atencién al cliente es lo ideal, lo que
la gran mayoria busca y muy pocos lo logran por lo que se sugiera a los
duefios del restaurante “HUANUCO PERU BURGER” adquirir un local
amplio para mayor comodidad de sus clientes e implantar centros
recreativos para nifios ya que ellos forman parte fundamental de su
mercado, pues si una familia lleva a sus hijos pequefios tiene que estar
pendientes de ellos, pero con un centro recreativo seria diferente tanto para

el restaurante y los clientes.
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ANEXO 01

ENCUESTA REALIZADA A LOS CLIENTES EL RESTAURANTE “HUANUCO PERU
BURGER”

Estamos trabajando en la realizacion de un estudio de investigacion para i

i\ - determinar la relacion que existe entre CALIDAD DE SERVICIO vy e #
SATISFACCION DE LOS CLIENTES del restaurante “HUANUCO PERU Nyl
BURGUER’, por lo que agradecemos por anticipado su colaboracién a la

presente encuesta y pedimos su veracidad en sus respuestas.

PREGUNTAS:

1) ¢Cémo percibe usted la calidad de servicio brindado por los trabajadores del Restaurante “HUANUCO
PERU BURGER”?
excelente
buena
regular
mala
muy mala
¢ Considera que el tiempo de espera para ser atendido es el adecuado?
a) Definitivamente si
b) Probablemente si
¢} Indeciso
d) Probablemente no
e) Definitvamenteno
Al ingresar al restaurante “HUANUCO PERU BURGER’, percibe un ambiente agradable y limpio?
a) Definitivamente si
b) Probablemente si
¢) Indeciso
d) Probablemente no
e) Definitivamente no
¢ El restaurante “HUANUCO PERU BURGER’ en el disefio de su local, presenta equipos de distraccion y
confort?
a} Definitivamente si
) Probablemente si
) Indeciso
) Probablemente no
)

b
c
d

e) Definitivamente no
ccree usted que la vestimenta de los empleados es adecuada para el servicio que brinda el restaurante
“HUANUCO PERU BURGER”?
a) Definitivamente si
b) Probablemente si
¢) Indeciso
d) Probablemente no
e) Definitivamente no
¢ Los empleados del restaurante “HUANUCO PERU BURGER’ le inspiran confianza?
Definitivamente si
Probablemente si
Indeciso
Probablemente no
Definitivamente no
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¢la atencion que recibe en el restaurante “HUANUCO PERU BURGER” es personalizada?
a) Definitivamente si '
b) Probablemente si
c) Indeciso
d) Probablemente no
e) Definitivamente no
¢los platos de comida ofrecidos por el restaurante “HUANUCO PERU BURGER’ (salchipapa,
hamburguesas, broasters y otros) son agradables y de buena sazon?
a) Definitivamente si
b) Probablemente si
c) Indeciso
d) Probablemente no
e) Definitivamente no
;considera que existe variedad en sus comidas y platos que ofrece el restaurante “HUANUCO PERU
BURGER"?
a) Definitivamente si
b) Probablemente si
c) Indeciso
d) Probablemente no
e) Definitivamente no
10) ;usted frecuenta el restaurante “HUANUCQ PERU BURGER’ por iniciativa propia?
a) Definitivamente si
b) Probablemente si
¢) Indeciso
d) Probablemente no
e) Definitivamente no
11) ¢ usted frecuenta el restaurante “HUANUCO PERU BURGER’ por Ia calidad de atencion en el servicio que
ofrece?
Definitivamente si
Probablemente si
Indeciso
Probablemente no -
e) Definitivamente no
12) ¢después del servicio recibido, volveré al restaurante “HUANUCO PERU BURGER’?
a) Definitivamente si
b) Probablemente si
¢) Indeciso
d) Probablemente no
e) Definitvamente no
13) ¢después del servicio recibido, usted recomendaria a sus amistades y conocidos, para que consuman los
productos que ofrece el restaurante “HUANUCO PERU BURGER”?
Definitivamente si
Probablemente si
Indeciso
Probablemente no
Definitivamente no

MUCHAS GRACIAS... !!!
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ANEXO 02

ENCUESTA REALIZADA A LOS TRABAJADORES DEL RESTAURANTE
“HUANUCO PERU BURGER”

Estamos trabajando en la realizacion de un estudio de investigacion para
determinar la relacion que existe entre CALIDAD DE SERVICIO vy
SATISFACCION DE LOS CLIENTES del restaurante de comida rapida
“HUANUCO PERU BURGER’, por lo que agradecemos por anticipado su
colaboracion a la presente encuesta y pido su veracidad en sus
respuestas.

PREGUNTAS:

1) ¢usted se identifica con el Restaurante “HUANUCO PERU BURGER’?

Definitivamente si
Probablemente si
indeciso
Probablemente no
Definitivamente no

2) ¢cree que los servicios que usted brinda es el adecuado y de calidad?

Definitivamente si
Probablemente si
indeciso
Probablemente no
Definitivamente no

3) ¢ usted recibe capacitacion en cuanto a la atencion al cliente?

Definitivamente si
Probablemente si
Indeciso
Probablemente no
Definitivamente no

4) ;considera que su sueldo influye en el desempefio de sus labores?

Definitivamente si
Probablemente si
Indeciso
Probablemente no
Definitivamente no
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¢ usted tiene facilidad de comunicacion con sus clienfes?

a) Definitivamente si

b) Probablemente si
Indeciso
Probablemente no

e} Definitivamente no

seonsidera que los clientes estan satisfechos con el servicio brindado?

a) Definitivamente si
b) Probablemente si
¢} Indeciso

d) Probablemente no
e) Definitivamente no

¢usted fe da valor adicional al servicio que presta?

a) Definitivamente si
b) Probablemente si
¢} Indeciso

d) Probablemente no
e) Definitivamente no

;cree usted que ha logrado que los clientes nuevos repitan la compra y consumo en su local?

a) Definitivamente si
b) Probablemente si
¢) Indeciso

d) Es probable que no
e) Probablemente no

MUCHAS GRACIAS... 1!




ANEXO 03

MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: “CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL RESTAURANTE HUANUCO PERU BURGER
S.C.R.L.-2015”
TESISTAS: BUENO HERRERA, Yesmin Gliset
CERVERA BRAVO, Xiomy Lissette
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES METODOLOGIA TECNICAS E
INSTRUMENTO
S
. . . v' Actitud del vendedor o
General: General: General: o v  Generar credibilidad vael.‘ .
' Confiabilidad v Buen seivicio Descriptivo/
¢ Qué relacién existe entre | Determinar la relacién Existe relacién entre ) Correlacional
calidad de servicio y satis- | entre calidad de servicioy | calidad de servicio y
faccion del cliente en el | satisfaccion del cliente en | satisfaccion del cliente ] Tipos:
restaurante “HUANUCO | el restaurante "HUANUCO | en el restaurante . v Justo a tiempo e Por el fin que
PERUBURGER”S.CR.L. | PERUBURGER"S.CR.L. | “HUANUCO PERU v Atencion al cliente. persigue:
afio? BURGER”S.C.R.L. Accesibilidad v' Disponibilidad para aplicada
ayudar a los clientes. e Por su
profundidad:
Especificos: Especificos: Especificos: descriptiva. Técnica N° 1
. e Por su caracter: Encuesta
1. ¢Qué relacion existe | 1. Conocer la relacién | 1. Existe relacién entre |  variable v Conocimiento del cualitativo y
entre confiabilidad y entre confiabilidad y confiabilidad Y { Independien servicio prestado. cuantitativo. Instrumento N°1
satisfaccién del cliente satisfaccion del cliente satisfaccion del te Sequridad . Cortesia del empleado e Por su marco: de | Cuestionario
en el restaurante en el restaurante cliente  en  el| "Calidad de 9 v Credibilidad y campo.
"HUANUCO  PERU "HUANUCO  PERU restaurante | servicio” Honestidad e Por su fuente:
BURGER” S.C.R.L.? BURGER" S.C.R.L. "HUANUCO PERU mixto.
BURGER” S.C.R.L. e Por su objeto:
- disciplinar.
v
. - ) i . ” Faclhdgd de » Por su estudio al
2. ;Qué relacién existe | 2. Conocer la relacion | 2. Existe relacion entre Empatia comur)!ca'mé.n.‘ . que dan lugar:
entre accesibilidad y entre accesibilidad y accesibilidad y P v’ Atencién individualizada. | oo :
satisfaccion del cliente satisfaccion del cliente satisfaccion del e Por su .alcance
en el restaurante en el restaurante cliente en el temporal:
"HUANUCO  PERU “HUANUCO  PERU restaurante . v Instalaci sincré nica-
BURGER"S.CRL.? BURGER" S.CRL. “HUANUCO PERU Y ystalaciones '
BURGER” S.C.RL. Arqgltectura interna.
Tangible v Equipos
(infraestructura) v Vestimenta de los

empleados




3. ¢ Qué relacion existe

entre seguridad y
satisfaccion del cliente
en el restaurante
“HUANUCO PERU
BURGER” S.C.R.L."?

(Qué relacién existe
entre empatia y
satisfaccion del cliente
en el restaurante
“HUANUCO  PERU
BURGER"S.C.R.L.?

¢, Qué relacién existe
entre el factor tangible
y satisfaccion  del

cliente en el
restaurante .
“HUANUCO PERU

BURGER" S.C.R.L.?

Conocer la relacion
entre seguridad vy
satisfaccién del cliente
en el restaurante
“HUANUCO  PERU
BURGER” S.C.R.L.

Conocer la relacion
entre  empatia vy
satisfaccion del cliente
en el restaurante
“HUANUCO  PERU
BURGER" S.C.R.L.

Conocer la relacion
entre el factor tangible
y satisfaccion del

cliente en el
restaurante .
“HUANUCO PERU

BURGER" S.C.R.L.

Existe relacién entre

seguridad y
satisfaccion del
cliente en el
restaurante

"HUANUCO PERU
BURGER" S.C.R.L.

Existe relacién entre

empatia y la
satisfaccion del
cliente en el
restaurante

*HUANUCO PERU
BURGER” S.C.R.L.

Existe relacién entre
el factor tangible y

satisfaccién del
cliente en el
restaurante

“HUANUCO PERU
BURGER" S.C.R.L.

Variable
Dependiente
“Satisfaccion

del cliente”

Seleccién de estimulos

Percepcion v Organizacion de
estimulos
v Interpretacion de
estimulos
. v Cognitivo
Actitud v Afectivo
v Conductual
Comportamient
v Decisién sobre uso del
o durante la servicio ’
v Decision sobre los
atencién servicios a fines
R v Grado de recordacién
Comportamient (memorable)
o post compra v :;er:\t;:itéieoncna de uso del
v" Publicidad boca a boca

Poblacién:

e 203 trabajadores
de los 17
Restaurantes de
comida rapida de
la ciudad de
Huanuco 2015

e 569 clientes de los
restaurantes de
comida rapida de
la ciudad de
Huanuco- 2015

Muestra:

¢ 8 Trabajadores del
restaurante
“HUANUCO PERU
BURGER”
S.C.R.L.- 2015.

e 50 Clientes del
restaurante
“HUANUCO PERU
BURGER”
S.C.R.L.-2015.




