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Prélogo

Este tema ha sido elegido porque he comprendido que ninguna empresa en el mundo
puede sobrevivir sin clientes satisfechos, y son muy pocas las MYPES que miden tal
aspecto, y fruto de ello fracasan sin saber la razones.

La presente tesis nace fruto de mi amistad con los duefios del restaurante y de la inquietud
gue tenian del porque a pesar de haber invertido tanto dinero en el restaurante “La Cabafia
de Don Parce”, éste no tiene la acogida deseada. Fue entonces que se me vino a la mente
una palabra: “intangibilidad”, en ese instante tuve el impulso de sefialarle a Claudia Calle
(hermana del duefio de la cadena Don Parce), que una alta inversién no garantiza el éxito,
y que para alcanzarlo se requiere de “personas” comprometidas con su labor y de un
conocimiento profundo del cliente, y sobre todo de estar al tanto de sus necesidades y de
sus opiniones acerca del servicio; ello con el fin de cambiar constantemente y amoldarse a

las exigencias de los clientes.

Es de suma importancia conocer las causas de la insatisfaccion para combatirlas, no se
puede “adivinar” ya que en el trayecto se pierden recursos y fuerzas. Una forma de

adivinacion es a través de encuestas parcializadas en las cuales las preguntas son
unicamente de interés de los duefios de las empresas mas no de los clientes. En tal sentido

no coadyuvan de ninguna forma a lograr su satisfaccion.

Cierta ocasiéon, en un local de comida rapida complete una encuesta de satisfaccion en la
cual las preguntas hacian referencia a la comodidad de las instalaciones y al tipo de
musica. Sin embargo, lo Unico que me interesaba era la rapidez y no comprendia por qué
esa pregunta no estaba en el cuestionario. Con esta tesis se resolveran esas dudas usanda

como elementos preguntas que si le importan a los clientes.

Los restaurantes son empresas en las cuales se combina lo tangible y lo intangible,
producto y servicio juegan un rol simultaneo camino a la satisfaccion del cliente; en este

punto entra la interrogante ¢Cual de los dos es mas importante: el producto o el servicio?



La respuesta la trato de definir con este trabajo y con la blisqueda de variables que permitan
definir cuales son los puntos mas importantes: si predomina lo tangible, lo intangible o una

combinacion de ambas.

Finalmente, aprovecho la oportunidad para agradecer a todos mis profesores de la Universidad
de Piura que me han permitido ampliar mis conocimientos en la materia y que me han ensefiado

gue lo mas importante es servir a los demas.



RESUMEN

En este trabajo se aborda el problema relacionado al desconocimiento existente acerca del
grado de satisfaccion de los clientes del restaurante “La Cabafia de Don Parce”, en cuanto a
gue no se sabe qué es lo que determina que un cliente salga satisfecho del local; todo ello
con el objetivo de plantear medidas que permitan aumentar la satisfaccion de los clientes,
incrementar la clientela y lograr su fidelidad. Para lograr una mayor objetividad en las
conclusiones todos los datos seran interpretados estadisticamente a través de analisis de
dispersion y analisis factorial ademas del uso de programas estadisticos que permitan
validar los datos. (SPSS). Finalmente se daran conclusiones y recomendaciones a los

duefios de “La Cabafa de Don Parce” con el fin de mejorar la satisfaccion de sus clientes.
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ANEXOS



Introduccién

En este trabajo se aborda el problema relacionado al desconocimiento existente acerca del grado
de satisfaccion de los clientes del restaurante “La Cabafia de Don Parce”, en cuanto a que no se
sabe qué es lo que determina que un cliente salga satisfecho del local; todo ello con el objetivo
de plantear medidas que permitan aumentar la satisfaccion de los clientes, incrementar la

clientela y lograr su fidelidad.

En primer lugar se analizara cuales fueron los motivos que llevaron a realizar una investigacion

de este tipo, se plantearan objetivos y metas, las cuales se iran alcanzando a lo largo del estudio.

Seguidamente se elaborara un marco teérico que defina conceptos claves, los cuales den
mayores luces acerca de las distintas formas a las que se puede recurrir para medir la
satisfaccion del cliente. Se detallara ademas la importancia de la satisfaccion como base para
lograr la fidelidad del cliente. En el marco teorico se estudiara también los servicios y su

importancia en el mundo globalizado.

Posteriormente se realizara un analisis del restaurante “La Cabafia de Don Parce”, en el cual se
incluiran sus fortalezas y debilidades, con el objetivo de saber cémo aprovechar sus puntos
fuertes y de como minimizar sus aspectos mas endebles. Se estudiara asimismo la competencia

actual que afronta el restaurante asi como su competencia potencial.

Seguidamente se realizara una investigacion secundaria; para ello se elaborara un extracto de
estudios similares aplicados a restaurantes en el mundo, se estudiard el entorno de Piura, las
caracteristicas de los consumidores peruanos en cuanto a sus costumbres gastronémicas. Se
recurrird a la Cadmara de Comercio de Piura, a fuentes de prestigio como Arellano Marketing y

la Asociacion Peruana de Gastronomia con el fin de obtener informacion privilegiada.



Para la investigacion primaria se aplicaran las técnicas de observacion del servicio, entrevistas y
encuestas a personal interno y a clientes del restaurante con el fin de tener una amplia base de
informacion que permita elaborar una encuesta completa, la cual serd el instrumento que

permita sacar conclusiones del tema.

Para lograr una mayor objetividad en las conclusiones todos los datos seran interpretados
estadisticamente a través de analisis de dispersion y analisis factorial ademas del uso de
programas estadisticos que permitan validar los datos.

Finalmente se daran conclusiones y recomendaciones a los duefios de “La Cabafia de Don
Parce” con el fin de mejorar la satisfaccién de sus clientes.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DE LA PROBLEMATICA

1. Planteamiento del problema

La gastronomia peruana vive un auge a nivel internacional y es considerada como una de
las mejores en el mundo. Sin embargo, somos un pais en el cual la atencion al cliente y su
satisfaccién son temas que en la mayoria de restaurantes pasan a un segundo plano. Muchas
personas en nuestra nacion invierten en el negocio de los restaurantes al considerarlo
sencillo y rentable; sin embargo muchos fracasan, y los propietarios pierden su capital. Ello
sucede en gran medida porgue no se ha contemplado la verdadera dimensién del servicio, la
cual implica calidad, confiabilidad, buena atencion, limpieza, amabilidad, precios acordes
con el servicio, entre otros. SOlo de esa manera se podra tener comensales satisfechos y
fieles al negocio.

A lo largo del tiempo, los clientes han ido asumiendo una importancia cada vez mayor,
ante ello, las empresas deben centrar sus esfuerzos en lograr su satisfaccion. Pero para
diferenciarse no basta con satisfacer al cliente; hay que lograr superar sus expectativas.
Sélo ello nos augura mayores probabilidades de asegurar la existencia futura de la
organizacion Por ello; se debe concebir a los clientes como una unidad y darle a cada uno
la importancia y el lugar que merecen. En la actualidad los clientes exigen un trato
individualizado; se ha desterrado toda aquella idea previa a la revolucion industrial en la
cual tanto productos como servicios eran brindados de modo homogéneo, tratando a las

personas como si fuesen simples maquinas o instrumentos.

En tal sentido, dada la exigencia cada vez mas grande de los clientes, resulta imprescindible
conocerlos y saber a conciencia cuéles son sus expectativas, y quién mejor que ellos
mismos para expresar cuales son las fortalezas o debilidades de los negocios. Ello permitira
a los duefios de las empresas reforzar sus fortalezas y superar sus debilidades.



Es sumamente complicado que una empresa, en este caso un restaurante como la “Cabafia
de Don Parce”, logre perdurar en el tiempo si no toma en cuenta las opiniones de su

clientela.

Los restaurantes no pueden permanecer estaticos; hacerlo seria comprometer su existencia.
La acérrima competencia de negocios de comida tanto locales como extranjeros debe

provocar que los restaurantes brinden un mejor servicio a sus clientes, y ello se puede

lograr no sélo vendiendo un plato sabroso, es necesaria también una alta cuota de

amabilidad, cordialidad y excelencia en el trato hacia los clientes. Para ello, todas las areas

y el personal deben hacer sinergia con el fin de ofrecer un mejor servicio y; en

consecuencia lograr una satisfaccion mas alta que su competencia.

Como punto final, estoy convencido de que la innovacion y la creatividad juegan un rol
muy importante para satisfacer las exigencias de los clientes; el desarrollo de nuevos
productos y/o servicios es una estrategia de marketing que permite que las empresas se

mantengan y crezcan en el tiempo.
1.2 Justificacion:

Esta tesis se realizara atendiendo la necesidad que tiene el duefio del restaurante “ La
Cabarfia de Don Parce”, de saber cuales son los aspectos del servicio que mas les importan
a sus clientes, de manera que se puedan corregir aquellos puntos en los cuales no se ha
logrado satisfacerlos. Ello le permitirdA mantener la posicion que ocupa en el mercado y
ademas mejorar la imagen de su local. Con este trabajo el duefio podré estar preparado ante
un entorno sumamente cambiante e inestable, caracterizado por la entrada de cadenas
nacionales y extranjeras. Ello sera posible gracias a un mejor conocimiento de las
necesidades de sus clientes, de modo que sea posible modificar alguna de las caracteristicas
del servicio ofrecido para mejorar la estrategia de servicio y tener clientes mas contentos.



1.3 Objetivos:

1.3.1 Objetivo principal

El principal objetivo es realizar una evaluacion del grado de satisfaccion de los clientes en
el restaurante “La Cabafia de Don Parce “, con el fin de conocer en primer lugar cuales son
los puntos que les importan a los clientes y poder corregir aquellos puntos que, a pesar de

ser importantes, no son cubiertos.

1.3.2 Objetivos secundarios:

e Reconocer la importancia vital de la satisfaccion de los clientes para la existencia de
las empresas en el tiempo.

e Identificar las variables mas importantes que conforman la satisfaccion del cliente en el
restaurante.

e Aplicar las técnicas estadisticas de este estudio en cualquier escenario similar en el
cual se desconozca el nivel de satisfaccion de los clientes.

e Sentar las bases para que se lleve un control continuo de la satisfaccion del cliente en el

restaurante “La Cabafia de Don Parce”.

1.4 Alcances y limitaciones

Esta tesis busca conocer las apreciaciones de los comensales del restaurante “La Cabafa de
Don Parce” acerca del servicio que se brinda en las instalaciones del local ubicado en la
Av. Country de Piura. Ello se realizara a través de entrevistas y cuestionarios, tanto a
personal de la empresa como a clientes. Dicha entrevista se efectuara a una muestra de los
comensales; de manera que los resultados se puedan generalizar a la poblacién del
restaurante. Los resultados obtenidos seran procesados y analizados a través de graficos de
control, analisis factorial y analisis de dispersion.



El estudio permitird obtener una representacion visual de la calidad global del servicio a lo
largo del tiempo, asi como tener un “control en tiempo real” sobre las distintas variables
gue conforman el servicio, evitando que alguna de ellas salga fuera de los limites
estadisticamente aceptables, ademas los gréaficos de dispersion permitiran obtener una

relacion causal entre la satisfaccién de los clientes y las variables que la conforman.

Un punto importante y novedoso del presente estudio radica en que para la elaboracion del
cuestionario de satisfaccion del cliente se usaran dos métodos, en primer lugar el método de
“establecimiento de las dimensiones de la calidad” el cual se basa en publicaciones y
revistas especializadas para establecer los puntos relevantes para los clientes desde la
perspectiva de especialistas , en la aplicaciéon de dicho método se cuenta también con la
participacion de personal del restaurante, los mismos que segun su experiencia infieren
cudles son los puntos del servicio o variables que mas les importa a los clientes. El
segundo método es el de “los incidentes criticos”; esta es otra técnica para identificar las
variables mas importantes, las cuales seran generadas por los clientes y sus apreciaciones
del negocio. De este modo, las preguntas del cuestionario estaran conformadas tanto por
personal interno de la empresa como por clientes, logrando asi una fusidon de opiniones y

puntos de vista muy enriquecedora para el estudio.
1.5 Organizacioén del Estudio
Capitulo |

En el capitulo uno se identifica un problema real de una reconocida empresa piurana, tal
como es el restaurante “La Cabafia de Don Parce”; dicho problema radica en el
desconocimiento existente acerca del grado de satisfaccion de sus clientes y los puntos que
a ellos les parecen mas importantes en cuanto al servicio brindado por el restaurante, ello
con el objetivo de plantear alternativas de solucion viables para mejorar la satisfaccion
global de los clientes. En éste capitulo se explica el tema que se va a desarrollar, los
objetivos que se pretende alcanzar; la justificacion del estudio asi como los alcances y

limitaciones del mismo.



Capitulo Il

En el capitulo dos se introducen algunos conceptos relevantes para nuestro estudio, como
son calidad, fidelidad y satisfaccion del cliente. Luego se estudia el tema de los servicios y
de los restaurantes como un tipo de servicio especifico. Dichas nociones serviran como

marco tedrico para el estudio.
Capitulo Il

En el capitulo tres se hace un analisis de la empresa: mision, vision, y analisis FODA; se

describe también su competencia actual y los potenciales ingresantes.
Capitulo IV

El capitulo cuatro es la parte metodolégica del informe a partir de la cual se va a obtener
informacion cuyo uso y aplicacién serd vital para la obtencién de conclusiones. Dicha

informacién sera obtenida a través de dos fuentes: primarias y secundarias

Para recoger la informacion secundaria, se recurrird a la Camara de Comercio de Piura,
revistas especializadas y estudios de medicion de la calidad aplicados a restaurantes. En
este punto se lleva a cabo una investigacion de estudios pasados que hayan versado sobre el

mismo tema

Posteriormente se recogera la informacion primaria, para ello se realizaran entrevistas a los
clientes y al personal de la empresa cuyo objetivo sera conocer cudles son los aspectos del
servicio que la empresa no realiza correctamente, con el fin de rectificar y potenciar los

puntos positivos.



Capitulo V

Por lo general el proceso de elaboracién de un cuestionario no suele ser tan largo y se
incluye en la parte metodoldgica. He decidido dedicar un capitulo entero con el fin de
plantear un cuestionario sin errores, el cual nos permita medir la satisfaccion del cliente en

el restaurante “La Cabana de Don Parce”.

Para ello, se seguiran dos métodos Utiles para determinar las caracteristicas importantes del
producto o servicio: “El método de los incidentes criticos” y “El método de las

dimensiones de la calidad”.

El método de los incidentes criticos surge a partir de los clientes mismos quienes a través
de entrevistas nos dan su punto de vista con respecto a lo que consideran bueno o malo con
relacion al servicio recibido. En el caso del método de las dimensiones de la calidad, dichas
apreciaciones vienen por parte del personal de la empresa, las mismas que son
complementadas por publicaciones especializadas. La informacion suministrada en las
entrevistas servirh como base del estudio cuantitativo, el cual estard basado en una

encuesta de satisfaccion.

Luego se abarcan temas relacionados con la calidad de los cuestionarios de satisfaccion del
cliente, como son la validez y confiabilidad, ambas permitirdn evaluar la calidad del

sistema de medicion aplicado.

Seguidamente se pasara a la elaboracion del cuestionario, se presentaran algunas directrices
para su formulacién, los tipos de preguntas que podrian incluirse, los formatos de respuesta

mAas convenientes para resolver el cuestionario, asi como la introduccion al cuestionario.

A continuacion se selecciona la muestra de clientes, como suele suceder debido a las
restricciones econdémicas no es posible administrar una encuesta a todos los clientes. Por
ello se aplicara a un subgrupo de clientes y se analizaran estos datos para determinar el
nivel de satisfaccion de toda la clientela.



Capitulo VI

Se presentan los datos recogidos a través de las encuestas, los mismos que incluyen la
identificacion de los aspectos del servicio o producto que revisten importancia especial para
la satisfaccion del cliente.

Los datos se presentan de la siguiente forma:

Andlisis Factorial: es una técnica estadistica de reduccion de datos usada para explicar la
variabilidad entre las variables observadas en términos de un nimero menor de variables no

observadas llamadas factores.

Diagramas de dispersiénLos diagramas de dispersion o graficos de correlacion permiten
estudiar la relacion entre 2 variables. Se dice que existe una correlacion entre ambas si
cada vez que aumenta el valor de X aumenta proporcionalmente el valor de Y (por ejemplo
si aumentamos el numero de cajeros 0 mozos aumenta la satisfaccion general) o si cada
vez que aumenta el valor de X disminuye en igual proporcién el valor de Y (si aumentamos

la capacidad del restaurante puede que la satisfaccion global disminuya)

r de Pearson El coeficiente de correlaciéon de Eduardo Pearson es un indice estadistico que
mide la relacién lineal entre dos variables cuantitativas, nos indica si dos variables parecen
estar correlacionadas o no; indica la fuerza de la aparente relacion; por ultimo, nos indica si

la relacion es positiva o negativa.

Graficos de control Son una representacion visual de la calidad global del servicio o
producto. Los gréficos de control tienen 2 abscisas basicas, en el eje vertical se representa
la medicion global de la calidad de una dimensién particular de la calidad. En el eje
horizontal se representa el nimero o periodo de la muestra. El diagrama de control incluye
una linea central que representa el valor promedio de las dimensiones de la calidad a lo
largo del intervalo completo de la muestra.



La grafica también contiene un limite de control superior y un limite de control inferior que
corren de manera paralela a la linea central y que nos ayudan a prevenir que la situacion no

salga de los limites estadisticamente aceptables

Capitulo VI

Conclusiones y recomendacione®frecer alduefio del restaurante una serie de consejos

con los cuales puede aumentar la satisfaccion global de su negocio.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO
2.1. Definicion de calidad.

Peter Drucker (citado en Kotler ,2003) sostiene que la calidad viene impuesta por el
cliente; afirma que la calidad de un producto o servicio no proviene de lo que pones en él,
sino del provecho que el cliente puede sacar del mismo, es decir la calidad viene impuesta

por el cliente, y nuestro trabajo es alcanzar el nivel de calidad exigido.

Feigenbaum (1986), expresa también que la calidad esta determinada por el cliente, no por
el ingeniero, ni mercadotecnia, ni por la gerencia general. Estd basada en la experiencia
real del cliente con el producto o servicio, medida contra sus requisitos y siempre

representa un objetivo que se mueve en el mercado competitivo. En tal sentido, la calidad

no es una determinacion de marketing ni de ingenieria o administrativa.

Montgomery (1991), alega que “la calidad es el grado hasta el cual los productos
satisfacen las necesidades de la gente que los usa”. Este autor distingue ademds, entre dos
tipos de calidad: la del disefio y la de adaptacion. La calidad del disefio refleja el grado
hasta el que un producto o servicio posee una caracteristica deseada. La calidad de

adaptacion refleja el grado hasta el que el producto o servicio se ajusta al proposito ansiado

Segun Juran (1990) , la palabra calidad tiene dos significados (1) comportamiento del
producto que da como resultado satisfaccion del cliente, es decir; son aquellas
caracteristicas del producto que hacen que un cliente quede satisfecho con el mismo; (2)
ausencia de deficiencias como por ejemplo retraso en las entregas, fallas durante el
servicio, etc. Juran plante6 también la trilogia de la calidad, que atiende a sus tres procesos
basicos: (1) la planificacién de la calidad: antes de la operacion se establecen niveles
aceptables de defectos en la producciéon, (2) el control de la calidad: durante las
operaciones, se evalla la calidad producida por el sistema y se cierra, si existiera, la brecha
entre los resultados y objetivos; y (3) mejora de la calidad: se reduce la cantidad de

defectos para asi aumentar el rendimiento.
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Asimismo para Deming (1989), la calidad es una lucha por mantener la mejora continua de
la organizacién a través de la cooperacion de todas las partes interesadas: proveedores,
clientes, responsables del disefio de los productos o servicios. Deming dice que al mejorar
la calidad, decrecen los costos por la menor cantidad de errores cometidos, las menores
demoras y la mejor utilizacién de las maquinas y los materiales; el resultado es la mejora
de la productividad que lleva a capturar mercados al ofrecer mejor calidad a menores

precios, permitiendo asi la prosperidad de la empresa.

Ishikawa (1988), sostiene que la calidad es responsabilidad de supervisores y operarios,
considera que la calidad es “una revolucion del pensamiento” que se centra en el cliente,
por ello da gran importancia al trabajo en equipo para resolver los problemas de calidad, lo

cual supone un entrenamiento permanente de la fuerza laboral.

Taguchi (2000), mide la calidad en términos de la funcion de pérdida, establece la pérdida
que la sociedad sufre como consecuencia de la mala calidad, calidad significa conformidad
con las especificaciones; apartarse de las especificaciones equivale a ocasionar al cliente y
a la sociedad una pérdida. La funcién de pérdida vale cero cuando el desvio con respecto
al parametro objetivo es nulo y se incrementa cuando los valores de los productos

fabricados se alejan de las especificaciones del producto.

Crosby (1989) sostiene que la calidad equivale a conformidad con los requerimientos. La
prevencion es el sistema de la calidad y el estdndar debe ser el cero defecto. La calidad es
gratis, la mala calidad cuesta y la medida de la calidad no son los indicadores, sino; el

precio que se paga por la falta de conformidad.

Como vemos, todos los autores coinciden en que la calidad se basa en cumplir las
expectativas de los clientes en cuanto a los bienes o servicios que se ofrecen. Sin embargo,
la calidad es una condicién necesaria, mas no suficiente. Sin bienes o servicios de calidad
es imposible lograr la competitividad en un entorno tan inestable. Sin embargo, la calidad

por si misma no garantiza que la empresa logre rendimientos superiores al promedio.
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2.2 Definicién de producto

Son muchos los que piensan que un producto es una oferta tangible. Sin embargo, un
producto es mucho mas que eso. Segun Kotler (2003), un producto es todo aquello que se
ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos que se
comercializan se dividen en productos fisicos, servicios, experiencias, eventos,

informacion e ideas

Es importante considerar el error en el que incurren la mayoria de las empresas; ya que se
definen con orientacion producto y no con orientacion mercado. Por ejemplo hay algunas

empresas del sector de los ferrocarriles que actian con miopia al no considerarse como
empresa dedicada al transporte y en consecuencia, no considerar la competencia de

camiones o de aviones.

2.2.1 Niveles de producto

Segun Kotler (2006), un producto tiene cinco dimensiones que son: (1) el beneficio central:
que es aquel servicio o beneficio que realmente le interesa adquirir al consumidor. Por
ejemplo en el caso de un hotel lo que se compra es “descanso y suefio”, para un taladro o
que compra es la posibilidad de hacer “agujeros”; (2) producto basico: es la
materializacion de ese beneficio central, asi la habitacién de un hotel incluye una cama, un
bafio, toallas, un escritorio, un vestidor y un armario. (3) producto esperado: es decir un
conjunto de atributos y condiciones que los compradores habitualmente esperan cuando
adquieren ese producto. Los huéspedes del hotel esperan sabanas, toallas limpias y un
cierto grado de tranquilidad. (4) producto aumentado: es decir, aquel que sobrepasa las
expectativas de los consumidores. En los paises desarrollados es en este nivel en donde
tiene lugar el posicionamiento de marca y la competencia, sin embargo; en paises en vias
de desarrollo con mercados emergentes la competencia suele tener lugar en la dimension
del producto esperado y (5) producto potencial: incluye todas las mejoras y
transformaciones que el producto podria incorporar en el futuro. Aqui es donde las

empresas investigan nuevas formulas para satisfacer a sus clientes y diferenciar las ofertas.
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2.3 Definicién de cliente

Kotler (2003) nos dice que las empresas deben despertar al hecho de que tienen un nuevo
jefe: “el cliente”. Sisu personal no piensa en términos de cliente, sencillamente no piensa y
si no prestan atencidon a sus clientes alguna otra empresa lo hara. Este mismo autor define
un cliente como *“alguien que accede a un producto o servicio por medio de una
transaccion financiera u otro medio de pago”. Quien compra, es el comprador y quien

consume el consumidor.

Hay dos tipos de clientes: interno y externo. El cliente interno se refiere a los empleados
que reciben bienes o servicios desde dentro de la misma empresa. El cliente externo se
refiere a los que pagan por recibir un servicio fuera de la empresa. Se debe buscar

satisfacer a ambos clientes con el trabajo de la empresa.

Los clientes son sin duda uno de los activos mas importantes para una compafiia, pero a
pesar de ello su valor no figura en los libros de contabilidad. Segun Segun Stanton, Etzel y
Walker (2007) atras han quedado aquellas épocas en las cuales lo que se buscaba era
producir a gran escala y brindar un producto estandar para todos los compradores. Ahora
son los clientes quienes ponen las pautas y segln sus necesidades se generan las

especificaciones de los productos.

Un factor que contribuye a que el cliente sea considerado como “el rey” es la gran
competencia que existe en el mercado, la cual genera que todas las empresas vuelquen sus

esfuerzos a procurar la satisfaccion de sus clientes.

2.4 Definicién de comensal

Personalmente, defino a un comensal como “un cliente que compra un servicio en un
establecimiento gastronomico a cambio de una transaccion financiera”. Dicho servicio
consta de dos elementos: (1) tangibles: como los alimentos o infraestructura; y (2)

intangibles: como la atencién y el trato recibido.
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Segun la RAE “un comensal es una persona que comparte una mesa’. Ello convierte a
dicha persona en el portavoz principal de los éxitos o fracasos de dicho espacio
gastrondémico. Es muy importante tener siempre presente que el “boca-boca” puede hacer

el éxito o el fracaso en un restaurante.
2.5 Definicién de Valor

Kotler (2003), define el valor como “conseguir la correcta combinacion de calidad,

servicio y precio”. En otras palabras el valor se define como el cociente entre lo que el
cliente obtiene y lo que da. El cliente obtiene beneficios e incurre en costos. Al adquirir un
producto o contratar un servicio, los consumidores reciben una serie de beneficios a
cambio de un precio .La diferencia de esta operacién (beneficio menos costo), llega a
representar el "valor" que percibe el cliente; el cual es comparado con las otras ofertas

existentes en el mercado.

Los beneficios pueden ser de diferente indole, no sélo es el producto fisico que se
adquiere, sino también el servicio recibido y el trato que el personal brinda, asi como la
imagen que la persona que compra el producto o servicio puede llegar a proyectar. Segun
Kotler (2003), los clientes han evolucionado porque ya no buscan Unicamente el precio
mas bajo o la buena calidad de un producto o servicio. En la actualidad, ellos buscan y

premian a quienes les entreguen "mayor valor" por su compra o adquisicion

De la misma manera, los costos incurridos no son sélo monetarios, también se toma en

cuenta el tiempo utilizado, el material como el esfuerzo fisico o mental necesario.

La ecuacion del valor podria ser representada asi:

Valor percibido (Prestaciones + Feeling)

Precio + Incomodidades + Inseguridades
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2.5.1 Proceso de Generacion de Valor

a) Determinar el conjunto de beneficios que oferta la empresa: producto, servicios,
personal, imagen.

b) Determinar el precio real o costo total de cada producto o servicio: precio
monetario, costo del tiempo, costo psicoldgico y costo de energia.

c) Determinar (mediante una investigacion de mercados) como perciben los clientes
actuales y potenciales el valor de cada producto o servicio (de los que oferta la
empresa y la competencia).

d) Comparar el "valor percibido por el cliente" de los productos o servicios que ofrece

la empresa con los que ofrece la competencia.

Si la empresa se encuentra en desventaja, tiene tres alternativas para remontar esa
situacion: 1) Incrementar los beneficios para el consumidor, 2) Disminuir el costo total, 3)

Hacer ambas cosas: incrementar los beneficios y disminuir el costo total

2.6 Definicién de satisfaccion del cliente

Kotler (2003) define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de animo de una

persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con
sus expectativas”. Dicho de otra forma, “una sensacion de placer o de decepcion que
resulta de comparar la experiencia del producto (o los resultados esperados) con las
expectativas de beneficios previos. Si los resultados son inferiores a las expectativas, el
cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a la altura de las expectativas, el cliente
queda satisfecho. Si los resultados superan las expectativas, el cliente queda muy
satisfecho o encantado”

Cronin y Tailor (1994) plantean que las valoraciones acerca de la calidad percibida
requieren Unicamente de la evaluacion de las percepciones de los atributos constituyentes
del servicio, excluyendo del andlisis las expectativas. Numerosos estudiosos han
demostrado que aplicar sélo las percepciones incrementa la confianza en el instrumento vy,

ademés disminuye la confusion y el sesgo derivado de tener que valorar dos veces una
misma lista de atributos.
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2.6.1 Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente:

Si bien existen diversos beneficios que toda empresa u organizacion puede obtener al
lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres grandes puntos

que brindan una idea clara acerca de la importancia de lograr la satisfaccion del cliente:

e Primer Beneficio: Segun Kotler y Armstrong (2006), el cliente satisfecho por lo
general vuelve a comprar .Por tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y
por ende, la posibilidad de venderle el mismo u otros productos adicionales en el

futuro.

e Segundo BeneficioPara Kotler y Armstrong (2006) el cliente satisfecho comunica a
otros sus experiencias positivas con un producto o serWoio tanto, la empresa
obtiene como beneficio una difusién gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus

familiares, amistades y conocidos

e Tercer Beneficio: Segun Kotler y Armstrong (2006),) el cliente satisfecho deja de
lado a la competencia. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio un determinado

lugar (participacion) en el mercado.

2.6.2 Elementos que conforman la satisfaccién del cliente:

Existen dos formas para evaluar la satisfaccion del cliente: La primera fue planteada por

los autores Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985), la segunda por Cronin y Taylor (1994)

e La primera de ellas es a través de la diferencia entre el rendimiento percibido y las
expectativas que se tenian antes de consumir el producto o servicio; bajo esta férmula
los elementos que componen la satisfaccion del cliente son a) El rendimiento percibido,
b) Las expectativas y, c) El nivel de satisfaccion el cual es la diferencia entre

percepciones y expectativas.

e La segunda forma es tomando en cuenta solo las percepciones; bajo este concepto la
satisfaccion del cliente tendria como elemento solamente el rendimiento percibido més

no las expectativas.
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A continuacién desarrollaremos los conceptos de rendimiento percibido y de expectativas.

El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempefio (en cuanto a la entrega de valor) que
el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de otro
modo, es el resultado que el cliente percibe que obtuvo en el producto o servicio que

adquirio. El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

e Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

e Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

e Esta basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad.
e Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.

e Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

Las Expectativas: Las expectativas son las "esperanzas" que los clientes tienen por

conseguir algo. Por ello, las empresas deben tener cuidado de establecer el nivel correcto
de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no se atraeran
suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes pueden sentirse decepcionados luego
de la compra. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o mas de

estas cuatro situaciones:

e Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio.

e Experiencias de compras anteriores.

e Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion

e Promesas que ofrecen los competidores.

2.6.3 Formula para determinar el nivel de satisfaccion del cliente:

Segun el método de medicion que se adopte, es posible tener dos formulas diferentes que

permiten determinar la satisfaccion del cliente.

Si nos basamos en las percepciones y expectativas; la formula resultante seré:

Percepciones-Expectativas= Nivel de satisfaccion.
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Si nos basamos sélo en las percepciones, la formula es:

Percepciones=Nivel de satisfaccion

2.6.4 Modelos de medicién de la satisfaccion del cliente

2.6.4.1 Modelo Servqual

Planteado por Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985), se define la calidad de servicio

como una funcién de la discrepancia entre las expectativas de los consumidores sobre el
servicio que van a recibir y sus percepciones sobre el servicio que efectivamente reciben de
la empresa. Este modelo es conocido como el modelo SERVQUAL cuyas siglas en inglés

se traducen como “Modelo de la Calidad del Servicio”.

CUADRO 1: MODELO SERVQUAL

Comunicacion
es externas

Experiencias
pasadas

MNecesidades
personales

Comunicacidn
hoca-nido

Dimensiones de Calidad

Expectativas

+  Elementos tangibles

Calidad de servicio

+  Fiabilidad
+  Capacidad de
respuesta
*  Seguridad
»  Empatia Percepciones

Fuente: Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985).
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El modelo SERVQUAL define la calidad del servicio como la diferencia entre las
percepciones reales por parte de los clientes del servicio y las expectativas que sobre éste
se habian formado previamente. De esta forma, un cliente valorard negativamente
(positivamente) la calidad de un servicio en el que las percepciones que ha obtenido sean

inferiores (superiores) a las expectativas que tenia.

Si la calidad de servicio es funcién de la diferencia entre percepciones y expectativas, tan
importante sera la gestion de unas como de otras. Para su mejor comprension, los autores
de éste modelo analizaron cudles eran los principales condicionantes en la formacion de
las expectativas. Tras su analisis, concluyeron que estos condicionantes eran la
comunicacion boca-oido entre diferentes usuarios del servicio, las necesidades propias que
desea satisfacer cada cliente con el servicio que va a recibir, las experiencias pasadas que
pueda tener del mismo o similares servicios, y la comunicacion externa que realiza la
empresa proveedora del servicio, usualmente a través de publicidad o acciones

promocionales.

Segun el modelo SERVQUAL existen cinco dimensiones de la calidad y son las

siguientes:

CUADRO 2: DIMENSIONES DE LA CALIDAD SEGUN EL MODELO SERVQUAL

Dimension Significado

Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, empleados y

Elementos tangibles : o
materiales de comunicacion

Fiabilidad Habilidad de prestar el servicio prometido de forma predisa

Capacidad de respuesta Deseo de ayudar a los clientes y de servirles de forma rapida

Conocimiento del servicio prestado y cortesia de los
Seguridad empleados asi como su habilidad para transmitir confianza al
cliente

Empatia Atencion individualizada al cliente
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2.6.4.2 Modelo SERVPERF.

El modelo nace como resultado de las investigaciones realizadas por Cronin y Taylor
(1994) en ocho empresas de servicios. La propuesta fue validar un método alternativo para
evaluar la calidad del servicio percibida y la significacion de las relaciones entre calidad
del servicio y satisfaccion del cliente. Los autores del método SERVPERF deducen que el
modelo SERVQUAL presenta una serie de deficiencias tales como problemas de
interpretacion que plantea a los encuestados, suponen una redundancia dentro del
instrumento de medicién, ya que las percepciones estan influenciadas por las expectativas

con lo cual se generaria un sesgo realmente considerable.

Basandose en una serie de cuestionarios, contrastaron la medicién de la calidad realizada
mediante la discrepancia entre expectativas y percepciones de los consumidores y la
realizada solamente con las percepciones o actitudes de los mismos. Se utilizaron los 22
items propuestos por SERVQUAL, sugiriendo por un lado aplicar SERVQUAL y por otro

medir la calidad s6lo con el test de percepciones que propone este modelo.

Por estos motivos se crea un nuevo instrumento llamado SERVPERF basado Unicamente

en las percepciones.

2.7 Definicién de fidelidad del cliente

Segun Jacob y Chestnut (1998), la fidelidad o lealtad del cliente se define como “la

compra no aleatoria a lo largo del tiempo, de una marca o conjunto de marcas por parte de
un consumidor que usa un determinado proceso de evaluacion”. Mas recientemente, otros
han argumentado que lealtad de cliente se compone de (1) una adhesion a un producto o

servicio que es comparable con posibles alternativas y (2) es comprado en forma repetitiva.

La literatura del marketing hasta el momento se ha centrado predominantemente en la
fidelidad o lealtad del cliente en relacion a los bienes tangibles, son pocas las
investigaciones teoricas y empiricas que han examinado la fidelidad en las empresas de
servicios. Nos encontramos, pues, ante una situacion similar a la ocurrida en el ambito de
la calidad, en la cual durante mucho tiempo la mayor parte de la literatura se centro

basicamente en estudiar la lealtad para los bienes tangibles.
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Sin embargo algunos expertos empezaron a darse cuenta de que realmente todos esos
conocimientos debian ser adaptados a organizaciones de diferente indole: las empresas de

servicios.

2.7.1 Factores para lograr la fidelidad del cliente

e La satisfaccion del clienteUn cliente no satisfecho dificilmente permanecera fiel.

e Las barreras de salida Los costes de cambiar de suministrador pueden mantener fiel
a los consumidores aunque no estén satisfechos y desearan cambiar. Este coste puede
ser monetario, psicoldgico o de tiempo, se trata de la fidelidad forzada.

e EIl valor percibido de las ofertas de la competenciakEl cliente valora nuestro

servicio o producto comparandolo con lo ofrecido por nuestros competidores.
2.7.2 Formas de fidelizar a los clientes:

e Brindar un buen servicio al cliente

Brindar un buen servicio al cliente significa ofrecer una buena atenciéon, un trato amable,
un ambiente agradable, saludar, sonreir, decir gracias, hacer sentir importante y a gusto al
cliente. El brindar un buen servicio o atencion al cliente, permitird ganar la confianza y
preferencia de éste y, asi lograr que vuelva a visitar el local y que lo recomiende entre su

circulo social

¢ Brindar servicios de post venta

Brindar servicios de post venta consiste en brindar servicios posteriores a la venta, tales
como la instalacién del producto, asesoria en su uso, mantenimiento y soporte, garantias,

entre otros.

El brindar servicios de post venta tiene un fin similar al de brindar una buena atencion al
cliente, que es el de ganar la confianza y preferencia del cliente; pero ademas nos permite

mantener contacto con él después de haberse realizado la venta.
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e Mantener contacto con el cliente

El mantener contacto con el cliente, nos permite hacerle sentir que nos preocupamos por él,
y ademas nos permite hacerle saber de nuestros nuevos productos, ofertas y promociones;
por ejemplo, al enviarle folletos o boletines impresos o electrénicos sobre dichas ofertas y

promociones (siempre procurando que ello no sea una molestia para él).

e Buscar un sentimiento de pertenencia

Buscar un sentimiento de pertenencia es procurar que los clientes se sientan parte de la
empresa, para ello debemos brindarle un buen servicio, es decir, brindarle un trato amable,

personalizado, etc.

Otra forma de lograr un sentimiento de pertenencia en el cliente, es haciéndolo participar
en las mejoras de la empresa, o haciéndole sentir Gtil para ésta, por ejemplo, pidiéndole sus

comentarios o sugerencias.

Otra forma de crear un sentimiento de pertenencia radica en la posibilidad de que el cliente
pueda suscribirse o ser miembro de la empresa, por ejemplo, otorgandoles carnet de socios,
o tarjetas vip, con las cuales puedan tener acceso a ciertos beneficios tales como

preferencias o descuentos especiales.

e Usar incentivos

Una forma efectiva de fidelizar clientes es haciendo uso de incentivos 0 promociones que

tengan como objetivo que el cliente repita la compra o vuelva a visitarnos.

Por ejemplo, podemos hacer uso de tarjetas de puntos acumulables, en donde los clientes
vayan recolectando puntos a medida que adquieran nuestros productos o servicios, y que
luego, al llegar a acumular un determinado puntaje, puedan canjear los puntos por algunos

de nuestros productos, o usarlos para acceder a descuentos especiales.
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2.8 Definicién de servicio

Angelo & Vladimir (1998) definen al servicio como “la ejecucién de un acto que satisface
las necesidades de los clientes”. Por su parte Fitzsimmons & Fitzsimmons (2004) lo
expresan como “una experiencia perecedera e intangible, ejecutada para un cliente que

toma el rol de co-productor”.

Gronroos (1990) lo define de una manera més flexible al decir que “es una actividad o

serie de actividades de una naturaleza mas o menos intangible que normalmente, pero no
necesariamente, se llevan a cabo en las interacciones entre el cliente y el empleado
(servidor) y/o recursos fisicos (bienes) y/o sistemas del proveedor, que se ofrecen como

solucién a los problemas del consumidor”.

Para Richard L. Sandhusen (2002), "los servicios son actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en renta o a la venta, y que son esencialmente intangibles y

no dan como resultado la propiedad de algo".

De otro lado, para Hayes (1999), "un servicio es una obra, una realizacién o un acto que es
esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion

puede o no estar relacionada con un producto fisico”.

En conclusién, un servicio puede definirse como la interaccién entre un cliente y una
organizacion la cual se encarga de suministrarle bienes tangibles o prestaciones intangibles

con el fin de satisfacer una necesidad.

2.8.1 Importancia de los servicios:

e Por su valia en el PBI. ( En la mayoria de los paises representan alrededor del 60% del
PBI y son los que mas contribuyen a la creacion de riqueza y generacion de empleo)
e Porque son cada vez mas significativos como complemento en la venta de productos

e Porque afiaden mucho valor a los productos
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2.8.2 Caracteristicas de los servicios:

Intangibilidad: Esta caracteristica se refiere a que los servicios no se pueden ver,
degustar, tocar, escuchar u oler antes de comprarse, por tanto, tampoco pueden ser
almacenados, ni colocados en la vitrina de una tienda para ser adquiridos y llevados por el

comprador (como sucede con los bienes o productos fisicos).

Por ello, esta caracteristica de los servicios es la que genera mayor incertidumbre en los
compradores; ya que no pueden determinar con anticipacion y exactitud el grado de
satisfaccion que tendran luego de rentar o adquirir un determinado servicio. Por ese
motivo, segun Philip Kotler (2002), a fin de reducir su incertidumbre, los compradores

buscan incidir en la calidad del servicio.

Inseparabilidad: Esta caracteristica fue proclamada fosr autores Lamb Charles, Hair
Joseph y McDaniel Carl (2002) quienes mencionan que los bienes se producen, se venden
y luego se consumen. En cambio, los servicios con frecuencia se producen, venden y
consumen al mismo tiempo, en otras palabras, su producciéon y consumo son actividades
inseparables. Por ejemplo, si una persona necesita 0 quiere un corte de cabello, debe estar

ante un peluquero o estilista para que lo realice.

Heterogeneidad: Para Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce (2004), la
heterogeneidad o variabilidad, significa que los servicios tienden a estar menos
estandarizados o uniformados que los bienes. Es decir, que cada servicio depende de quién
los presta, cuando y donde, debido al factor humano; el cual, participa en la produccién y
entrega. Por ejemplo, cada servicio que presta un peluguero puede variar incluso en un
mismo dia porque su desempefio depende de ciertos factores, como su salud fisica, estado
de animo, el grado de simpatia que tenga hacia el cliente o el grado de cansancio que sienta

a determinadas horas del dia.

Caréacter Perecedero:Dada por autores Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl
(2002) .Se refiere a que los servicios no se pueden conservar, almacenar o guardar en
inventario. Por ejemplo, los minutos u horas en las que un dentista no tiene pacientes, no se

puede almacenar para emplearlos en otro momento, sencillamente se pierden para siempre.
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2.8.3 Clasificacion de los servicios.

Segun INDECOPI, en nuestro pais existen once tipos diferentes de grupos de servicios que

son los siguientes:

e Publicidad; gestion de negocios comerciales; administracion comercial; trabajos de
oficina.

e Seguros; negocios financieros; negocios monetarios; negocios inmobiliarios.

e Construccion; reparacion; servicios de instalacion.

e Telecomunicaciones.

e Transporte; embalaje y almacenaje de mercancias; organizacion de viajes.

e Tratamiento de materiales.

e Educacion; formacion; esparcimiento; actividades deportivas y culturales.

e Servicios cientificos y tecnologicos asi como servicios de investigacion y disefio
relativos a ellos; servicios de andlisis y de investigacion industrial; disefio y desarrollo
de ordenadores y software.

e Servicios de restauracion (alimentacion); hospedaje temporal.

e Servicios médicos, servicios veterinarios, cuidados de higiene y de belleza para
personas o animales, servicios de agricultura, horticultura y silvicultura.

e Servicios juridicos, servicios de seguridad para la proteccién de bienes y de personas,
servicios personales y sociales prestados por terceros destinados a satisfacer

necesidades individuales.

2.8.4 Estrategia de disefio del servicio.

El desarrollo del presente tema se basara en una investigacion realizada por los Doctores.
Martha Gomez, José Acevedo y Roberto Gonzalez de la Universidad de la Habana —Cuba
(1998)

El disefio del servicio al cliente es de tipo estratégico porque lleva implicito el analisis de

la organizacion que brindaré el servicio y el de los clientes que lo recibiran.

Entender correctamente las necesidades y preferencias de los clientes se vuelve una
cuestion clave para trazar la estrategia competitiva. Por ejemplo en el caso de los sistemas

que enfrenten producciones en grandes series resulta menos complejo trazar una estrategia
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competitiva en funcion del cliente, pues existe claridad y homogeneidad en cuanto a las

caracteristicas del servicio demandado. Sin embargo, para aquellos que trabajan por
pedidos, es decir producciones unitarias 0 de pequefias series, llega a ser un proceso
complejo el trazar la estrategia adecuada por cuanto existe una alta variabilidad en cuanto a

las caracteristicas del servicio que demandan los clientes.

Los elementos a considerar para establecer una estrategia de servicio son:

e El cliente. Hay que identificar con exactitud quién es el cliente y las necesidades y
deseos que éste realmente tiene.

e La competencia Hay que identificar las fortalezas y debilidades de los competidores
y con ello establecer un servicio al cliente mejor que la competencia, o sea, que
proporcione ventaja competitiva.

e Los patrones costumbres y posibilidades de los clientes. Sus habitos y preferencias

2.8.4.1 Procedimiento para disefar el servicio al cliente

a) Seleccionar los segmentos de mercados objetivos

La seleccion deberd sustentarse en las necesidades que pueden ser cubiertas por la
empresa. Las variables de seleccién pueden ser: demogréficas, geogréficas, pictograficas,

entre otras.

b) Caracterizar a los clientes

Para definir de forma objetiva el servicio a ofrecer, es necesario clasificar a los clientes de
acuerdo con sus caracteristicas, deseos y posibilidades, de forma que se pueda garantizar el
nivel de servicio que cada cliente demanda. El proceso de agrupamiento no resulta tan
facil, sin embargo existen diferentes métodos que ayudan en este sentido como son el

andlisis factorial o el andlisis de cluster.
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c) Estudiar la demanda de servicio al cliente

Es importante determinar un tamafio de mercado que permita obtener rentabilidad y
establecer mecanismos para amortiguar de manera proactiva los posibles efectos negativos

por la variacion brusca de la demanda.

d) Proyectar la meta y el nivel de servicio a garantizar

Teniendo en cuenta el nivel de servicio esperado por los clientes, los patrones de conducta,
la capacidad del sistema logistico de brindar el servicio demandado vy la situacion de la
competencia, se debe definir la meta de servicio y el nivel de servicio a garantizar para

cada grupo de clientes.

La proyeccion del nivel de servicio puede hacerse a través de dos alternativas. La primera
es determinar el nivel econdmico 6ptimo de servicio que se debe ofrecer, esta alternativa
tiene el riesgo de no tener en cuenta la situacion de la competencia. La segunda alternativa
parte de fijar el nivel de servicio de la competencia y buscar el disefio de mas bajo costo
para ese nivel, de esta forma se tienen en cuenta a la competencia pero se corre el riesgo de

no trabajar con el nivel de servicio 6ptimo desde el punto de vista econdémico.

La meta y nivel de servicio se establece individualmente para cada grupo de clientes en
funcion de las caracteristicas del servicio propuesto. El cumplimiento de las caracteristicas
del servicio se determina mediante los medidores del nivel de servicio por segmento de

mercado, permitiendo evaluar la calidad ofertada del servicio prestado.

e) Disefiar la organizacion para brindar el servicio al cliente

El contenido de la organizacion a adoptar para brindar el servicio al cliente es de vital
importancia; ello incluye cuestiones tales como el poseer los medios econdémicos, humanos

y los valores organizacionales necesarios para obtener un servicio 6ptimo.
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f) Definir pardmetros criticos del sistema logistico.

Son parametros que estan asociados a los problemas criticos, que son todos aquellos
cuellos de botella que pueden retrasar un proceso. En el caso de una embotelladora pueden
surgir retrasos al momento del etiquetado, otro ejemplo puede ser en un restaurante con

los retrasos de tiempo que se producirian en el proceso de facturacion

g) Proyectar el contenido y magnitud de los pardmetro criticos

Una vez definidos los parametros criticos del sistema, resulta imprescindible, para
garantizar el adecuado funcionamiento del sistema logistico, determinar para cada uno de
ellos cual debe ser su contenido y magnitud, de forma que se garantice la obtencién de los
objetivos propuestos con la mayor racionalidad posible. Este punto esta referido a tomar
una actitud preventiva y saber cémo luchar contra los cuellos de botella antes

mencionados.

h) Disefiar la oferta y promocion del servicio

La oferta se realiza en forma de paquetes de servicio los cuales pueden ser: los términos de
entrega del producto, la forma de contratacion, el precio, penalidades por incumplimiento.
En este aspecto es de suma importancia la transparencia de la meta de servicio es decir
que el cliente tiene derecho a conocer qué puede esperar del servicio brindado por la
empresa, por ejemplo entrega del pedido en tres dias. Si la meta de servicio no esté clara el

cliente puede hacerse una idea falsa sobre el servicio.

2.8.5 Diferencia entre calidad del producto y calidad del servicio

Se dice que un producto de calidad es aquel que cumple las especificaciones con las que
fue disefiado, si compramos una bateria de auto; y el vendedor afirma que va a durar un
afio y que no va a recalentar; dicho instrumento seré de calidad si en verdad cumple con
tales promesas. En consecuencia, a mayor estandarizacion en la fabricacion del producto
serd mejor la calidad ya que su proceso productivo serd constante y la probabilidad de

encontrar altibajos que impidan cumplir con los requerimientos es escasa.
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En el caso del servicio no se pueden estandarizar las expectativas del cliente, debido a que
cada cliente es distinto y sus necesidades de servicio también lo son, aunque en apariencia
todos requieren el mismo servicio. Es por esta supuesta subjetividad del servicio que no se

pueden dictar recetas o procedimientos inflexibles para mantener satisfechos a los clientes.

Otra diferencia es que cuando se habla de calidad del servicio, ésta no puede ser verificada
a través de un departamento de control de calidad; pues la mayoria de veces el cliente s6lo
tiene oportunidad de evaluar el servicio hasta que éste ya se esta desarrollando, un plan de
supervision para mejorar la calidad en el servicio sélo ocasionaria lentitud de respuesta con
el cliente. Finalmente, hay que resaltar que la calidad en el servicio no es una estrategia
aplicable unicamente en las empresas del sector servicios. Las empresas manufactureras y
comerciales desarrollan una buena cantidad de actividades de servicio, como por ejemplo a
través de asesoria con representantes de ventas, departamentos de reclamos e incluso

asesoria técnica.

2.9 Papel de los empleados en la entrega del servicio.

Todo lo que los empleados hagan o digan puede influir en las percepciones acerca de la
organizacion. Las acciones de los empleados influyen sobre la satisfaccion del cliente. No
se debe olvidar que en muchas ocasiones la satisfaccion del empleado genera satisfaccion

del cliente y ello trae como resultados utilidades para la empresa.

CUADRO 3: PAPEL DE LOS EMPLEADOS EN LA ENTREGA DEL SERVICIO

Menor

- rotacién | Mayvor
del volumen

empleado de ventas

Calidad Satisfaccion Valor del Satisfaccion Lealtad

en el Ll servicio " -
s o 1d
servicio T del exter del cliente del chiente

empleado

interno.

Mavor
*  productividad
del empleado

Fuente:v Sastre, M. y Aguilar, E. “Direccién de Recursos Humanos. Un enfoque estratégico”.
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2.10 Definicién de restaurante

Se entiende por restaurante a aquel establecimiento en el cual se provee a los clientes de
un servicio alimenticio de diverso tipo. Un restaurante (o restaurant como también puede
conocérselo) es un espacio publico ya que cualquier persona puede acceder a él. Sin
embargo, no es una entidad de bien publico ya que el servicio de alimentacion se otorga a
los clientes a cambio de un pago y no gratuitamente. Hoy en dia, un restaurante puede ser
tanto un lujoso espacio que sigue las mas exquisitas reglas de protocolo, como también un
espacio mas relajado y accesible. Al mismo tiempo, también pueden considerarse
restaurantes espacios que en si reciben otro nombre de acuerdo al tipo de ambiente (como
cantinas, bares, cafeterias, confiterias) o a partir del tipo de comida que se sirva o al

método de atencion.
2.10.1 Historia de los restaurantes

Angelo & Vladimir (1998), relatan que la idea de preparar alimentos para después

comercializarlos tiene sus origenes en Mesopotamia, en el tiempo de Nabucodonosor,
donde la gente preferia ir al mercado y comprar alimentos ya preparados en vez de tener
gue cocinarlos. Esta costumbre fue introducida a Europa por medio de los &rabes cuando

conquistaron Espafia.

Para Dittmer (2002). El concepto de restaurante nacién en Francia en 1765 gracias a
Boulanger; éste hombre operaba un pequefio negocio de venta de sopas y caldos, el cual
era llamado restaurant, que en francés significa restaurador pues llenaban de energia a
aquellos que los consumian. A Boulanger se le acredita ser el creador del primer

restaurante al ofrecer un comedor dentro de su establecimiento donde los comensales

podian comprar y consumir una variedad de alimentos preparados.

Se observa que con el paso del tiempo son muchos los factores que han influenciado el
desarrollo de la industria del servicio de los alimentos; como la tecnologia, el
descubrimiento de nuevos alimentos, el acceso a la informacién, la diversificacidon de los
mercados y las necesidades del cliente. Por lo anterior los restaurantes han tenido que irse

ajustando a las exigencias de cada época.
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2.10.2 Clasificacion de los restaurantes

Segun la Sociedad Americana de Microbiologia (1999), los seres humanos tenemos la
necesidad de clasificar las cosas en grupos y categorias para mantener un orden, para

seguirles la pista y para poder compararlas.

Para poder comparar un restaurante con otro, dentro de esta industria es posible usar los
sistemas de calificacion de las guias turisticas. Existe una segunda forma de clasificar a los
restaurantes basada en el uso de terminologia y que toma en cuenta las diferentes variables

gue existen para clasificar a un restaurante.

2.10.2.1 Guias Turisticas

En los Estados Unidos existen guias turisticas como la Mobil Travel Guide (2004) que a

través de sus sistemas de clasificacion, ayudan a los consumidores a encontrar hoteles y
restaurantes que pueden satisfacer mejor sus necesidades. El fin Ultimo de esta guia es
clasificar y medir la experiencia entera al comer en un restaurante, tomando en cuenta los

siguientes aspectos: productos, instalaciones y servicio.

Esta guia usa un sistema de clasificacion basado en estrellas, siendo las cinco estrellas la
mejor categoria de este sistema. En las siguientes lineas se explica de manera general casa

una de estas categorias:

e Restaurantes de una estrellaofrecen especialidades culinarias con un toque local y
buena atmosfera. El servicio es cordial y eficiente, los empleados estan aseados y el
lugar esté bien cuidado.

e Restaurantes de dos estrellasirven comida fresca en un lugar limpio y con servicio
eficiente. Se caracterizan por la amabilidad con un toque familiar.

e Restaurantes de tres estrellassirven buena comida, la decoracion es agradable y su
servicio es célido y habil

e Restaurantes de cuatro estrellaspfrecen platos maravillosos con presentaciones

originales y un servicio profesional.
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Restaurantes de cinco estrellasSe puede esperar una experiencia sin errores. Son
consistentes en su comida excepcional, ofrecen un servicio superior, la decoracion es

elegante y los platos tienen una exquisita presentacion.

2.10.2.2 Uso de términos:

Dittmer (2002) menciona que la mayoria de los intentos de clasificar los restaurantes han

fallado debido al gran nimero de variables que pueden existir en los establecimientos de

servicio de alimentos.

Dittmer sugiere que para poder comparar y describir completamente un restaurante es

necesario el uso de ciertos términos que son conocidos dentro de esta industria y que no

representan un sistema de clasificacion por que no son mutuamente excluyentes, gracias a

ello, se pueden usar términos a la vez para poder describir un solo establecimiento; dichos

términos son:

Comida rapida: aquellos establecimientos en los que se tiene que esperar poco 0 hada
de tiempo por la comida.

Servicio a la mesa:es un tipo de servicio que se caracteriza en que las érdenes de
alimentos y bebidas son tomadas a los clientes que estan sentados en una mesa.
Generalmente un mesero toma la orden y entrega los platos y bebidas a los comensales
en sus mesas.

Etnicos: Aquellos que se especializan en servir comida de una cultura especifica, por
ejemplo, la china, mexicana, griega, espafola, india.

Especialidades: Aquellos cuyos platos principales son de un tipo especifico, por
ejemplo, vegetales, pescados y mariscos, pollo, cortes de res, jugos.

Fine dining: Son establecimientos que ponen especial cuidado en ofrecer platillos de
alta calidad, preparados con los mejores ingredientes posibles y por manos expertas y
servidos por gente muy profesional.

Restaurantes de menud limitado:son aquellos cuyo numero de platos en muy
restringido o poco variado.

Cadena de restaurantes Restaurantes relacionados uno entre otros por una

caracteristica comun, como los productos, los duefios, la apariencia fisica.
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Restaurantes TematicosTodo su disefio esta enfocado a un mismo tema o concepto,
el cual se refleja en la decoracion del lugar.

Tops: aquellos establecimientos de alimentos y bebidas que estan construidas en el
altimo piso de un hotel o un edificio alto, sobretodo en grandes ciudades donde la vista
es espectacular.

Restaurantes familiares:Buscan que sus clientes sean grupos familiares, por lo que
ofrecen un menu variado para todas las edades, precios accesibles e instalaciones
agradables.

Cafeterias: Es un establecimiento donde la comida esta a la vista del cliente para que
éste pueda escoger

Buffet: Es un servicio en el cual se coloca en una o0 mas mesas una gran variedad de
comida con una presentacion atractiva usando distintos recipientes. Los comensales
cargan su propio plato pues tienen la libertad de elegir lo que desean comer, asi como
el tamafio de su racion. Se cobra un solo precio sin importar las cantidades de
alimentos consumidos.

Banquetes: Consiste en preparar y servir comida a un grupo especifico de personas,
las cuales asisten a un evento en particular.

Servicio para llevar: Aquellos establecimientos que preparan sus platillos y los
empacan para que el comensal los consuma cuando mas les convenga

Stands de comida:son aquellos establecimientos al aire libre que no cuentan con una

zona de comedor.

2.10.3 Tipos de servicios de mesa

Existen distintos tipos de servicios de mesa, segun la forma de preparar, presentar y servir

las bebidas y alimentos. De todos ellos, el mas empleado a nivel mundial es el servicio a la

rusa.

Servicio francés se asocia generalmente a la gastronomia francesa, aunque hoy en dia es

poco empleado incluso en Francia, mas alld de en restaurantes clasicos de alto nivel. La

principal caracteristica de este servicio es que todo su menu es elaborado en el restaurante

en presencia del cliente. Este tipo de servicio precisa gran habilidad del personal para ser

eficaz, y aun asi requiere gran cantidad de personal; el personal debe estar familiarizado
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con los ingredientes del menu y los métodos de preparacion. El servicio francés, es por

todo ello muy caro y sélo se emplea en los restaurantes de mas alto nivel.

Servicio a la rusa Al sentarse a la mesa, los comensales se encuentran con un plato vacio
—el plato de servicio— sobre el que se coloca una servilleta, asi como toda la cuberteria
necesaria, a excepcion de cubiertos de postre y, en algunas ocasiones, cubiertos especificos
como lo son los cuchillos de carne o pescado. Se espera del comensal que al sentarse
coloque la servilleta sobre sus piernas. Tras elegir aquello que se va a comer, se retira el
plato de servicio y se van trayendo los platos encargados siguiendo un orden especifico —

usualmente: sopa y entremeses, primeros y segundos platos, postres.

Servicio a la inglesa en este servicio, el cliente se encuentra una mesa con un plato de
servicio vacio y toda la cuberteria necesaria, pero a diferencia del servicio a la rusa, en este
caso el mozo sirve los alimentos al cliente desde una fuente o bandeja. Los alimentos se
sirven por la izquierda. La presentacion de plato se pierde, y como el servicio es muy
incobmodo tanto para camarero como para comensal, el servicio a la inglesa so6lo es

empleado en algunos banquetes.
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ll. LA CABANA DE DON PARCE

3.1 Caracteristicas Generales

“La Cabafa de Don Parce” fue inscrito en la SUNAT bajo el nombre de Corporacion
Cava S.A en el afio 2010. El Restaurante pertenece a la cadena “Don Parce”; la misma
que tiene cinco locales en Piura y que consolida al grupo como uno de los mas grandes

y exitosos de la ciudad.

Don Parce tiene registrada como actividad econdmica principal el area de restaurantes,
bares y cantinas (Cddigo: 55205). Sus servicios estan afectos al impuesto general a las
ventas (1.G.V.).

El restaurante es, sin lugar a dudas el mas caro de Piura dado que sus productos son
importados de Estados Unidos y Argentina. Tal es el caso de la carne, las mismas que
provienen del extranjero, ello con la finalidad de asegurar un mejor producto, es decir

MAas suaves, con un sabor y una textura incomparables.

En promedio acuden al restaurante 40 personas al dia; sus ingresos oscilan entre 500 a
11 mil soles por dia dependiendo de la afluencia y de la ocasion. De otro lado, la

afluencia de clientela es constante durante todos los meses del afio. Con respecto a
incidentes o problemas suscitados, se han tratado en su mayoria de inconvenientes

leves los cuales han sido resueltos a través del mozo.

3.2 Resefia Historica

En el aflo 2004, José Calle y su esposa vieron una oportunidad de negocio cuando Don
Parcemon (un amigo de la familia) decide traspasar su pequefio cafetin del mismo
nombre ubicado en la calle Ayacucho a raiz de un viaje a Estados Unidos; el precio de
venta fue bastante accesible lo que permiti6 que la familia Calle pueda comprar el
negocio. Si bien el restaurante era pequefio y acogedor, su reconocimiento y prestigio
eran enormedon Parce Cafetin S.Aenia como clientes en su mayoria a personas de

edad que acudian para disfrutar de un café y mantener largos coloquios.
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En un primer momento, José Calle se desempefiaba como cocinero, mozo, cajero; y tan
sOlo tenia un ayudante para la cocina. Inicialmente sélo atendian durante las tardes y

noches; los productos que vendian eran generalmente pavo asado y chicharrones.

Debido a la ubicacién céntrica del local, el duefio avizoré un nicho de mercado centrado
en el gran nimero de personas que trabajaban en los alrededores del centro de la ciudad
y que no tenian un buen lugar donde almorzar. Por ello, decidi6 vender almuerzos. Al
comienzo vendian 15 menus diarios al precio de seis soles, pero en tan solo 3 meses
llegaron a vender 150 menus diarios y los clientes comenzaron a pedir que el local

venda otros platos.

En el afio 2007 y debido a la gran acogida del local, los duefios decidieron alquilar una
casa en la Calle Tacna con el fin de vender pollos a la brasa, dicho restaurante recibiria
el nombre de “Don Parce: Pollos y Parrillas” y estaria dirigido a familias. Optaron por

vender menus durante el dia y en la noche pollos a la brasa. Al costado de éste
restaurante inaugurarian mas tarde “Don Parce Snack”, el cual esta orientado a gente

que busca una comida rapida y nutritiva por falta de tiempo.

En el afio 2008, los duefios decidieron abrir un restaurante criollo, el cual opere como
bar durante las noches y durante el dia como restaurante criollo; es asi como surge la
idea de “Don Parce Fusion”, restaurante ubicado frente a tiendas Ripley y que en sélo

tres afios se ha consolidado como uno de los mejores “restobars” de Piura.

El afio 2010; el duefio inaugura un restaurante de lujo imitando el estilo del restaurante
“El Hornero” de Lima. Este seria el restaurante mas exclusivo de la cadena y se
orientaria a atender a los clientes mas exigentes de la ciudad, quienes en su mayor parte
acuden para hablar de negocios o celebrar alguna fecha especial. Su caracteristica
principal seria el ofrecer carnes importadas de Estados Unidos y de Argentina; ademas

de tener una cava de vinos con una gran variedad.
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3.3 Mision, Vision y Objetivos del restaurante la Cabafia de Don Parce:

e Mision
Satisfacer las necesidades de los comensales mas exigentes de Piura, de Lima y del
extranjero; ofreciendo carnes y productos de la mas alta calidad, de manera que los
clientes que acuden al restaurante salgan totalmente satisfechos.

o Vision:
Ser reconocido como el mejor restaurante de Piura; es decir como un establecimiento
que se preocupa por tratar a sus clientes como los “reyes”; ofreciéndoles una serie de
beneficios intangibles del mas alto nivel; como son una atencion personalizada y un
trato muy especial.

¢ Objetivos:
El objetivo inmediato de la Cabafia de Don Parce es aumentar su base de clientes
ofreciéndoles los beneficios antes expuestos. Luego de ello tiene como meta
incursionar en diferentes ciudades de nuestro pais, conservando el mismo formato de
exclusividad. A largo plazo su objetivo es la internacionalizacion en mercados como

Estados Unidos

3.4 Productos y servicios que ofrece

“La Cabafia de Don Parce” ofrece basicamente el servicio de comida y bar. El
restaurante ofrece almuerzo y cena a sus exigentes comensales. En el local se vende una
gran variedad de vinos nacionales e importados; para ello cuenta con una cava muy
surtida; todo el servicio viene enmarcado dentro de instalaciones bien decoradas y con
una atencion del méas alto nivel. En ocasiones, a pedido del cliente se suelen hacer
reservas de alguno de los ambientes para mayor privacidad; ello implica que dicha zona
quede cerrada para los otros clientes y se atienda s6lo a quienes la reservaron. “La
Cabafia de Don Parce” ademéas de vender parrilladas, ofrece a sus clientes pastas y
algunos de los platillos més conocidos de la comida internacional. Ofrece también menu

ejecutivo al precio de 16 nuevos soles.
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Para ocasiones especiales como el dia de la madre o del padre; se regalan presentes a los
clientes para homenajearlos; el local es ambientado segun la ocasion, acuden mariachis
y grupos musicales para hacer que ese dia sea realmente agradable. De igual manera, si

algun cliente lo solicita previa reservacion, se puede decorar su mesa.

3.5 Organizacion

La cadena de restaurantes “Don Parce” tiene 80 trabajadores en sus 5 locales. El
restaurante “La Cabafia de Don Parce” tiene 20 trabajadores y presenta una afluencia

no constante de personal( de jueves a domingo trabajan dos personas méas debido a que
se tiene una mayor afluencia de clientes). Entre el personal de contacto figuran los
mozos, barman, somelier, cajera, administrador y personal de seguridad. Ademas
trabajan en este local cocineros, ayudantes de cocina, parrilleros y personal de
mantenimiento. En total, el personal de “La Cabafia de Don Parce” estd conformado por

20 personas

CUADRO 4: AFLUENCIA DE PERSONAL SEGUN DIA DE LA SEMANA

PERSONAL LUNES-JUEVES VIERNES-DOMINGO

Mozos 4 5

Cocinero 1

Ayudante de cocina 2

Somelier

Barman

Parrillero

Ayudante de Parrilla

Limpieza

Cajeras

Seguridad

R(RNN R R(R|R

Supervisor

RRRINNRR R R W~

Jefe Mantenimientd 1

TOTAL 18

N
o




3.5.1 Organigrama del Grupo Don Parce:

CUADRO 5: ORGANIGRAMA DEL GRUPO DON PARCE

GEREMCIA
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ASESORIALEGAL

ADMINISTRACION

RECURSOS HUMANOS

SEGURIDADY

MANTENIMIENTO

ASISTENTE CONTABLE
MARKETING ADMINISTRATIVO SUPERVISORES
SOMELIER | JEFE DE BARRA | | JEFE DE COCINA | | JEFE DE MD205 |

TRABAJADORES

Fuente: Organigrama preparado por la gerencia de Grupo Don Parce

3.6 Andlisis FODA

Fortalezas:

-El personal de la Cabafa de Don Parce ha sido capacitado en cada una de las ramas del

servicio a las cuales se dedican (cocina, limpieza, atencion al cliente, preparacion de

tragos, etc.). Dicho personal cuenta con una acreditacion de la Universidad Le Cordon

Bleu, al haber asistido a cursos de capacitacion en la ciudad de Piura; dichos cursos han

sido contratados por los duefios. Si sumamos el factor de la acreditacion del personal

con la baja rotacion de los trabajadores obtenemos un ingrediente primordial que

permite asegurar la calidad en la atencion del restaurante.
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-La Cabaria de Don Parce al pertenecer al grupo Don Parce cuenta con un gran respaldo.
Ello se debe a que dicho grupo es una tradicion en Piura; es muy conocido y valorado

por diferentes factores: buena comida, buena atencién e impecables instalaciones.

-Las instalaciones fisicas del local son limpias y originales; tiene una infraestructura
Unica en la ciudad, la cual consta de paredes enchapadas en madera. Ello le otorga una
apariencia lujosa y atractiva. Cuenta ademas con cinco equipos de aire acondicionado
que haradn que los clientes sientan un clima fresco, ain en los dias de calor mas

inclemente.

-Los productos que vende el restaurante son excelentes; como son las carnes
importadas, las mismas que son mas suaves y sabrosas que las nacionales; ademés de
tragos internacionales y una cava caracterizada por una variedad de vinos muy amplia.

(més de 2000 vinos)

Oportunidades:

-La gente de clase media aumenta su poder adquisitivo y con ello las posibilidades de
estar en capacidad de adquirir productos de “La Cabafia de Don Parce”, los cuales son

hasta el momento consumidos sélo por los que tienen mas recursos.

-El boom gastronémico de nuestro pais es muy grande; los restaurantes son reflejo de
éste fendmeno; son muchos los turistas extranjeros y nacionales que vienen a nuestro
pais con el fin de probar la prestigiosa comida peruana; y no se debe olvidar que Piura
es considerada por PROMPERU como la capital de la comida nortefia y la segunda en
el Per( por detras de la comida Arequipefia. Esta ola gastronémica incluye a todo tipo

de negocios de comida como La Cabafia de Don Parce.

-Piura es una zona punto de encuentro de muchos empresarios de nuestro pais, los

cuales prefieren un local exclusivo para tener reuniones de negocios.
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Debilidades:

-El local no cuenta con una cochera; y la mayoria de sus clientes acude en automovil; de

manera que sienten inseguridad al estacionar sus vehiculos en la via publica.

-S6lo cuentan con un bafio de hombres y un bafio de mujeres; en muchas ocasiones los

clientes se han incomodado al tener que esperar a que el bafio de desocupe para usarlo.

-A través de la observacion se ha determinado que cuando la afluencia del restaurante
aumenta durante los fines de semana; la entrega de los platos se hace mucho mas lenta;

con lo cual se pone en duda si la capacidad instalada en la cocina es la apropiada.

Amenazas:

-La carne de res importada se encarece cada vez mas ya que el alimento del ganado ha
subido de precio; ello puede provocar un desabastecimiento que afecte seriamente a los

restaurantes que vendan carnes importadas. Para adquirir sus productos, deberéan pagar
mas ya que los proveedores suelen especular, por lo cual el restaurante para no

quedarse sin stock probablemente tendria que subir el precio y esperar con

incertidumbre la reaccién de los clientes.

- Cada vez se abren mas restaurantes en nuestra ciudad; si bien en su mayoria estan
enfocados a atender un publico diferente; se corre el riesgo de disminuir la afluencia al
restaurante dado que las opciones de comida son tan amplias que , en ocasiones; los

clientes pueden elegir por una opcion distinta.

3.7 Competidores

-Si bien hay muchos restaurantes de parrillas en Piura; cabe citar a los mas conocidos
que son “El Uruguayo” y “L’Ankora”. Sin embargo en una entrevista realizada a la

administradora de “La Cabafia de Don Parce”; se ha descubierto que tiene una actitud
miope al considerar que ninguno de los restaurantes antes mencionados esta al nivel de

Su restaurante y por lo tanto no los considera como competencia.
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Para afirmar esto, los duefios se basan en el hecho de que su local es el Unico que vende
carnes importadas y ofrece una atencion de primer nivel con personal capacitado.
Ademés de ello, consideran que “La Cabafia de Don Parce” es un restaurante bastante

mas caro Y lujoso que los antes citados, por ello no los considera como su competencia.

-A espaldas del restaurante La Cabafia de Don Parce, se abrira un local de la cadena de
restaurantes “El Uruguayo”; dicho local es evidentemente més grande y ademas contara
con estacionamiento. Si los duefios del Uruguayo se enfocan a atender a clientela de
clase alta; el peligro seria inminente y dicho local representaria una competencia frontal

para “La Cabafia de Don Parce”.
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CAPITULO IV METODOLOGIA

4.1 Estructuracién de la investigacion

4.1.1 Tipo y disefio de la investigacion

Por la naturaleza de los objetivos en cuanto al nivel de conocimiento que se desea alcanzar, esta
investigacion es considerada de tipo descriptivo, ya que describe, analiza e interpreta el nivel de
satisfaccion de los clientes en cuanto al servicio que reciben de la “Cabafia de Don Parce”. La
investigacion descriptiva trabaja sobre realidades de hechos. Para ello se recurrird al uso de un

cuestionario de confeccion propia que se adapto especificamente al restaurante.

Segun el periodo de tiempo de la investigacion, es de corte transversal, ya que se busca medir la
satisfaccion en un momento dado, por ello se realiz6é sélo en un periodo determinado, ello difiere de

un estudio longitudinal en el cual los datos son recopilados en afios e inclusive décadas.

El disefio de esta investigacion es cuantitativo ya que estudia la asociacion o relacion entre las
variables que han sido cuantificadas, lo que ayuda aun més en la interpretacion de los resultados. Se
trata ademas de una investigacion cuantitativa de tipo no experimental ya que no se alterdé ninguna
variable con el proposito de estudiar el fendbmeno que se busca indagar. Para el disefio de la
investigacion se ha realizado un extenso trabajo de campo, el cual se apoya en entrevistas y

encuestas.

4.1.2 Problema Comercial

¢Estan los clientes del restaurante “La Cabafia de Don Parce” satisfecho con el servicio recibido?

¢ Cudles son los factores o variables que inducen a que un cliente salga satisfecho o insatisfecho del
restaurante? Y por ultimo, ¢Es brindado el servicios de manera uniforme, es decir sin altibajos?

Del nivel de satisfaccion de los clientes en el restaurante dependera el éxito de cualquier decision

estratégica; por tal motivo es necesario conocer las causas de insatisfaccion de los usuarios del

establecimiento.

4.1.3 Justificacion de la investigacion.

Los resultados de la investigacion beneficiaran al cliente, es decir a los consumidores del restaurante,
dado que se mejorara el nivel de calidad del servicio, y se espera tener como resultado clientes més

satisfechos, lo cual sienta las bases para una alta lealtad de los mismos.
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Ademas el restaurante se vera beneficiado por el logro de mayor prestigio, dado que cabe esperar
que sus clientes; quiénes son sus mayores referentes, se sienten cada vez mas satisfecho y ello

provoque un efecto domino entre sus allegados.

4.1.4 Objetivo de la Investigacion

Conocer la percepcion y satisfaccion de clientes del restaurante “La Cabafia de Don Parce” en
relacion al mismo; para contribuir a través de las sugerencias hechas a un servicio de mayor calidad,

para ello las entrevistas y encuestas que se desarrollen seran de crucial importancia.
4.1.5 Hipotesis.

e Se presume que los clientes del restaurante “La Cabafia de Don Parce”, se sienten satisfechos

con el servicio brindado por el mismo.

e Dicha satisfaccion seria la variable dependiente, la cual se presupone que es explicada por una

serie de variables independientes que son denominadas “variables de la calidad”.

e Se conjetura que dichas variables son las mismas que se hallaron en los estudios SERVPERF o
SERVQUAL, es decir confiabilidad, seguridad, empatia, elementos tangibles y capacidad de

respuesta

e Se cree que a medida que aumenta el valor de dichas variables, es mayor el nivel de satisfaccion

general del cliente
4.1.6 Forma de tratamiento de los datos.

e Los resultados de la exploracion seran mostrados a través del andlisis factorial en el programa
estadistico IBM SPSS STATISTICS 2010 version 19 para el sistema operativo Windows
XP/Vista ; con este estudio sera posible corroborar los 5 factores que por cuestiones tedricas, se
presupone estan en la DATA. Cabe esperar que los factores encontrados sean los mismos del
modelo SERVPERF o SERVQUAL Se realizardn gréaficos de dispersion para establecer la
relacion entre la satisfaccion y sus variables, con ello se podra ver cuales son las variables que
explicar mejor la satisfaccion del cliente (las que se relacionan mejor). Se realizaran también
graficos de control, los cuales permiten gracias a los datos recabados, detectar errores casi en el

mismo instante en que se cometen, su estudio sera realizado a través de EXCEL.
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4.1.7 Fuentes Utilizadas:

Secundarias: INEIl, BCR, Arellano Marketing, Ministerio del Trabajo, Asociaciéon Peruana de
Gastronomia, MINCETUR, etc.
Primarias: Entrevistas a trabajadores y clientes del restaurante; encuestas a clientes del

restaurante

4.2 Informacién Secundaria

Se han realizado diferentes investigaciones sobre la satisfaccion del cliente en muchas partes del
mundo. Nuestro pais no esta exento a tales estudios; muchos de ellos se realizan en la industria de la
alimentacion, la cual viene cobrando una importancia enorme para la economia del Perd.

Como punto introductorio a esta parte del estudio, conviene citar a Plata (2001) quién afirma que de
lograr aumentar un 5% los niveles de retencién del cliente, las utilidades de la empresa pueden
aumentar en un 60% hasta un 100%. Stewart (1997) afirma que la lealtad del cliente y la satisfaccion
aumentan solamente cuando se logra una profunda satisfaccion del cliente, para lograr dicha

profundidad es necesario realizar varios cambios a la vez.

4.2.1 Estudios previos

Se han realizado numerosos estudios en torno al tema; la mayoria de ellos tratan de dar luces acerca
de las principales variables de medicion de la calidad en un restaurante. Otro punto muy importante
se relaciona con aclarar los motivos de insatisfaccidon mas recurrentes en los establecimientos
gastrondémicos. Se han realizado también investigaciones con el fin de estandarizar los procesos en
los servicios alimenticios. Algunas investigaciones se han centrado también en el importante papel
gue ocupan los empleados en los servicios; otras han dado informacién relevante acerca de c6mo
mantener una adecuada gestion en los tiempos de espera; es decir, antes de ser atendidos en un

restaurante.

4.2.1.1 Principales variables de medicion de la satisfaccion del cliente

Andaleeb & Conway (2006) determinaron tres factores que podrian afectar la satisfaccion del cliente
en un restaurante: calidad del servicio, calidad del producto y precio. Segun los autores antes citados
pequefias satisfacciones o0 buenas experiencias que se tengan cada vez que se hace uso del producto o

servicio constituyen la satisfaccion general.



45

Los resultados obtenidos en las diferentes empresas de servicios muestran que existen algunas
dimensiones que coinciden en muchos casos; como por ejemplo tangibilidad y capacidad de

respuesta.

Sin embargo, variables como la seguridad, si bien han sido aplicadas en la mayoria de los estudios, su
uso se deberia limitar a un contexto en el cual se establece una relacion duradera entre proveedor del
servicio y cliente; la cual implique cierto nivel de riesgo. En tal circunstancia, pareceria aplicarse

mejor a un banco o a una AFP que a un restaurante.

Muchos estudios realizados en restaurantes consideran que la confiabilidad del servicio es la variable
mas critica. Dicha variable esté referida a generar confianza a través del producto o servicio principal
gue se brinde, para un restaurante se traduce como la calidad de la comida, frescura, temperatura de
los alimentos y el recibirlos sin errores tal y como se ordeno la primera vez; y la

segunda variable mas relevante es la capacidad de respuesta; la cual se traduce como disposicién de

los empleados para ayudar a los clientes y para proveer un servicio rapido.

Hay autores como Dittmer (1992) que hacen énfasis en escribir acerca de la manera como el
ambiente fisico de un lugar en donde se presta un servicio influye en los sentimientos de las personas.
Dittmer acentia el hecho de que cuando se trata de servicios; estos se producen y consumen al
mismo tiempo, por lo cual el cliente se encuentra dentro de la “fabrica”, la cual puede tener un fuerte

impacto en la percepcion que tenga el consumidor de la experiencia del servicio en general.

Dittmer (1992), resalta también como el lugar afecta la satisfaccion, motivacion y productividad de
los empleados. En los restaurantes se encuentran tanto clientes como empleados al mismo tiempo.
Por otro lado, Dittmer (1992) hace referencia a los estudios realizados por Mill (2001) en donde se
encontrd que la muasica de fondo afecta la rotacion de los clientes. En general, llega a la conclusion
de que en los servicios como los hosteleros o los restaurantes, donde el usuario se apersona
fisicamente y conoce en profundidad las instalaciones, el rendimiento de los elementos tangibles del

servicio es fundamental para explicar la satisfaccion del cliente.

Mill (2001) ayuda a entender los principales factores de decision para comer en un restaurante. Los
resultados muestran que tales variables son la conveniencia y el valor. Como parte de la
conveniencia, lo que influye en la decision del cliente son el tiempo y el esfuerzo. El factor del valor

depende mucho del tipo de establecimiento de comida. En restaurantes con servicio a mesa, la
amabilidad del servicio es valiosa para sus clientes: ella debe ir acompafiada de un sabor Unico,

accesibilidad a las instalaciones del local y tiempos razonables para la ejecucion del servicio.
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Segun Mill (2001) los restaurantes deben prestar especial atencion a los siguientes puntos para lograr
satisfacer a sus clientes: tiempo de servicio, responder las dudas de los clientes, el manejo de quejas,

evitar errores al cobrar (cuenta) y recomendar platos de la carta.
4.2.1.2 Gestion de la insatisfaccion

Estudios realizados por Mill (2001) demuestran que en los restaurantes la mayor parte de las quejas
no son ni por la comida ni por la atmosfera del lugar, sino por el servicio recibido. Segin Mill (2001)

cuando los clientes tienen la oportunidad de comunicarse con los administradores de un restaurante,
la mayoria de ellos, lo Unico que hace es quejarse, buena parte de ellos lo hacen del servicio

intangible recibido.

Sulek y Hensley (2004) mencionan que en un restaurante, los comensales satisfechos tienden a

regresar, pero la mayoria de los comensales insatisfechos (més de un 90%) nunca regresan.

Lundberg & Walker (1993) citan el estudio que realiz0 Benningan’s, una cadena exitosa de
restaurantes de los Estados Unidos, para conocer las razones por las cuales los clientes no regresan a

un restaurante y la primera razon esta relacionada al servicio. Sus resultados fueron los siguientes:

1% por muerte, 3% porque se mudaron, 5% porque cambiaron de circulo social, 9% prefirieron irse a
la competencia, 14% porque el producto no los satisfizo y 68% por la actitud de indiferencia que

recibieron de alguno de los empleados.

David Lynch, vicepresidente de la cadena internacional Wendy’s; él afirma que es posible que se
brinde un servicio excelente; pero la satisfaccion del cliente esta ligada a su estado de humor y del
tiempo que tiene disponible. Segun Durrande Moreau (1999) es dificil poder identificar y reaccionar

distinto ante un cliente que est4 de buen humor y otro que tiene prisa. Aun asi Durrande Moreau
afirma que vale la pena identificar las actitudes del cliente y ofrecerle el servicio que necesita ya que

dichos factores pueden afectar mucho la satisfaccion del cliente.

4.2.1.3 Aplicacion de Estandares.

Angelo & Vladimir (1998) mencionan que las compafiias exitosas han puesto gran atencion a la
implantacion de estandares en sus servicios a través de entrenamientos y evaluando el desempefio de
dicha estandarizacion. Como sabemos un servicio es variable; ello quiere decir que no siempre se
presta de la misma forma, tal caracteristica hace que pierda consistencia, por ejemplo en el caso de un

restaurante en el cual un mozo un dia da un buen servicio y el siguiente no.
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Mill (2001) menciona que para desarrollar estandares en una empresa, es necesario hacerlo en dos

aéreas; en los procesos y en el trato al cliente.

e Dentro del area de los procesos se encuentran flujo de servicio, la puntualidad, la comodidad,
la anticipacion, la comunicacion, la retroalimentacion del cliente y la supervision. El flujo de
servicio se traduce como evitar cuellos de botellas, la puntualidad es la estandarizacion en los
tiempos de espera asi como en darle al cliente lo que pide cuando est4 listo para recibirlo; es
importante enfocarse mas en la comodidad del cliente que en la comodidad del restaurante o
del empleado. La anticipacion se refiere a asegurarse que el cliente no tenga que pedir nada
pues el mozo se lo dard antes de que lo pida. La comunicacion estipula que todos deben
comunicarse entre si de manera eficiente para poder atender al cliente. La retroalimentacion
del cliente es para saber si se han satisfecho sus expectativas o es necesario cambiar algo y
por ultimo la supervisién que hace alusion a trabajar en conjunto y monitorear constantemente
cualquier falla.

e Los aspectos de trato al cliente en los que se debe estandarizar el servicio son la actitud, la
sonrisa, el lenguaje corporal , el tono de voz, el tacto, el uso de nombres, la atencion, la
asistencia, la sugerencias de venta y la solucién de problemas. La actitud consiste en que las
acciones y lo que se dice son el reflejo de lo que se piensa o se siente. Una sonrisa es muestra
de una actitud positiva y es por eso que es bueno estandarizarla. Con respecto al lenguaje

corporal, es vital el contacto visual con el cliente para demostrar interés.

Otro punto importante a estandarizar es el tono de voz, el cual depende de la atmésfera y, puede ser
eneérgico o delicado. Otro aspecto es el tacto y se refiere a decir lo correcto en el momento correcto,
sobretodo reglas de etiqueta en las palabras, evitar el uso de modismos o vulgaridades. Es también
importante el uso de nombres: dirigirse a los clientes por su hombre para crear una personalizacion.
Un punto muy importante es la asistencia, es decir; guiar al cliente cuando lo necesite debido a una
falta de comprension del tema en cuestion. No se puede olvidar el tema de las sugerencias de venta,;
se debe proponer platos con el fin de mejorar la experiencia total de la comida. Y finalmente, se
deben dar soluciones estandar a los problemas; ello se lograr empoderando a los empleados para que

puedan solucionar un problema de manera rapida y efectiva.

4.2.1.4 Papel de los empleados

Algunos de los métodos para lograr empleados motivados y mas eficientes son:
e Contar con mas empleados que lo normal durante los periodos de mayor demanda; para asi

quitarle presion al staff de empleados y ofrecer un servicio mas rapido.
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e Premiar y reconocer a los empleados para asegurar que éstos se preocupen por atender bien a
los clientes. Con respecto a este punto, la revista Restaurant Hospitality (1997) menciona una
encuesta realizada entre los empleados de diversos restaurantes; alli se demuestra que la
mayoria de los empleados preferian obtener incentivos y reconocimiento como grupo que
como individuos, ello puede deberse precisamente porque el trabajo en un restaurante no es

individual, tiene que haber una sinergia para lograr el éxito.

e Por ultimo, entrenar a los empleados del restaurante para que puedan identificar a las
necesidades de sus clientes y ser sensibles para saber el tipo de servicio que los clientes
esperan, pues existen dos tipos de cliente a diferenciar: los que les gusta que les vendan mas y

los que no

4.2.1.5 Tiempos de espera.

Segun Jones&Dent (1994) existe evidencia que demuestra que casi dos tercios de las quejas de un
servicio estan relacionadas con el tiempo, la mayoria de ellas provienen de esperar mucho para pagar
0 esperar mucho para ser servido. Pero este no es un tema facil de entender, basta con ver a un cliente
de un restaurante gourmet que esté dispuesto a esperar media hora para ser atendido, pero ese mismo

cliente no puede esperar cinco minutos por una hamburguesa.

Muchos medios se esfuerzan por reducir los tiempos de espera. Uno de los bancos mas influyentes
de nuestro pais tiene como slogan “El tiempo vale més que el dinero”; con lo cual se comprueba la

importancia de tener una buena gestion de los tiempos de espera.

Maister (1998) explica que las primeras impresiones de un servicio pueden influenciar al resto de la
experiencia, por lo que si el cliente tiene que esperar por el servicio, lo mejor es que su espera sea lo
mas placentera posible. Por ello, propone la existencia de ocho factores que afectan la percepcion del

cliente con respecto a la espera. Dichos factores son:

El tiempo sin ocupacion se siente mas largo que el tiempo ocupado

e Las esperas antes de un proceso se sienten mas largas que durante el proceso
e La ansiedad hace que las esperas se sientan mas largas.

e Las esperas inciertas se sienten mas largas que las esperas con conocimiento.
e Las esperas sin explicacion se sienten mas largas que las esperas explicadas.
e Las esperas injustas se sienten mas largas que las esperas equitativas

e La gente esté dispuesta a esperar mas tiempo si el valor de lo que esperan es alto
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e Las personas acompafadas sienten mas corto el tiempo de espera que las solas.

Otros estudios con relacion a los tiempos explican que los clientes empiezan a calificar el servicio de

un restaurante desde antes de ser sentados a través los siguientes puntos:

e Tiempos de espera: los administradores de un restaurante deben de poner mayor atencion al
tiempo de espera de los clientes para ser sentados pues dicho tiempo de espera suele ser
percibido por los clientes como mayor a las esperas que ocurren durante el proceso de
servicio. Para solucionar esto, existen estudios que demuestran que probablemente es mas
importante manipular la percepcion de la espera inicial de un cliente que disminuir el

verdadero tiempo de espera.

e Asignacion de mesas: la justicia y equidad del sistema de asignacion de mesas debe estar

basado en que el primer cliente que entra deber ser el primero en ser servido.

e La amabilidad del anfitrion: las habilidades interpersonales de los empleados de un
restaurante (actitud de servicio, amabilidad, tacto, etc.) pueden influenciar en la satisfaccion
del cliente A los clientes les disgusta un servicio frio e impersonal, como cuando ante un
cliente el mozo actia como si nada estuviera mal y no le informa las razones por las que el

servicio es lento.

Otro estudio realizado al respecto del tiempo de espera es el que Jones & Dent (1994) llevaron a
cabo. Dichos autores realizaron una auditoria en el proceso de servicio de un restaurante para
identificar los errores potenciales que pueden ser atribuidos a un mal tiempo de respuesta. Dichos

errores se identificaron de la siguiente forma:

e Llegada: espera a ser recibidos.

e Asignacion de mesas: esperar que les sea asignada una mesa.
e Orden: esperar a que la orden de comida les sea tomada.

e Bebidas: esperar aque la orden de bebidas sea tomada.

e Aperitivos/plato fuerte: espera a que los platillos sean servidos

e Postre/café: esperar a que la orden de postre o café sea tomada.
e Postre/café: esperar a que el postre o café sea servido

e Pago. Espera por la cuenta

4.2.2 Entorno



50

En Piura y en el Peru cada vez se impone més el “comer fuera del hogar”; ello se debe a que las
madres de familia han dejado de ser amas de casa para pasar a formar parte de la PEA, hoy en dia las
personas no solo acuden a los restaurantes para celebrar una fecha especial o para cerrar un negocio,
sino también como parte de la rutina diaria y de una falta de tiempo que les impide almorzar en sus
hogares. Este contexto es alarmante ya que la mayoria de restaurantes existentes en el Peru no estan
debidamente registrados ni certificados, significando esto un trabajo pendiente para los propietarios
de los locales asi como para las instituciones gubernamentales encargadas de auditar a dichas

empresas.

Segun la Asociacion Peruana de Gastronomia (APEGA), durante el 2010 la tasa de salubridad en el

Peru es de apenas un 1,2% dentro de un universo de 66 mil establecimientos

Fruto de las demandas de consumidores cada vez mas exigentes, es comun ver que dia a dia se abren
nuevas franquicias en Piura, en las cuales el buen servicio, la buena comida y la infraestructura
agradable suelen seguir un patrén estandar, por ejemplo el restaurante “Las Canastas”, “Pizza Hut”,
“Starbucks”; sin embargo como explica Gerardo Morales ( Gerente Region Norte BCP) la oferta no

es variada y los consumidores no tienen muchas opciones como si se tienen en ciudades como

Trujillo o Chiclayo.

Los habitos y costumbres de los piuranos son muy variados; por las mafianas se suele comer el
popular “frito”; el cuél es un plato consumido por todos los estratos de la poblacion al ser una comida
estandarte de la regién; al medio dia el ceviche o un seco de chavelo son opciones tomadas en cuenta
por gran parte de los consumidores. Mientras que por la noche se deja un poco lo tipico para pasar a

las parrilladas o a la no menos famosa “comida china”.

Hoy en dia los piuranos, al consumir en un restaurante no solo valoran la calidad de la comida si no
también el trato recibido; sin embargo, son pocos los que enfatizan la importancia de capacitar a los

mozos Yy al personal de contacto en la forma como se debe tratar al cliente.
4.2.2.1 Economia
A nivel nacional

Segun cifras del BCR, nuestro pais cuenta con la inflacion més baja del continente, la cual bordea el
3%; a su vez somos considerados un pais el cual emerge a pasos agigantados; este 2011 se espera un
crecimiento del 6,7% del PBI y un tipo de cambio estable el cual oscila entre 2.75 y 2.80. En medio

de tal expectativa positiva se genera un clima propicio para la inversion nacional y extranjera.
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A nivel regional

La region Piura participa con el 5.2 % del PBI nacional. Segun el Banco Central de Reserva, en el
2010, el Indicador de Actividad Econ6mica Regional crecié en 2,9 por ciento respecto a similar
periodo del afio anterior. Esto obedecid a comportamientos positivos de los sectores agropecuario
(22,7 por ciento), hidrocarburos (3,7 por ciento), manufacturero (1,0 por ciento), construccién (2,5
por ciento), electricidad y agua (7,1 por ciento), servicios gubernamentales (5,9 por ciento) y
servicios financieros (14,2 por ciento). El Gnico sector que decrecio fue el de pesca (-9,5 por ciento).

CUADRO 6: ESTRUCTURA DEL PBI SEGUN ACTIVIDAD ECONOMICA

COMNTRI BUCI@E’ A LA VARIACION DE LA PRODUCCION MACHKOMNAL.,
SEGUN ACTIVIDAD ECOMNMOMICA: ABRIL 2011

Mineria e Hdnocarburos 0,19
Construccian .01 Variacion Mensual
Electrickdad v Agua 012 Abril: T,35%
Financiero y Seguros

Agmopeac uario

Bervicios Gubemameniales
Pesca

Restauranies y Holeles

Dl e mpuesios

Servicios Prestados a Empresas
Resto de Servicios

Transporie ¥ Comumnecacionas
Manwutactura

Comercio

-1 o 1 z
Fuenie: INEL Punios porcentuales

CUADRO 7: VENTAS DE RESTAURANTES EN EL PERU

VENTAS REALES DEL SECTOR RESTAURANTES: 2010-2011

(Variacion % respecto a similar mes del ano anterior)

Segun el INEI, en marzo del 2011 la actividad de restaurantes registro un crecimiento de 9,74% a
nivel nacional , impactando el boom gastronémico a todos los segmentos que la componen: pollos a
la brasa, restaurantes, comidas rapidas, concesionarios de alimentos, chifas, bar, restaurantes,
cevicherias, fuentes de soda, cafeterias, pizzerias, sandwicherias y heladerias. Se evidencio mayor
afluencia de publico, apertura de nuevos locales en zonas estratégicas, mejoras en las instalaciones,
promociones por temporada, acogida en el servicio delivery y la calidad en la atencién al cliente en

forma personalizada
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4.2.2.2 Tecnologia

En los restaurantes, el moderno equipamiento y las mas avanzadas tecnologias son una opcién
obligada, tanto para ajustar costes como para obtener el méximo rendimiento y calidad en la

produccion culinaria.

Algunos de nuestros mas afamados restaurantes se han convertido en sofisticados laboratorios donde
las combinaciones son opciones de primer orden para producir platos originales y de calidad, como
muestra de ellos tenemos a los chifas; creacidbn peruana que consiste en una mixtura de la

gastronomia peruano-china.

Sin tecnologia no seria posible la cocina que practican algunos de nuestros mas afamados cocineros
creativos. Algunos especialistas predicen que en tres-cuatro afios un restaurante "top"” es decir de alta
cocina deberd cambiar totalmente su equipamiento, dado el grado de innovacion previsible en esta

industria, es muy probable que dicho cambio se concrete.

4.2.2.3 Habitos y costumbres de los consumidores

Aungue la mayoria afirma que prefiere la comida de casa més que la de los restaurantes, cuando se
pregunta a los peruanos qué hacen con su tiempo libre, ir a comer a la calle es la primera actividad
fuera de ver television, descansar o escuchar musica. Pero cuando el peruano promedio sale a comer
(unas 2 o 3 veces al mes como promedio) la mayoria recala en pollerias. El pollo a la brasa, entonces,
es el plato més representativo en gasto, relegando incluso al cebiche que es un plato que se puede
cocinar en casa. Un restaurante como “La Cabafia de Don Parce” puede ser clasificado como un

restaurante de comida ya que vende diferentes platos especializandose en carnes.

CUADRO 8 ASISTENCIA DE PERUANOS A RESTAURANTES

Asistencia a restaurantes en tiempo libre
Polleria 56%
Cebicheria 24%
Chifa 20%
Restaurante Campestre 11%
Restaurante Tipico 11%
Restaurante de comida 8%
Pizzeria 6%
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Picanteria 5%
Fuente: INEI- Estudio Nacional del Consumidor Peruano 2009

CUADRO 9: FRECUENCIA DE ASISTENCIA A RESTAURANTES

Frecuencia de asistencia a restaurantes
4 a 6 veces por semana 1%
2 a 3 veces por semana 3%
Semanal 24%
Quincenal 23%
Mensual 32%
Cada 2 a 5 meses 9%
Cada 6 a 11 meses 4%
1 vez al afio 1%
Con menor frecuencia 1%

Fuente:INEI Estudio Nacional del Consumidor Peruano 2009

CUADRO 10: PROMEDIO DE VECES AL MES DE ASISTENCIA A RESTAURANTES

Promedio de veces al mes 2,3
Sexo Masculino 2,4
Femenino 2,2
16-24 2,6
Edades 2534 2,6
45-54 2,2
55 a mas 2,0
A 3,0
B 3,0
NSE C 2,5
D 2,0
E 1,8
Lima 2,3
Costa Norte 2,3
Ubicacion Costa Sur 1,9
Sierra 2,5
Selva 3,6

Fuente: Arellano Marketing 2009
4.2.2.4 La gastronomia Piurana

Segun Promperd, la comida piurana ocupa el primer lugar en la gastronomia nortefia y el segundo
puesto en el &mbito nacional detrds de la arequipefia. Pensar en ella, significa imaginar un bien
servido y fresco cebiche, un cabrito, la carne seca o un seco de chabelo. Para aplacar la sed se toma
la dulce chicha de jora, el clarito y el vino de algarroba. Igualmente son tipicas las natillas y los

chifles, los alfefiiques, las roscas de muertos, los 'angelitos’. Piura, a su vez resalta por su cocina
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rudimentaria, de lefia, las 'cholitas cocineras’ y su peculiar vestimenta, sus utensilios de madera, y

vasijas de ceramica, sus festejos y grandes banquetes.

La cocina piurana es famosa por la gran variedad de platos y la singular sazén de sus cocineras que
han hecho que uno de sus potajes represente al PerQ: el cebiche. Se prepara con pescado fresco,
encurtido en limon y acompafiado con maiz en sus variedades de cancha, mote y choclo, ademés del
camote, la yuca, y el clarito o la chicha de jora producida en Catacaos, La Union, Chulucanas, La

Legua u otros pueblos y distritos de Piura.

En Piura, los platos se brindan a medida del cliente, segun sus gustos y preferencias. Los
restaurantes se dirigen a personas que acuden con la familia para reunirse, para celebraciones, grupo

de amigos, encuentros de pequefios empresarios, entre otros.

Piura al ser considerada como una ciudad eminentemente gastrondémica cuenta con un elevado

nimero de restaurantes que se diferencian por su ubicacion, precio, menu, trato del personal,
4.2.2.4.1 Restaurantes representativos de Piura

El Restaurant “Esta es mi tierra”, ofrece una variada carta en pescados y mariscos. Lugar innovador
por su peculiar caracteristica de ofrecer pefias y show peruanos, en dias especificos (domingos y

sabados).

Restaurant “Don Parce”, es un restaurant “todo terreno”, con una carta variada y una agradable
presentacion. Ademas cuenta con ambiente para los nifios. Hasta hace poco, expandié su marca con
establecimientos como: La Cabafia de Don Parce y Don Parce Café. Cuenta con 5 locales en la

ciudad de Piura.

“La Chayo” y “El Rancho”, son dos de las grandes propuestas de la ciudad de Catacaos. La primera,
ya es conocida en el rubro de los pescados y mariscos, pero con el tiempo decayd en servicio y
aumento6 en precio. El segundo, es una agradable propuesta campestre para pasarse un fin de semana

en familia y disfrutar de agradable comida piurana.

Restaurante “La Oficina”; es una propuesta mixta, que aparecié en el mercado a inicios del 2010.
Ofrece servicios de comida y presenta una gran novedad: de tarde sus platos fuertes son la comida
marina, y, de noche, presta servicios de bar y parrillas. Innovadora propuesta para salidas con

amigos.
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Restaurante “El Nuevo Ajicito”; en este lugar el espacio es acogedor. Su especialidad es la comida
marina y la comida criolla. Sus platos van desde los 15 soles hasta los 40 o 50 nuevos soles. Es una

propuesta ideal, para comer exquisiteces peruanas, en abundancia y a buen precio.

CUADRO 11: PERCEPCION DE LA GASTRONOMIA

En Piura...- Total

Sobresale la preparacion de pescados w P
mariscos

Hay variedad de platos 8294

Falta promocion w publicidad de la

gastronomia S22

Los platos tienen buena presen tacisn T526

La comida es de buena calidad F3a

La comida es barata (=t

La atencicn en los restaurantes es

adecuada S

Hay variedad de restaurantes para
escoger

PIURANA/| Les= restaurantes son limpios s oo

582

Fuente: PROMPERU, aplicada a turistas ecuatorianos. Afio 2010

4.2.2.5 Mercado laboral de los restaurantes

A nivel nacional, las ocupaciones mas demandadas relacionadas a la hoteleria y restaurantes,
corresponden a: mozos, cocineros y ayudantes de cocina. Analizando la informacion de planillas
electrénicas del Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo, se ha podido determinar que dentro
del Sector Servicios, en la rama de restaurantes y hoteles las ocupaciones de cocinero y mozo
presentaron en abril del 2010 el 21.14% de trabajadores en dicha rama de actividad; asimismo, han

registrado una variacion anual de 0.29% y 7.84% respectivamente

Ademés segun Arellano Marketing, el 60% de personas del sector de los restaurantes trabaja en
ocupaciones especificas (mozo, cocinero, chef o gerente), mientras que el 41% lo hace en
ocupaciones transversales (cuidadores de autos, lavado de platos). Hay pues una buena cantidad de

gente que trabaja en restaurantes, pero no esté incluida directamente.

4.2.2.5.1 Grado de especializacion

Segun la Asociacion Peruana de Gastronomia, el grueso del personal de los restaurantes (un 62%)
sOlo tiene quinto de secundaria. Un 28% tiene estudios técnicos y sélo el 10% posee estudios
universitarios. Eso evidencia la falta de especializacién del personal de servicio, por ejemplo. Pues si
bien hay una explosion de institutos de cocina, se adolece, por ejemplo, de una escuela de mozos y

personal de servicio.
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CUADRO 12: REMUNERACIONES DEL SECTOR RESTAURANTES

NIVEL CATEGORIA PUESTO SUELDO(S!.)

Disc-jockey 700

Acomodador de vehiculos 681

Elemental Ayudante de cocina 626

Lavandero 599

Repartidor de comida 582

Jefe de operaciones 2160

Supervisor de restaurante 1316

Administrador 1247

Jefe de bar 1247

Jefe de reservas 1047

Pastelero 907

Jefe de mozos 878

Ayudante de panaderia 836

Cocinero 787

Il Técnico/ Operativo Barman 741
Recepcionista de pedidos 698

Panadero 691

Auxiliar de cocina 690

Anfitriona 668

Mozo 629

Ayudante de barman 608

Counter de servicio al cliente 589

Preparador de comidas rapidas 586

" Profesional Universitario| Jefe de cocina 1318
0 técnico Nutricionista 1191

1\ Profesional de Direccién| Gerente de operaciones 6698

Fuente: Arellano Marketing 2010

50 a mas trabajadores
. 10-49 trabajadores

Resulta claro que las ocupaciones en los niveles Ill y IV son las que alcanzan una mayor
remuneracion. Ello puede obedecer a que como hay poco personal calificado para esos puestos, la
demanda resulta en promedio medianamente atractiva. Las ocupaciones del Nivel | son parte del
sostén operativo de los restaurantes, sean estos medianos o grandes, tienen las mas bajas

remuneraciones dentro de la cadena de personal o de recursos humanos del sector. Pero, como se
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verd, la gastronomia genera la competencia y trabajo periférico o complementario como son los
acomodadores de carros, lavanderos o repartidores de comida, entre los que el sueldo méximo como

promedio es de 680 soles.

4.2.2.6 Distribucion del presupuesto de los consumidores

CUADRO 13: DISPOSICION DEL PRESUPUESTO DE LA FAMILIA PERUANA

RUBRO GASTO
Alimentacion 35%
Casa 12%
Educacion 9%
Ropa 9%
Transporte 8%
Cuidado Personal 7%
Salud 7%
Ahorro 6%
Diversion 5%
Estética 3%

Fuente: Arellano Marketing (2009)

Los peruanos gastamos mas de un tercio de nuestro presupuesto en comida, luego viene la
preocupacion por la casa y el gran rubro qué es la educacion. También hay un nada despreciable 6%
que los peruanos dedican al ahorro y que, en ocasiones especiales, puede ser destinado a una gran
cena o banquete por alguna suceso familiar. Como vemos, Per( al ser un pais de alta gastronomia,
hace que los peruanos demos mucha importancia a la alimentacion y no somos mezquinos en

comprar ingredientes de calidad para darnos algin gusto

CUADRO 14: DISPOSICION DEL PRESUPUESTO DEL TURISTA EXTRANJERO

RUBRO GASTO
Alimentacion 18%
Alojamiento 28%
Productos Artesanales 14%
Servicios Culturales 11%
Transporte 20%
Agencia de Viaje 6%

CUADRO 15: RELACION SALARIO-CONSUMO DE ALIMENTOS
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% Personas que aumentarian su consumo de alimentos

as5%
0% 41% 3%
I I I I . I I
Lima

Provincias  Costa Morte  Costa Sur Sierra Selva

-B%

T 14%
-15% 165 -16% -16% -16%

% Personas que disminuirian su consumeo de alimentos
Fuente: Asociacién Peruana de Gastronomia APEGA 2009.

El 40% de compatriotas a nivel nacional afirma que si le aumentaran su ingreso en 25%, no dudaria
en comer mas y mejor. Esta pregunta alcanza su mayor crecimiento en la sierra, donde un 45%
sostiene que gastaria més dinero en “parar la olla”. Pero ojo, el cuadro revela algo espectacular en
caso los ingresos cayeran en 25%. Bajo ese escenario, el tope de reduccion en comida seria solo del
16%. Resulta pues mas que evidente el peso que le dan los peruanos a su alimentacion, a diferencia
de otros paises o regiones, ya que el tema gastronémico en nuestro pais esta bastante desarrollado y

los peruanos damos una gran importancia y valoramos mucho nuestra cocina.

4.2.2.7 Distribucién de costos en los restaurantes

Segun un estudio de mercado realizado por Arellano Marketing a nivel nacional durante el afio 2010;

para el caso de la distribucion de costos en un restaurante, la mayor parte de la torta la ocupan los
insumos con 38% Yy este costo es més alto si hablamos de restaurantes dedicados a los productos
marinos (productos mas perecibles). El pago de alquiler, menaje y servicios bésicos se lleva otra

buena tajada con el 37%, en tanto que el costo de personal es del 25%. Como se verd, el costo de
insumos es el mas alto, por ello algunos restaurantes, tratando de reducir costos, aprietan por este
lado, sin darse cuenta que los insumos de baja calidad podrian terminar ahuyentando a la gente de sus

mesas.
4.2.2.8 Efectos colaterales de los restaurantes

Hay una industria que se esta generando a paso lento y que aln no esta especializada, como es el caso
del rubro de manteles y menaje, s6lo por citar algunas actividades industriales que estan siendo
arrastradas y beneficiadas por la gastronomia. Ebanistas, tejedoras, ceramistas y forjadores de
cubiertos estan viendo incrementarse la demanda de sus productos a un ritmo que jamas se hubiera

previsto.
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Como podemos ver, los restaurantes son fuente de muchos empleos y su importancia trasciende al

tema gastrondmico Algunas otras actividades generadas por el rubro de los restaurantes son por

ejemplo:

. Desarrollo de la industria de madera
Mesas y Sillas

Puede ser reemplazado por aluminio

4 juegos infaltables de tenedor, cuchara y cuchillo por mesa

Cubiertos
El acero es el material por excelencia
. Industria de la ceramica
Menaje
Industria del vidrio
Manteles Aporte a la industria textil/ plastico

4.2.2.9 Calculo del tamafio de mercado potencial

Para calcular el mercado potencial del restaurante se tendrén en cuenta los siguientes criterios, los

cuales obedecen al grupo objetivo del establecimiento:

e Porcentaje de personas pertenecientes al NSE A y B del departamento de Piura ( no se deben
omitir a las provincias de Piura ya que muchas familias que pertenecen a la clase A realizan
actividades relacionadas con la pesca o agricultura en provincias de Piura)

e Poblacion estimada del departamento de Piura para el 2011

e Poblacion del departamento de Piura cuya edad se encuentra en el rango de 18-70 afios

e Turistas que arriban a la ciudad de Piura.

CUADRO 16: PORCENTAJE DE PERSONAS PERTENECIENTES AL NSE A Y B DEL DEPARTAMENTO DE PIURA 2010

D PERSONAS-NIVEL SOCIO ECONOMICO
epartamento
TOTAL A B c D E
Piura 100% 0.1 5.0 17.4 42t 35.1
Fuente: Asociacion Peruana de Investigacion de Mercado
CUADRO 17: POBLACION PROYECTADA PARA EL DEPARTAMENTO DE PIURA 2011-2015.
ANO 2011 2012 2013 2014 2015
PIURA 1,784,420 1,799,410 1,814,526 1,829,768 1,845,138

Fuente:INEI

CUADRO 18: ARRIBO DE TURISTAS A PIURA (HOTELES DE 3 Y 4 ESTRELLAS)

Se va a considerar los turistas que llegan a hoteles de 3 y 4 estrellas por ser los que tienen mas

probabilidad de pertenecer a la clase Media-Alta

Hoteles 3 estrellas

Meses ‘ Enero ‘ Febrero Marzo Abril Promedio
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Total arribos 3034 2793 3087 2463 2845
Nacionales 2666 2463 2650 2247
Extranjeros 368 330 437 216

Fuente: MINCETUR

Hoteles 4 estrellas

Meses Enero Febrero Marzo Abril Promedio
Total arribos 1791 1603 1555 1438 1597
Nacionales 1490 1325 1283 1225
Extranjeros 301 278 272 213

Fuente: MINCETUR

Tamarfio potencial del mercado:

Por lo tanto el tamafio de mercado teniendo en cuenta:

¢ Nivel Socio Econdmico AyB :5.1 %
e Poblacion estimada: 1 784 420
e Poblacion de 18-70 afios: 47.6%
e Arribo de turistas promedio al mes: 2845 + 1597 = 4442
Mercado Potencial: (5.1% * 1 784 420 * 47.6%) +4442 = 47 761 personas

4.3 Informacién Primaria
4.3.1 Observacion del Proceso de Servicio:

e Los mozos tienen la mala costumbre de reunirse en grupos de 2 o tres meseros para conversar
sin ningan fin, generalmente al costado de la barra; lo cual tiene dos consecuencias: por un

lado que no estén al pendiente de sus mesas y por otro que el cliente no los pueda localizar.

e Algunos mozos no estan acostumbrados a pararse frente a sus mesas para estar al pendiente de
sus requerimientos, por lo que las desatienden y no son capaces, en muchas ocasiones, de

anticiparse a sus necesidades.

e Debido a que los mozos muchas veces no se presentan por sus nombres antes los clientes, son

dificiles de localizar antes cualquier necesidad o comentario.

e Cuando un cliente pide un trago o un vino, los mozos sugieren por lo general las bebidas mas

comunes; y no llaman a los expertos como el sommeliere o el barman; de esta forma
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desaprovechan el surtido y variedad de tragos que el restaurante ofrece. Por lo general se
suele ofrecer coctel de algarroban o pisco sour.

e No existe ningln apoyo entre los meseros, por lo tanto no trabajan en equipo. Es rara la
oportunidad en que un mesero desocupado tenga la amabilidad de llevarle el pedido, cuenta o

vuelto a un mesero ocupado; y cuando se ven obligado a hacerlo, lo realizan desganadamente.

e Sibien el ritmo es bajo de lunes a jueves, ello les permite brindar un servicio rapido, durante
los fines de semana la atencion es sumamente lenta, basicamente porque la cocina demora
mucho en tener los platos listos. Ademas, las jornadas de trabajo son muy largas;
aproximadamente de 12 horas, lo cual ocasiona hartazgo, mal humor en algunos mozos; y ello
puede salir a flote cuando hay contacto con los clientes.

4.3.2 Entrevistas al personal de contacto del restaurante

4.3.2.1 Objetivos:

e Conocer cualitativamente los aspectos positivos y negativos del restaurante en opinién del
personal que presta el servicio, dichos aspectos seran brindados por el personal de la empresa

pero desde una perspectiva de cliente, ello con el fin de sacar conclusiones teoricas luego de
realizar la encuesta de satisfaccion del cliente.

e Sugerencias para mejorar el servicio y la calidad del restaurante.

4.3.2.2 Universo

¢ Nuestro universo consta de todos los trabajadores del restaurante que tienen relacién con los

clientes, dichas personas son llamadas “personal de contacto”; entre ellas tenemos a los
mozos, a los administradores, a los barman o al sommeliere de la empresa.

e Se tomd como pregunta filtro el que los encuestados hayan trabajado en el restaurante mas de

3 meses; debido a que todos los trabajadores sobrepasan éste periodo, se decidié encuestar a
todo el personal de contacto

4.3.2.3 Dinamica de la entrevista

DiA HORA ENTREVISTADO PUESTO
Lunes 04/04/2011 8:00 p.m.

CLAUDIA CALLE ADMINISTRADORA
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8:30 p.m. PAOLA FARIAS JEFA DE PERSONAL
9:30 p.m. EDUARDO MOLINA SUPERVISOR
10:00.p.m MARTIN ASESOR DE MARKETING
10.30 .p.m RAFAEL TIMANA SEGURIDAD
8:00 p.m. JOSE CANOVA MOZO
8:30 p.m. JOSE GALLO MOZO
9:30 p.m. SELNEN PASAPERA MOZO
Miercoles 06/04/2011 10:00 p.m. ROBER YACSAHUANGA| MOZO
10:30 p.m. JAVIER FLORES MOZO
11:00 p.m. RODOLFO OLAZABAL | BARMAN
11:30 p.m. NOE CAMPOVERDE SOMMELIERE

e Entrevistador: Juan Antonio Moreno Hidalgo.

e Material Utilizado : Se elabor6 una guia en base a los objetivos plant@aBESANEXO 1)

la cual fue empleada para seguir una secuencia en las entrevistas realizadas.

e Nota importante: Para lograr que el personal de una informacion menos sesgada; las

entrevistas se realizaron de forma anénima.
4.3.2.4 Analisis de Resultados
Aspectos positivos y negativos del restaurante en opinion del personal que presta el servicio.

Con respecto al ambiente e infraestructura del local, el personal opina que tiene aspectos positivos
como la decoracién; la temperatura ambiental y la disposicion del mobiliario, sin embargo,
expresaron su total desacuerdo en cuanto al estacionamiento, el cual carece de seguridad; ya que los
carros se cuadran en la calle; de la misma forma se mostraron en contra de que el local tenga sélo

un bafio de hombres y un bafio de mujeres, pues en ocasiones los clientes hacen colas.

o “La musica es muy agradable” (Mozo)
o “La decoracion es muy bonita, es tipica para un local de carnes” (Administradora)
J “A veces se decide no prender el aire acondicionado en la segunda planta, por ello, hace

mucho calor en el segundo piso” (Mozo).
. “El no tener un bafo ni estacionamiento, a veces desmerece todo lo bueno que ofrecemos”

(Cajera)

Con respecto a la calidad de la atencion, es decir la atencion de los mozos y de los demas miembros
del personal de contacto, la plana del restaurante opina que hay mucho respeto entre ellos y con los
clientes, el personal expres6 que ellos ofrecen su amistad y que su presentacion fisica es correcta.

Los mozos se consideran muy rapidos y no por ello dejan de atender de forma personalizada a los
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clientes. Sin embargo algunos mozos manifiestan su malestar porque algunos de sus compafieros
conversan mucho, se distraen y no prestan atencion a los llamados de la gente. Un punto en el cual
la mayoria del personal coincide es que a los clientes no se les dice el tiempo de espera y ello causa

malestar e incomodidad.

¢“Los mozos estan pendientes del bienestar de los cliente” (Mozo)

¢ “El personal grita mucho para comunicarse cuando hay muchos clientes” (Mozo)

¢ “Cuando hay mucha gente, no somos tan rapidos” (Mozo)

¢ “El personal no le dice a la gente cuanto demorara en llegar su pedido” (Administrador).

¢“De nada me sirve ser rapido si la cocina no lo es” (Mozo).

Con respecto a los precios, existe una marcada division de opiniones entre el personal del
restaurante. Un grupo opina que el precio es justo dadas las condiciones del local y la calidad de los
alimentos. Por otro lado, parte del personal expreso que se deberia bajar los precios y ofrecer

carnes peruanas.

¢ “Los precios son muy altos” (Mozo)
¢ “Los precios son adecuados dado que somos el Unico local de Piura que importa carnes”
(Administrador).

¢ “Los precios son caros porque nosotros no damos gatos por liebre” ( Jefa de Personal)
Sugerencias para mejorar el servicio y la calidad del restaurante.

Con respecto a la infraestructura se deberia construir un estacionamiento para ofrecer mayor
seguridad y una cochera en el segundo piso la cual deberia contar con un valet parking dado que el

restaurante es uno de los mas exclusivos de la ciudad.

Con respecto a la calidad de los alimentos; el personal recomienda que los postres sean del dia para
mejor la frescura de estos; asi mismo se recomendd vender promociones o combos con el fin de
mejorar la afluencia. Otro punto en torno a los alimentos se refiere a la disponibilidad y variedad de
los mismos; los mozos recomiendan ampliar la carta incluyendo productos marinos a la parrilla de

manera que se puedan ofrecer mas opciones a los clientes mas exigentes.

Con respecto a la calidad del servicio el personal opina que la cocina deberia actuar con mayor
rapidez; el personal debe evitar distraerse. Ademas se recomendo contratar un anfitrion o anfitriona

con el fin de brindar un servicio més célido; pero dicho punto no fue tomando en cuenta ya que la
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politica de la empresa es no contratar anfitrion ni anfitriona pues en ocasiones anteriores han contado

con este tipo de servicios y han tenido experiencias desagradables.
4.3.3. Entrevistas a los clientes del Restaurante

4.3.3.1 Objetivos

e Conocer cualitativamente los aspectos positivos y negativos del restaurante en opinion de los
clientes del restaurante; ello con el fin de sacar conclusiones tedricas luego de realizar la encuesta
de satisfaccion del cliente.

e Sugerencias para mejorar el servicio y la calidad del restaurante

4.3.3.2 Universo

Nuestro universo consta de todos los clientes del restaurante; segin la segmentacién que se realizo
con el apoyo de los administradores del local; el perfil de los clientes es el siguiente, un filtro para

seleccionar a nuestros clientes es que hayan asistido al restaurante en mas de una ocasion.

EDAD 18 -70.

SEXO Hombres y mujeres.

ASISTENCIA AL RESTAURANTE Mas de una vez

PROCEDENCIA Piura y provincias, Lima, extranjero

4.3.3.3 Dindmica de la entrevista:

DIA HORA ENTREVISTADAS ENTREVISTADAS
07/04/2011 12:00 p.m. 3 12
08/04/2011 8:00 p.m. 4 16
09/04/2011 10:00 p.m. 3 11
12/04/2011 800 p.m 4 13
13/04/2011 2:00 p.m 3 10
22/04/2011 10:00 p.m. 4 15
29/04/2011 3:00 p.m 4 13
30/04/2011 9:00 p.m. 4 10

Total 29 90

Entrevistador: Juan Antonio Moreno Hidalgo
Material Utilizado : Se elabord una guia en base a los objetivos plant¢sébs ANEXO 2), la

cual fue empleada para seguir una secuencia en las entrevistas realizadas.
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Nota importante: Para lograr que los clientes no se sientan comprometidos a dar respuestas
positivas; las entrevistas se realizaron presentindome como una persona ajena al restaurante, y

sentdndome junto a las personas para generar confianza.
4.3.3.4Analisis de Resultados

Aspectos positivos y negativos del restaurante en opinion de los clientes

Con respecto a la infraestructura y elementos que pueden ser percibidos a primera vista, los clientes
manifestaron gustar mucho de la decoracién original del restaurante; sin embargo, cierto grupo

opinaba que la decoracion en la segunda planta era mejor que en la primera; con respecto a la musica
habia un parcial acuerdo ya que algunos la consideraban muy alta y otros la consideraban adecuada;
ello se puede atribuir a que el restaurante esta dividido por zonas y algunas estan expuestas al ruido
exterior como son los balcones . El clima en general es muy bueno, ya que el local cuenta con 4

magquinas de aire acondicionado, por ello los clientes manifestaron su total acuerdo en este sentido. Sin
embargo existe una critica muy marcada hacia la carencia de un bafio en el segundo piso y de un una

cochera con seguridad.

¢ “Las mesas tienen una buena separacion “ (Cliente)
¢ “La iluminacion y la decoracion me encantan” (Cliente).

¢“A veces no vengo acé porque tengo que dar muchas vueltas para cuadrar mi carro (Cliente).

Con respecto a la calidad de la comida, la mayoria de clientes consideraban que el sabor es excelente
para el caso de las parrillas (especialidad de la empresa), pero para otros platos como las pastas o la
pizza se presentaron clientes que expresaron no gustar de la masa con la que habian sido preparadas.
Gran parte de los clientes expreso su insatisfaccion con respecto a la variedad de los platos y la

presentacion de estos en cuanto a cantidad y frescura. A su vez en este aspecto encontré muchos

problemas con lo que respecta al tema de la disponibilidad de los platos.

¢ “Siempre me dan los mismos pancitos de piqueo, deberian darme papitas con salsa”
(Cliente).

¢“La comida es de calidad y los ingredientes son Al1” (Cliente).

¢“No me gusta que s6lo vendan gaseosas personales y que si quiero tomarme una copita de vino me
sirvan media botella” (Cliente).

¢ “Los postres son guardados, ello desmerece todo el buen servicio que ofrecen” (Cliente).

¢ “No hay buffet dominical” (Cliente)

¢ “No hay parrillas personales, no hay combos ni promociones como en Lima” (Cliente)
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La calidad del servicio es para los clientes excelente, de las 29 entrevistas realizadas, todos los
clientes destacaron la amabilidad, respeto y atencion personalizada que reciben por parte de los
mMozos y que a opinion de muchos es la mejor de Piura. Los mozos son atentos, respetuosos y ofrecen
su amistad a los clientes. Sin embargo en ocasiones el tiempo de espera para los clientes es

demasiado alto y ello suele exacerbarlos.

¢ “En ningun restaurante de Piura los mozos son tan amables conmigo” (Cliente).
¢ “El mozo me conoce, sabe lo que me gusta, a veces ni me pregunta lo que quiero” (Cliente).

¢ “El mozo me sugiere porque a veces no se que pedir” (Cliente).

Con respecto a los precios existe una amplia gama de opiniones, la mayoria sefiala que el precio es
justo; reconocen que el restaurante es costoso: pero piensan que han pagado esa cantidad de dinero
pero obtendran una recompensa por el alto nivel de servicio, por la calidad y por las instalaciones de
lujo del local. Sin embargo otros piensan que la relacion precio/ calidad no es justa y por ello

consideran que los precios son muy caros.

¢ “El precio es comodo” (Cliente)

¢ “El precio es sumamente caro” (Cliente)

¢ “El precio justifica lo que consumi” (Cliente)

¢ “El que viene aca tiene que pagar; sino deberian irse a otro lugar, este es para gente

especial (cliente)
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CAPITULO V. ELABORACION DEL CUESTIONARIO

Para la elaboracion del cuestionario de satisfaccion del cliente se usara como referencia el libro
escrito por Bob Hayes (1999) titulado “Cémo medir la satisfaccion del cliente”; ésta obra se
aproxima mucho a los objetivos de la presente tesis, principalmente porque plantea que las
preguntas que formaran parte de la encuesta deben ser elaboradas tanto por clientes externos

como por personal de la empresa.

Por lo general, el proceso de elaboracion de un cuestionario se incluye en la parte metodologica.,
sin embargo, se decidio dedicar un capitulo entero con el fin de plantear una encuesta sin errores,
la cual siga todo un proceso antes de ser formulada; de manera que los resultados arrojen
informacion que en verdad les importe a los comensales del restaurante y no Unicamente a los

propietarios de éste.

Muchas veces, las empresas en su afdn por conocer el grado de satisfaccion de sus clientes
elaboran cuestionarios segun los criterios de quienes las administran; ello implica que las
preguntas que se aplican a los clientes puedan no ser de su interés ni influir en su grado de
satisfaccion. Por ejemplo; puede darse el caso de que en una empresa de comida rapida se
elabore un cuestionario en el cual se interrogue a los clientes acerca de la comodidad de las
instalaciones, pudiendo no ser ese un tema relevante dado que las personas que consumen en

tales establecimientos s6lo buscan ser atendidos con rapidez.

Con el fin de elaborar un cuestionario en el cual se incluyan cuestiones que sean de real
relevancia para los clientes; se han realizado entrevistas personales; por un lado a empleados del
restaurante y por otro a clientes del mismo. Con ello nos asegurarnos obtener resultados que

puedan usarse como elemento de diagnéstico que faciliten la implementacion de mejoras.
5.1 Generacion de las dimensiones de la calidad

Segun Bob Hayes (1999), una dimension de la calidad “es una variable que permite medir la
calidad”; dichas variables estan conformadas, en su mayoria; por las necesidades mas

importantes de los clientes.”

Después de recibir un servicio, de manera tacita nos percatamos de una serie de variables o
dimensiones que permiten catalogarlo; ya sea como bueno o malo. Por ejemplo después de asistir
al cine; describimos el servicio en términos de comodidad de los asientos, de rapidez al comprar

las entradas y de calidad de la pelicula.
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Estos tres aspectos representan un subgrupo de todas las variables o dimensiones por las cuales
se puede describir el servicio. El conjunto de todas las dimensiones posibles describe el producto

0 servicio en su totalidad.

El propésito de determinar las necesidades del cliente es establecer una lista integra de todas las

dimensiones importantes que representan el producto o servicio.

Si no se advierten todas las dimensiones de la calidad, no se podran disefiar mediciones para
evaluarla ni establecer indicadores efectivos para su andlisis, en consecuencia no se podra

satisfacer a los clientes y mucho menos lograr su fidelidad.

Si bien existen ciertas dimensiones estandares de la calidad que se extienden para un gran
nimero de servicios o productos, se deben hacer adecuaciones de acuerdo al contexto, con lo
cual se crearian dimensiones nuevas que se aplican so6lo a tipos especificos de productos o
servicios. Por ejemplo, las dimensiones de la calidad aplicables en muchas organizaciones de
servicios incluyen la disponibilidad, capacidad de respuesta, comodidad y oportunidad. Pero esta
lista no es exhaustiva para todas las empresas, por ejemplo, en un restaurante pueden existir otras

dimensiones como: calidad de los alimentos o infraestructura del local.

Parasuraman, Xeithaml y Berry (1988) establecieron una lista de cinco dimensiones las cuales
gozan de mayor aceptacion a pesar de tener ciertas falencias las cuales radican en que el
ambiente cultural y el contexto es diferente entre cada empresa y por ende no se les puede medir

con el mismo criterio.
Existen dos métodos para identificar las dimensiones de la calidad en un producto o servicio:

e El primer método consiste en establecer las dimensiones partiendo del mismo proveedor
del servicio, quien segun su experiencia y percepciones plantea cuales son las

dimensiones o variables mas importantes del servicio.

e El segundo método se basa en los incidentes criticos e implica a los clientes en la

determinacién de las dimensiones de la calidad.
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5.1.1 Primer método: Identificacién de las dimensiones de la calidad

Planteado por Bob Hayes (1999); este método se relaciona con las personas que proporcionan el
servicio o producto. Para establecer las dimensiones de la calidad se recurre al personal que tiene
estrecha relacion con el proceso comercial; ya que son los que estan en mejor lugar para entender
las necesidades del cliente. En esencia, el proceso abarca dos pasos: Identificar las dimensiones y
luego definirlas con ejemplos especificos. También a veces es factible crear primero los

ejemplos especificos que conducen a la generacion de las necesidades del cliente.

Los ejemplos obtenidos deben ser agrupados segun variables o dimensiones del servicio; se ha
recurrido a numerosas fuentes con el objetivo de tratar de llegar a un consenso con respecto a las
dimensiones para evaluar el producto o servicio, sin embargo, no existe un acuerdo entre los
expertos en el tema; se decidio seguir la clasificacion de Parasuraman, Xeithaml y Berry ya que
goza de la mayor aceptacion a pesar de tener ciertas falencias que en su mayoria dependen del

contexto social y cultural que se analiza.

Se debe aclarar que esté clasificacion no es definitiva, ya que los resultados han sido tipificados
segun el criterio del investigador. Sin embargo, las dimensiones y los elementos planteados seran

corroborados a través de un andlisis factorial.

Para la presente tesis se decidid crear primero los ejemplos especificos para luego clasificarlos
en una dimension de la calidad; ello se debe a que se trato de demostrar que los incidentes

hallados se podian clasificar dentro de algunas de las cinco dimensiones clasicas de medicion.
5.1.1.1 Establecimiento de ejemplos especificos de las dimensiones de la calidad

Cada ejemplo define una dimension de la calidad en particular, y cada dimension podria incluir

varios ejemplos. Los ejemplos son oraciones enunciativas especificas; cada una de ellas describe
un caso particular de la dimension de la calidad que representa. Tales aseveraciones podrian
referirse a una tarea o comportamiento especifico realizado por una persona dentro del proceso, 0

bien describir un ejemplo particular que ilustra la dimension. Existen dos tipos de aseveracion:

e El primer tipo de aseveracion incluiria un verbo de accion que describa un

comportamiento especifico del proveedor del producto o servicio.
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e El segundo incluiria un adjetivo especifico que refleje alguna caracteristica del producto

0 servicio

Estas oraciones enunciativas deben reflejar casos de desempefio del personal o caracteristicas del
producto que los clientes puedan evaluar. Es importante que la lista ofrezca todos los ejemplos
posibles de una dimension en particular. Es recomendable incluir por lo menos 4 6 5 ejemplos
especificos para cada dimension. Después de generar la lista de aseveraciones, el siguiente paso

consiste en combinar ciertas dimensiones de la calidad que parezcan redundantes

Se entrevistd a mozos, administradores, jefe de personal, cajeros, jefe de marketing y demés
personal del restaurante “La Cabafia de Don Parce”; la entrevista se caracterizo porque se ofrecio
una amplia libertad al entrevistado para que se pueda expresar espontdneamente, de manera que
obtengamos informacién confiable y libre de cualquier sesgo. Por ello se les interrogo de manera
individual, an6nima vy tratando de generar confianza, porque en caso de realizar una entrevista

grupal se corre el riesgo de que el personal no se exprese libremente por temor a algun reproche.

5.1.1.2. Dimensiones del servicio segun el método de las dimensiones de la calidad

Frase Dimension

La musica es agradable Elementos tangibles

La decoracion es agradable Elementos tangibles

El clima es el apropiado Elementos tangibles

La instalaciones son comodas Elementos tangibles

El personal esté bien presentado Elementos tangibles

El local es limpio Elementos tangibles
Los precios son justos Empatia

No hay estacionamiento Empatia

La atencién es personalizada Empatia

La comida es de buena calidad Confiabilidad
Mi plato tuvo un sabor agradable Confiabilidad
La cantidad de mi racion era adecuada Confiabilidad
Los alimentos son frescos Confiabilidad
Hay variedad de platos Confiabilidad
Deberian vender otras opciones de consumo Confiabilidad
El mozo es respetuoso Seguridad

El personal es amable Seguridad

El mozo conoce la carta Seguridad

Me atendieron rapidamente

Capacidad de respuesta

El tiempo de espera fue razonable

Capacidad de respuesta

El mozo soluciona quejas y reclamo s de los clientes

Capacidad de respuesta
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5.1.2 El método de los incidentes criticos.

La técnica de los incidentes criticos (Flanagan, 1954) es otro método para determinar las

dimensiones de la calidad.

Este mecanismo no sOlo es aplicable en la formulacion de cuestionarios para evaluar la
satisfaccion del cliente, sino que es valioso en cualquier andlisis de los procesos comerciales

mediante el cual las compafias intentan definir y entender las necesidades de sus clientes.

Este método se centra en obtener informacion de los clientes sobre los servicios y productos que
reciben. La ventaja de este procedimiento radica en que se centra en los clientes; ya que ellos se

encuentran en una posicién inmejorable para entender cuales son sus necesidades

Bob Hayes (1999) indica que “un incidente critico es un ejemplo del desempefio organizacional

desde la perspectiva de los clientes”. En otras palabras, son los aspectos del desempefio
organizacional con los cuales los clientes entran en contacto directo. Como resultado la lista de
dichos incidentes define por lo general el desempefio del personal (en organizaciones de

servicios) y la calidad del producto (en compafias manufactureras)

En conclusion, un incidente critico es un ejemplo que describe el servicio, y como tal, puede ser
positivo 0 negativo, un ejemplo positivo es una caracteristica del servicio o producto que al

cliente le gustaria observar cada vez que recibe el producto o servicio. En contraparte, un
ejemplo negativo es aquella caracteristica que al cliente no le agradaria observar y que le harian

dudar de la calidad global de la organizacion.

Un buen incidente critico cuenta con dos caracteristicas, la primera se refiere a que es especifico

y la segunda, debe dar s6lo una caracteristica del producto o servicio en mencion.
5.1.2.1 Generacion de los incidentes

Para asegurarnos de recibir informacion confiable se ha tomado como criterio que el cliente haya
tenido mas de una interaccion con el producto o servicio. Para obtener informacion mas

confiable; el entrevistador y autor de la presente tesis se presento como una persona ajena al
restaurante, la cual solicitaba opiniones de cualquier caracter, ya sea positiva 0 negativa con el

fin de mejorar el servicio en el local.
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El nimero recomendado de entrevistados varia entre 10 y 20; para éste estudio se realizaron 29
entrevistas grupales a los comensales del restaurante La Cabafia de Don Parce, ya que los
incidentes criticos mencionados por una persona pueden estimular a los demas integrantes del
grupo a pensar en otros. Hay que recalcar que si bien se realizaron 29 entrevistas en mesas, las

personas que contribuyeron a generar los incidentes criticos son 90 y no 29

Se les pidi6 a los entrevistados que describan de cinco a diez casos positivos y de cinco a diez
casos negativos del servicio o producto que recibié en el pasado. Se debe ofrecer ejemplos

especificos de desempefio y adjetivos especificos para calificar el servicio o producto
5.1.2.2 Clasificacion de los incidentes criticos.

Después de realizar 29 entrevistas se obtuvo alrededor de 283 incidentes criticos, de los cuales
193 fueron positivos y 90 negativos, dichos incidentes se han agrupado segun su afinidad. Para
agrupar los incidentes nos hemos enfocado en los adjetivos o verbos especificos que tengan en
comun. Seguidamente, se han formulado elementos de satisfaccion a modo de frases que reflejen
el contenido de los incidentes, dichas frases deben ser especificas del servicio o producto. Cada
elemento de satisfaccion incluye una lista de incidentes criticos los cuales son homogéneos en
cuanto a contenido. Se trat6 de que los articulos de satisfaccion estén claramente definidos y
comprensibles para cualquier persona, ya que tales elementos seran las preguntas de la encuesta

de satisfaccion.

Para finalizar el proceso de clasificacion, se han agrupado los elementos de satisfaccion similares
para formar una dimension de la calidad. Dicha dimensién puede ser una frase o una palabra que
describa el contenido de los articulos de satisfaccién. Dichos rotulos reflejan las dimensiones de
la calidad, y se caracterizan porque no tienen que ser necesariamente especificos. Se decidié por
un tema de estandarizacion utilizar las dimensiones citadas en el acapite anterior: elementos

tangibles, seguridad, capacidad de respuesta, empatia y fiabilidad.
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Elemento de satisfaccion Dimension
El local es limpio Elementos tangibles
El personal esta bien presentado Elementos tangibles
El clima es fresco Elementos tangibles
El local es seguro Elementos tangibles
El local es comodo Elementos tangibles
La decoracion es agradable Elementos tangibles
La iluminacion es apropiada Elementos tangibles
La musica y su volumen son adecuados Elementos tangibles
La presentacion de las cartas es buena Elementos tangibles
Los ingredientes de mi bebida estaban en buena proporcién Confiabilidad
Mi plato tuvo un sabor agradable Confiabilidad
Mi bebida era rica Confiabilidad
Los ingredientes son de calidad Confiabilidad
Los alimentos son frescos Confiabilidad
La cantidad de mi racién era adecuada Confiabilidad
Hay variedad de platos Confiabilidad
Deberian vender otras opciones de consumo Confiabilidad
No venden combos ni promociones Confiabilidad
Consumi lo que queria Confiabilidad
Encontré mi bebida en la presentacion que deseaba Confiabilidad
El mozo fue rapido Capacidad de respuesta
El tiempo de espera fue razonable Capacidad de respuesta
Trajeron el pedido de una sola Capacidad de respuesta
Deberian vender comida un poco mas economica Empatia
Necesitan tener una cochera Empatia
La atencién es personalizada Empatia
El precio es justo Empatia
El personal es gentil Seguridad
Los mozos son educados Seguridad

5.1.2.3 Calidad del proceso de clasificacion

El proceso de asignacion (del incidente al elemento de satisfaccion, y del elemento de
satisfaccion a la categoria de dimension de la calidad) lleva consigo cierto grado de subjetividad

dado que dicho procedimiento se ve determinado por la opinion del entrevistador.
5.1.2.3.1 Acuerdo entre jueces

Es necesario comprobar que existe un acuerdo entre el proceso de clasificacion de los incidentes

criticos. Para ello se consult6 a dos personas; una del ambito académico de la Universidad de
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Piura y la otra; administradora de la cadena de restaurantes Don Parce; a dichas personas se las

denomina jueces:

e Dr. César Angulo Bustios(Ingeniero de la Universidad de Piura): Este juez se encargo
de agrupar los incidentes en los elementos de satisfaccion y luego agrupo los elementos

de satisfaccion dentro de categorias de necesidades del cliente o dimensiones del servicio.

e Claudia Calle (Administradora de la Cadena de Restaurantes Don Parce): A esta jueza se
le proporcionaron las categorias de necesidades del cliente o dimensiones y se le pidid
asignar los incidentes criticos directamente dentro de éstas, pasando por alto los

elementos de satisfaccion.

Siguiendo las pautas de Latham (1979) el proceso de clasificacion debe tener un acuerdo de por
lo menos 0.8 en una escala de 0 a 1. Fruto de la clasificacion se encontré un acuerdo que caia
dentro de los limites de Latham, con lo cual se puede pasar a la siguiente fase del proceso de

clasificacion.
5.2 Amplitud de las necesidades del cliente

Las dimensiones obtenidas de las entrevistas deben definir de manera exhaustiva la calidad del
servicio o producto. Si alguna dimension es pasada por alto en el proceso inicial de entrevistas es
posible que no se pueda mejorar la satisfaccion del cliente, debido a que no se sabe por qué se

sienten satisfechos o insatisfechos.

Por ello, a modo de comprobacion se extrajo un grupo aleatorio de aproximadamente el 10% de
los incidentes criticos de la lista inicial antes de clasificarlos dentro de los elementos de
satisfaccion y las categorias de dimensiones del cliente. Después de que el proceso entero de
asignacion se completé con 90% de los incidentes criticos, se examiné al otro 10% restante con

el fin de colocarlo dentro de las dimensiones establecidas.

Para el caso; no se tuvo problema en asignar los elementos extraidos dentro del 90% que ya se
habia clasificado. Pero en el caso de que alguno de los elementos no se haya podido clasificar;
hubiese sido necesario realizar més entrevistas. Hayes (1997) recomienda que se debe realizar en

promedio 5 entrevistas més por elemento critico que no haya sido posible asignar.
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5.3 Confiabilidad y Validez del cuestionario

Para conocer el nivel de satisfaccion actual del cliente y saber si sufre cambios de opinion, es
necesario tener una medida que refleje de forma precisa su actitud. Cuando se desarrollan
cuestionarios, es necesario asegurarse de que los datos obtenidos de ellos expresen una
informacion valida y fiable. Una forma es a través de la observacion, por ejemplo; para concluir
que una persona es feliz se tiene que examinar ciertos indicadores como son la sonrisa y decir
cosas positivas; si una persona sonrie y dice cosas positivas concluimos que es feliz. Al obtener
las respuestas de los cuestionarios, interesa conocer unos indices que nos digan que la
informacion obtenida es lo suficientemente precisa. Existen dos conceptos importantes a
considerar cuando se desarrollan cuestionarios, que son la fiabilidad y la validez, dichos
conceptos a diferencia de la observacion nos permiten obtener indicadores més objetivos de

nuestro instrumento de medicion.
5.3.1 Confiabilidad.

Todos los mateméaticos coindicen en que la fiabilidad o confiabilidad se define como “el grado
hasta el que las mediciones estan libres de varianzas debido a errores aleatorios”. En otras
palabras indica hasta qué grado se relacionan las puntuaciones observadas con las verdaderas. El

gozar una escala con confiabilidad alta hace factible obtener resultados mas precisos.

Cuando se desarrolla un cuestionario encaminado a determinar la percepcion del cliente sobre la
calidad de un producto o servicio, debe asegurarse que las medidas estén libres del error
aleatorio, esto es, que el nivel real de percepcion de la calidad sea reflejado de forma precisa en
la puntuacion o valor obtenido del cuestionario. Cuando se mezcla el error aleatorio con la

medida, entonces el valor observado es menos fiable para estimar el valor real. Los errores de

medicién se examinan bajo el contexto de la fiabilidad.

Una encuesta con altos niveles de confiablidad nos proporciona dos beneficios: primero,
distingue entre niveles de satisfaccion mejor que una encuesta con fiabilidad baja. En segundo
lugar hace posible encontrar relaciones significativas entre las variables que estdn de verdad
relacionadas entre si. Cuando se utilizan encuestas con fiabilidad baja, sélo las diferencias reales
gue sean muy grandes tienen posibilidad de detectarse. Una encuesta con fiabilidad alta detectara

las diferencias reales, aunque éstas sean pequefias.
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Para calcular la fiabilidad del cuestionario se suele utilizar la formula de estimacion alfa de
Cronbach, este método es muy confiable dado que no se usa ningun factor de correccion para

hallar la fiabilidad de la escala.

Hay varios factores que afectan la fiabilidad de las encuestas. Dos de ellos son el nimero de

unidades en la encuesta, y la muestra de gente en la cual se estima la fiabilidad.

e Numero de unidades en la encuestuantas mas unidades o preguntas haya en nuestro
cuestionario, mayor serd la fiabilidad del mismo. Si se quiere incrementar la fiabilidad de una
encuesta afiadiendo méas unidades, las unidades adicionales deben ser representativas del mismo
concepto que se estd midiendo. Por ejemplo, si se tienen dos dimensiones en el cuestionario,
profesionalismo y prontitud, se podria aumentar la fiabilidad de la dimensién de prontitud
afladiendo més unidades o preguntas relacionadas con el concepto de prontitud. En el caso de

este trabajo se ha considerado como minimo 4 6 5 elementos por dimension.

e Muestra de gente Al realizar una encuesta, es de suma importancia conocer el nimero de
clientes al cual se tiene que tomar el cuestionario, para poder obtener unos resultados
representativos del total de clientes con un determinado nivel de confianza. Normalmente no se
mandaran los cuestionarios a todos los clientes, debido a la gran cantidad que se puedan tener,
sino a una parte representativa la cual en este caso serd determinada mediante una férmula

matematica.
5.3.2. Validez.

En matematica, la validez se refiere al “grado en que el cuestionario mide lo que se supone que
deberia medir”. Aunque se tenga un cuestionario con un valor muy alto de fiabilidad, todavia es
posible cuestionarse qué indican los valores observados de puntuacion. Al contrario que para la
fiabilidad, no hay ninguna estadistica que dé un indice global de la validez de las inferencias
sobre los valores de puntuacion. Hay varios métodos de aproximar la validez de los
cuestionarios, como son los de estrategias basadas en el contenido, en los criterios y en la

construccion.

e Estrategia basada en el contenidd_a estrategia basada en el contenido consiste en examinar el
contenido de las unidades o preguntas de la encuesta, buscando el grado en que son
representativas del "dominio del contenido". Esto requiere que gente familiarizada con el

objetivo de los cuestionarios ha de juzgar si las preguntas son o no adecuadas y representativas
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del concepto que se quiere medir. Para el caso se consulté a dos profesores de la Universidad de

Piura para asegurar la rectitud del contenido de la encuesta.

e Estrategia basada en los criteriosLa estrategia basada en criterios consiste en examinar la
afinidad sistemética entre valores de puntuacién de una dimensién dada con otros valores de
puntuacion que deberian predecirse. Por ejemplo, podria ser interesante ver como la percepcion
de varias dimensiones de calidad predice la extension en la que los clientes aprueban el servicio
particular (por ejemplo contandolo a sus amigos). La correlacién entre la medicion de las
percepciones de la calidad y el comportamiento de aprobacion representa una afinidad
sisteméatica entre las dos variables. Cuanto mayor sea la calidad ofrecida, mayor se supone que

seran las aprobaciones del servicio.

e Estrategia basada en la construcciarLa evidencia basada en la construccion se deriva de las
dos estrategias anteriores (de contenido y de criterios), y consiste en examinar las afinidades
entre varias variables. Se trata de demostrar que las dimensiones se correlacionan con las
variables que deberian, validez convergente, y que las dimensiones no se correlacionan con las
variables con las que no deberian hacerlo, validez discriminante. Se pueden establecer evidencias
de convergencia y discriminacion correlacionando puntuaciones de test disefiados para medir las
mismas cosas, Yy correlacionando las puntuaciones de test disefiados para medir cosas diferentes.
La evidencia basada en la construccion también puede lograrse examinando la correlacion entre
una variable dada con el resto de variables. EI marco de referencia construido reflejaria que la
variable deberia relacionarse con ciertas variables y no con otras. Si se encuentra una relacion
entre dos variables que no deberian relacionarse, esto indicaria que la medicion de satisfaccion

del cliente no es buena.
5.4 Determinacion de las preguntas o elementos del cuestionario

Un cuestionario de satisfaccion del cliente debe utilizar aseveraciones muy especificas; es decir
que den menos lugar a interpretaciones variables. Cuando empleamos aseveraciones mas
concretas; el cuestionario produce informacion especifica relativa al desempefio de la
organizacion y de su personal. Por ejemplo si queremos saber el nivel de satisfaccion de los
clientes con la disponibilidad del servicio recibido, los clientes pueden pensar en muchos

conceptos, en consecuencia, es mejor hacerles preguntas especificas y concretas como:
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1. ¢Micita fue a una hora conveniente?

2. ¢Concerté una cita con el comerciante a la hora que deseaba?

5.4.1 Revisar los elementos de satisfaccion:

Por lo general, los elementos de satisfaccion son usados como preguntas del cuestionario, para
ello han de hacerse preguntas especificas con el fin de tener propdésitos de retroalimentacion. Los

elementos tienen que expresar solamente una idea y no contener negaciones dobles.

5.4.2 Formatos de respuesta:

La eleccién del formato de respuesta es de suma importancia dado que determina como se
utilizarén los datos obtenidos de dicho cuestionario. Los formatos més usados son el de lista de
verificacion y el de tipo Likert. El primero tiene como ventaja la facilidad con la que los clientes

responden a las preguntas, ya que los encuestados solo tienen que responde con un “si” 0 un
“no”, mientras que la escala de Likert puede ofrecer respuestas segun un acento determinado por

cada pregunta.

Se ha decidido usar una escala de tipo Likert dado que permite a los clientes responder en grados
variables a cada elemento que describe el producto o servicio. Esta escala representa un continuo
bipolar en la cual el extremo inferior representa una respuesta negativa y el superior una

respuesta positiva

Ademés desde una perspectiva estadistica, una escala como la de Likert tiene mas confiabilidad

gue una escala de verificacion
5.4.3 Introduccién al cuestionario

La introduccion debe ser breve, explicar el propdsito del cuestionario y proporcionar las
instrucciones para contestarlo; a su vez la introduccién debe indicar como completar los
elementos y explicar la escala que se usara. En ciertas ocasiones los elementos del cuestionario
pueden parecer redundantes; por lo tanto se les debe explicar que ello es con el fin de obtener

una evaluacion mas precisa de la opinion de los clientes.
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Para servirle mejor, nos gustaria conocer su opinion acerca de la calidad de nuestro servicio en
el restaurante” La Cabafia de Don Parce”. Por favor indique hasta qué punto estéa de acuerdo o
en desacuerdo con las siguientes aseveraciones. Encierre en un circulo el nimero que
corresponda, siguiendo la escala que se indica a continuacion. Algunas aseveraciones son
parecidas para asegurar la exactitud con la que determinaremos su opinion respecto a nuestro

servicio.

Estoy en total desacuerdo con esta aseveracion (TD)
Estoy en desacuerdo con esta aseveracion (D)
No estoy ni de acuerdo ni en desacuerdo con esta aseveracion(N)

Estoy de acuerdo con esta aseveracion (A)

o~ b RE

Estoy totalmente de acuerdo con esta aseveracion (TA)
5.5 Aplicacion de la encuesta
5.5.1 Universo

Todos los clientes del Restaurante La Cabafia de Don Parce, los cuales han sido definidos
por el restaurante tomando en cuenta las siguientes variables. Segun célculos de la

administracion su numero aproximado de cliente es de 1200.

El restaurante tiene definidos a sus clientes segun las siguientes variables:

EDAD 18 -70.

SEXO Hombres y mujeres.

ASISTENCIA AL . _ ~
RESTAURANTE Mas de una vez en el dltimo afo
PROCEDENCIA Piura y provincias, Lima, extranjero

5.5.2 Objetivos
e Conocer de manera cuantitativa las percepciones de los clientes respecto del servicio
ofrecido por el restaurante
e Determinar los atributos o variables del servicio mas valorados por los clientes
e Determinar los atributos o variables del servicio menos valorados por los clientes.
o Definir de manera matematica las dimensiones del servicio mas relevantes para los

clientes del restaurante
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5.5.3 Tamarfo muestral:

Z2.p.q.N
P A —
NEZ + Z2 p. q.
Z= Nivel de Confianza =1.88
p= Probabilidad a favor =0.5
g=probabilidad en contra =0.5
N=Poblacién-censo =1200
E= Error de estimacion =0.06
n=Tamafio de la muestra =204
5.5.4 Filtros:

¢ Se ha tomado como criterio que los clientes hayan tenido més de una interaccion con el servicio.

e Los clientes no deben haber sido entrevistados previamente para asi evitar cualquier tipo de

sesgo.
5.5.5 Tipo de muestreo:
Muestreo probabilistico de tipo sistemético:

El muestreo sisteméatico se caracteriza porque se selecciona de manera constante a las unidades
muéstrales segun un intervalo de tiempo fijo. En este caso, se quiere realizar 10 encuestas diarias
ya que se ha pactado con el duefio del restaurante que un tiempo prudente para realizar las

entrevistas es de 20 dias; de manera que se logre completar el tamafio de la muestra.

Las encuestas se realizaron a lo largo de 20 dias, realizandose diariamente un promedio de 10
encuestas. El restaurante atiende 10 horas al dia (12pm-4pm/ 7pm-2am). Se realiz6 una encuesta
de manera continua durante cada hora, para ello se llevaba un registro de las mesas que se
ocupaban en el restaurante, y cada 60 minutos se realizaba un sorteo con las mesas que se habian
registrado en dicho lapso de tiempo. Los clientes tienen una estadia en promedio de entre 1 hora

y media y una

Las encuestas se entregaban a los comensales en el momento en que pedian la cuenta. Se eligio
este momento pues la observacion demuestra como otros restaurantes anexan una hoja de
comentarios a ser llenada mientras los clientes esperan su cambio y su comprobante. Hay que

recalcar que las encuestas fueron auto administradas y el encuestador se apartaba para que los

clientes no se sientan observados al momento de llenar sus formatos.
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hora en el restaurant, por ello las probabilidades de que todas las mesas que habian asistido en

esa hora eran las mismas.

Una vez que la mesa era elegida se volvia a sortear de forma privada (sin conocimiento de los
comensales) la persona que seria encuestada, no considerando en este sorteo a los nifios. Como
medida de precaucion se elegian dos personas adicionales en caso de que las anteriores no hayan

pasado el filtro de haber asistido mas de una vez al restaurante,
5.5.6 Fecha de Campo
Del 04 de Junio al 23 de Junio del 2011

5.5.7 Cobertura

Las encuestas se llevaron a cabo en el local del restaurante “La Cabafia de Don Parce”; se
realizaron al momento en que el cliente pedia la cuenta en subagsmcuestas se realizaron
de lunes a domingo desde el 4 de Junio hasta el 23 de Junio del 2011; se realizaron un promedio

de 10 encuestas por dia

5.5.8 Supervision
La supervision y realizacion de las encuestas estuvo a cargo de Juan Moreno Hidalgo, autor del

presente trabajo; quién estuvo presente en todos los horarios de las entrevistas.

(ANEXO 3: ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE)
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CAPITULO VI: PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS
6.1 Andlisis factorial

El andlisis factorial puede ser exploratorio o confirmatorio; el analisis exploratorio se

caracteriza porque no se conoce a priori el namero de factores, y es en la aplicacion
empirica donde se determina éste numero. Por el contrario, en el analisis de tipo
confirmatorio los factores estan fijados a priori, utilizandose contrastaciones empiricas para
su corroboracién. El presente estudio se trato de un analisis factorial confirmatorio; ya que

se busca corroborar los 5 factores que por cuestiones tedricas se presuponen estan en la data

Para el tratamiento de los datos se uso el programa estatfistiS®SS STATISTICS 2010

version 19 para el sistema operativo Windows XP/Vitiaandlisis factorial fue conducido por

la rotacién Varimax; se realizdé un analisis de componentes principales a fin de estudiar las
dimensiones con las cuales se puede medir el servicio en su conjunto en el restaurante “La

Cabana de Don Parce”.

Los resultados obtenidos se acercaron mucho a los esperados; y en la mayoria de los casos
las preguntas de la encuesta encajaron en los constructos deseados; sin embargo se
presentaron situaciones en las cuales algunas de las preguntas quedaron ubicadas en grupos

diferentes a los deseados.

Dicho andlisis consto de las siguientes etapas:

a) Examen de confiabilidad a través del indicador alfa de Cronbach.

b) Analisis de la matriz de datos, a fin de comprobar si resulta adecuada para la realizacién
del andlisis, es decir bondad de ajuste de los datos.

c) Extraccion de los factores y rotacion de los mismos a través del método Varimax, con el
objetivo de facilitar su interpretacion.

d) Interpretacion de los factores o dimensiones obtenidas.



83

6.1.1 Andlisis de fiabilidad:

Para ello se hara uso el Alfa de Cronbach; para ilustrar este indicador tomaré como
referencia el siguiente ejemplo: “un investigador trata de medir una cualidad no
directamente observable (por ejemplo el coeficiente intelectual) en una poblacién de
sujetos. Para ello mide n variables que sin son observables (por ejemplo, un cuestionario
de n problemas légicos) de cada uno de los sujetos. Se supone que las variables estan
relacionadas con la magnitud inobservable de interés. En particular, las “n” variables
deberian realizar mediciones estables y consistentes, con un elevado nivel de correlacion
entre ellas. Para ello el alfa de Cronbach permite cuantificar el nivel de fiabilidad de una
escala de medida para la magnitud inobservable constituida a partir de las n variables

observadas.

Cuanto mas cercano este el valor del estadistico a 1, mayor sera la consistencia interna de
los items de la escala. Como resultado se obtuvo un alfa de Cronbach igual a 0.838; el cual
es sumamente bueno, muchos autores consideran que un alfa mayor a 0.7 da legitimad al
estudio; en vista de ello, cabe afirmar que los resultados obtenidos seran altamente

confiables y consistentes.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,838 28

Eliminacion de elementos que restan confiabilidad a la escala

El andlisis de la confiabilidad por medio del alfa de Cronbach permite eliminar ciertos
elementos del analisis que restan confiabilidad a la escala; es decir cuyos resultados pueden
variar de estudio a estudio, y que ademas no se podrian aplicar a otras situaciones. En este
caso, se decidid suprimir del analisis a todas aquellas preguntas que al ser eliminadas

aumentaban la confiabilidad de la escala.
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Los elementos eliminados fueron los siguientes.

-El estacionamiento del restaurante es apropiado.

-El bafio esta cerca de mi mesa y es de facil acceso.

-El restaurante ofrece combos o promociones a la medida del cliente.
-El restaurante tiene variedad en opciones de consumo.

-Los precios de los productos son muy elevados.

CUADRO 19: ELIMINACION DE ELEMENTOS DE LA ESCALA

Estadisticos total-elemento

Media de la Varianza de la . Alfa de

escala i se escala si se Coarrelacion Cronhach si

elimina el elimina el elemento- se elimina el

elementao elementa total carregida elementa

Musicasdecuada 106,0964 116,690 386 B3z
Diecaracion 105, 7EGAS 120,394 441 B3z
Temperatura 105,9797 119,122 Aar B32
Instalaciones.comodas 105,9492 118,497 A2 831
Limpieza.del.local 105,7208 118,998 a08 831
Estacionamiento 107 5787 120,623 118 L8406
Fresentacion.del. 1048,7157 118,235 652 8249
persanal
Bano.esta.cerca 107,2183 120,263 LA10 848
Fresentacion.de.carta 106,2234 117,807 A14 831
Me.atendieron.ni.bien. 105,9492 113,681 B23 824
legue
Fedido.llego.con.rapidez 10616745 114,528 36 82T
Mozo.me.dijo.eltiempo 106, 6650 112,918 AE2 8249
Entrega.simultanea. 106,3147 113,441 a0 828
pedidos
Calidad.de.ingredeintes 105,9086 117,961 888 824
Sahor.de.la.comida 105, 7868 118,281 a06 B30
Tarmafin.de raciones 1059797 116,540 484 8249
Frescura.de.alimentos 1059492 115,508 A20 828
Combos 107.2944 121,433 ,097 B47
Variedad 106,5228 123,190 007 842
Frecios.adecuados 106 63445 118,845 281 B3R
Precios.elevados 107.3553 127,996 -.128 852
Mozo. conace. la.carta 1061624 114,963 Aar 828
Fersanal.resuelva. 106,3909 113,739 A40 ,830
problemas
Mozo.rme. sugirio.plato 106,2132 114,822 A28 830
Fersanal.es.amahble 1056447 118,720 AT 2 830
Fersaonal.es.educado 105 6599 118,032 483 ,830
Atencion.es. 105,7107 118,023 490 830
persanalizada
El.mozo.me.presto. 105 6904 116,950 aa0 828
interes
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Como se vio en el capitulo anterior, el alfa de Cronbach es igual a 0.838. Si queremos
obtener un mayor alfa de Cronbach para aumentar la confiabilidad de la escala se deberian
eliminar las preguntas relativas al estacionamiento, cercania y acceso al bafio, combos,

variedad y precios elevados.

6.1.2 Bondad de los datos

Matriz de
correlaciones®

a.
Determinante =
3.235E-005

En primer lugar, se obtuvo un determinante muy pequefio cuyo valor es casi cero, este
indicador es bueno, ya que cuando el determinante de la matriz esta proximo a cero indica
que las variables originales estan correlacionadas. Este es un requisito para el analisis

factorial.

Respecto a las medidas de bondad de ajuste; todos los indices de significacion son
aceptables; tanto el KMO; asi como la prueba CHI cuadrado. En cuanto a su adecuacion
para la realizacion de un analisis factorial, tanto el test de esfericidad de Barlett (2004,27
con un nivel de significacion de 0.000), como el indice Kaiser, Meyer y Olkin (0.865)

confirman la validez de los datos para la realizacion de este tipo de andlisis.

El analisis CHI cuadrado se utiliza para realizar el contraste de que la matriz de correlacion
es igual a la matriz identidad, para ello se hace uso del coeficiente de Barlett el cual
permite comprobar que existe correlacion entre las variables originales; ya que si no lo
estuvieran, no existirian factores comunes y, por tanto, no tendria sentido aplicar el analisis
factorial. Para dar respuesta a tal cuestion se suele utilizar el contraste de esfericidad de
Barlett. En este caso, el estadistico de Barlett tomé el valor de 2004, 2 y el nivel de
significacion critico que se obtiene es 0,000 , con lo que se rechaza la hipotesis nula de no

correlacion
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Con el coeficiente de Kaiser, Meyer y Olkin nos aseguramos de que los coeficientes de

correlacion tedricos calculados entre cada par de factores Unicos sean nulos suprimiendo el
efecto de las demés variables. EI KMO se calcula sumando los coeficientes de correlacion

parcial al cuadrado; si este valor es muy pequefio sera un indice muy préximo a la unidad y
por tanto el analisis factorial seria un procedimiento adecuado. En este caso se hayd un
indice KMO igual a 0.865; lo cual corroboré la bondad del analisis.

KMOy prueba de Bartlett

gﬁ{dida de adecuacion muestal de Kaiser-Meyer- kil
in,

Prueha de esfericidad de  Chi-cuadrado 004 273
Bartlet apravimao

il 253
Sig. o0




87

6.1.3 Comunalidades

Se denomina "comunalidad" a la proporcion de la varianza explicada por los factores comunes en
una variableCuando se aplica el método de componentes principales para la extraccion de
factores, la comunalidad de la extraccion inicial de cada variable es igual a 1, ya que se
consideran todas las componentes y por lo tanto todas las preguntas. La comunalidad de
cada variable puede obtenerse sumando las cargas factoriales correspondientes a esa
variable (de la matriz de componentes). Por ejemplo, en un principio la variable musica
adecuada contaba con un 100% de informacion, pero luego de la interpretacion se pierde un
56.6% de informacion. Sin embargo; el andlisis factorial presenta un contraste ya que
algunas variables pierden mucha informacion pero se gana en interpretacién ya que ahora
se cuenta con solo 5 variables y no las 29 que se tenia en un inicio. Alguna de las variables
como la amabilidad del personal cuentan con un 0.749% de explicacion de la informacion

inicial con lo cual su pérdida no ha sido tan drastica y puede ser mejor interpretada.

CUADRO 20: EXTRACCION DE INFORMACION

Inicial | Extraccion
Musica Adecuada 1,00( 464
Decoracién 1,00¢ ,627
Temperatura 1,00¢ ,509
Instalaciones. Cémodas 1,00( ,621
Limpieza.del.local 1,00¢ ,543
Presentacion del personal 1,00( ,567
Presentacion de la carta 1,00( ,312
Me.atendieron.ni.bien.llegue 1,00(d ,54(
Pedido.llego.con.rapidez 1,00¢ 541
Mozo dijo .tiempo de espera 1,00¢ , 713
Entrega simultanea pedidos 1,00( 733
Calidad.de.ingredientes 1,00¢ ,616
Sabor.de.la.comida 1,00( ,670
Tamafo.de.raciones 1,00( ,62(
Frescura.de.alimentos 1,00( ,58(
Precios.adecuados 1,00( ,569
Mozo.conoce.la.carta 1,00(¢ ,664
Personal.resuelva.problema 1,00¢ ,586
Mozo.me.sugirio.plato 1,00( ,686
Personal.es.amable 1,00( , 749
Personal.es.educado 1,00( ,597
Atencion.es.personalizada 1,00¢ ,685
El.mozo.me.presto.interes 1,00( ,544




88

6.1.4 Reduccién de dimensiones

Uno de los fines del andlisis factorial es sustituir el conjunto de variables originales (en este
caso las 29 preguntas realizadas) por un niumero de variables limitados que faciliten la
interpretacion del modelo. Como resultado de la aplicacion del andlisis factorial, se tiene 5
componentes, los mismos que han sido solicitados al programa con el fin de confirmar
cuestiones tedricas. Como se puede observar, una sola componente explica el 33,4% de la
varianza total. La varianza de cada factor; es decir el valor propio, es igual a la suma de las
cargas factoriales correspondientes a dicho factor. Como puede verse la satisfaccion del
cliente es explicada en un 59.68% por el modelo. Siendo los otros factores ajenos al
estudio y que podrian deberse a factores extrinsecos como rasgos culturales o tecnologia.

Como puede verse en el siguiente cuadro, a medida que se van tomando mas dimensiones
aumenta el porcentaje de varianza explicada por el modelo, sin embargo al tomar un mayor

namero de variables el analisis y la interpretacién de los datos se hace cada vez mas dificil

CUADRO 19: VARIANZA TOTAL EXPLICADA

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la Suma delas saturaciones al cuadrado de la
Autovalores iniciales exfraccion rotacian
%dela %dela %dela
Companente Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado Total varianza % acumulado
1 7,696 33,462 33,462 7,696 33,462 33,462 3,270 14,219 14,219
2 1,850 8,042 41,504 1,850 8,042 41,504 3,207 13,943 28163
3 1,707 7423 48,926 1,707 7,423 48,926 3,002 13,080 41,213
4 1,270 5521 54,447 1,270 5521 54,447 2,224 9,672 50,8848
5 1,205 5,240 59,687 1,205 5,240 59,687 2,024 8,802 59,687
B 1,040 4,520 64,206
7 ,899 3,909 68,116
8 872 3,782 71,8907
9 736 3,200 Ta107
10 Bay 2,988 78,096
11 B34 2,786 80,852
12 B47 2,378 83,230
13 501 2179 85,409
14 488 2125 87,534
18 481 1,961 89,495
16 404 1,788 91,243
17 394 1,713 92 966
18 325 1,414 94,380
19 12 1,385 95,734
20 284 1,235 98,970
hal 287 1117 98,087
22 226 582 59,069
23 214 ek 100,000

Método de extraccidn: Analisis de Componentes principales.
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CUADRO 20: COMPONENTES RESULTANTES

Matriz de componentes rotados®

Componente

1 2 3 4 g
Personal.es.amahle 804 ,200 27 148 a6
Atencion.es. FTT 197 046 102 175
personalizada
Personal.es.educado 25 U100 J545 103 214
El.mozo.me.presto. JBarT 247 241 144 1495
interes
Instalaciones.comodas 003 ,Fad 204 a0 14
Decoracion 231 ,r449 ,ava 031 030
Musicaidecuada 14 J6a0 -, 080 JTE0D a0z
Limpieza.del.local 248 6345 255 049 a3z
Temperatura V26 633 ,asn e ,2arT
Presenmtacion.del. , 39z | , 313 240 1848
personal
Presemtacion.de.carta U104 414 240 285 a3
Tamafio.de.raciones 043 , 1349 ,r449 26 194
Sabhor.de.la.comida 2949 1845 ach JO96 -, 0649
Precios.adecuados =124 V106 690 Jaza 248
Frescura.de.alimentos 231 gy 690 206 034
Calidad.de.ingredeintes 43T ,2a1 488 315 -,09z2

193 147 101 813 -, 0a7

038 182 044 et 311

356 063 326 491 251

355 274 364 A13 191
Mozo.me.sugirio.plato 2Th JAFT 182 3T ,Fah
Mozo.conoce.la.carta 220 a1 253 118 ,F10
Personal.resuehra. 2249 RujcH - 066 396 6049
problemas

Método de extraccidn: Analisis de componentes principales.

Meétodo de rotacian: Rormalizacidn Marimax con Kaiser,

a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.
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6.1.4.1 Dimensiones resultantes:

En el cuadro de matriz de componentes rotados las variables aparecen ordenadas de
acuerdo con el valor absoluto de los coeficientes de correlacibn con las sucesivas

componentes. A continuacidén se pasara a describir las dimensiones encontradas.

¢ El primer factor o dimensién que explica un 33,5% de la varianza podriamos denominarlo
EMPATIA puesto que recoge aspectos referidos al hacer sentir al usuario que se le trata
individualmente como alguien especial; es decir mostrar un verdadero interés por las
necesidades del cliente. Muchos entienden esta dimension como “ponerse en los pies del
cliente”. Por lo tanto coincide con una de las dimensiones inicialmente identificadas por
Parasuraman, Zeithlam y Berry. Sin embargo no se esperaba la presencia de dos preguntas
en esta escala referidas a la amabilidad y cortesia del personal, ello indica que cuando
existe una alta atencién personalizada tiende a haber una alta amabilidad y cortesia por
parte del personal. Las preguntas del cuestionario que componen esta dimension son las

siguientes:

— La atencion y el trato del personal son personalizados

El personal es amable

El personal del restaurante es educado

Los mozos me han prestado interés y han estado atentos ante mis solicitudes

e El segundo factor explica en un 8,04 % de la varianza total. Esta dimension puede ser
titulada ELEMENTOS TANGIBLES, la cual incluye aspectos fisicos ya sean aquellos
relacionados con infraestructura, decoracion, temperatura del local, accesibilidad a los
servicios higiénicos o aspectos relacionados a la presentacion del personal de contacto vy el
uso de uniformes. Esta dimension coincide también con los planteamientos de
Parasuraman, Zeithlam y Berry. Como suele esperarse; analizando las correlaciones se
puede inferir que cuando las instalaciones son cdmodas y hay una buena decoracion; el

local esta predispuesto a estar siempre limpio.
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Afortunadamente en esta dimensién los resultados obtenidos fueron los que se esperaban;
sin embargo, dos preguntas fueron eliminadas a través del alfa de Cronbach ya que restaban
confiabilidad a la escala, tales preguntas estaban relacionadas con la accesibilidad al bafio
y la presencia de un estacionamiento. Las preguntas que correspondientes a esta dimensién
fueron las siguientes:

— La musica y su volumen son adecuados

— La decoracion del local es atractiva

— Latemperatura del local es adecuada

— Las instalaciones y el mobiliario del local son confortables

— El restaurante esta siempre limpio

— Las instalaciones y el mobiliario del local son confortables

eLa tercera de las dimensiones encontradas explica el 7.4 % de la varianza total y hace
referencia a caracteristicas de los alimentos, como son calidad, frescura, variedad y sabor.
Muchos autores han encontrado esta variable con anterioridad y la han relacionado con un
tema de confianza, cuando la comida es de calidad, los ingredientes son frescos y el sabor
agradable, se genera una sensacion aceptacion en el cliente ya que estan recibiendo el
servicio de la forma en que esperaban, es decir no sienten haber sido engafiados ni que se
les ha dado “gato por liebre” como dice José Calle (duefio de la cadena). Por ello sera
denominada CONFIABILIDAD.

El servicio en un restaurante genera confianza cuando se consume lo que se esperaba, es
decir, cuando los platos entregados a los clientes se entregan tal y como se pactaron. Se
trata de una dimensién identificada por Parasuraman, Zeithlam y Berry, la cual se ha visto
refrendada en numerosos estudios posteriores. Hay que recalcar que se ha encontrado que el
precio pertenece a esta dimension ya que para los clientes de alto nivel econémico como los
del restaurante La Cabafia de Don Parce, el hecho de los precios sean altos es una sefial de

gue los productos recibidos seran de calidad.
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A continuacion se detallaran las preguntas que pertenecen a esta dimension:
e Los ingredientes son de buena calidad
e Mi plato tuvo un sabor agradable
e Las raciones eran apropiadas
e Los alimentos son frescos
e Elrestaurante ofrece combos o promociones a la medida del cliente
e El restaurante tiene variedad en opciones de consumo

e Los precios de los productos son adecuados

e El cuarto factor explica en un 5,5 % la varianza. Se trata de una dimension denominada
CAPACIDAD DE RESPUESTA. Dentro de ella se incluyen aspectos relacionados con la
rapidez y con la capacidad de reaccidn con la cual se atiende a los clientes, es decir, incluye
temas referidos a los tiempos de espera y la velocidad de los mozos. La capacidad de
respuesta es otra de las dimensiones propuestas por Parasuraman, Zeithlam y Berry en sus
estudios. Las correlaciones entre las variable son muy altas; por ello cabria esperar que
cuando les dicen a los clientes el tiempo que tienen que esperar antes de ser atendidos; estos
perciben que los atienden mas rapido y no apuran a los mozos. Las preguntas de la encuesta

gue pertenecen a esta dimension son las siguientes:

e Los mozos me atendieron ni bien llegue a la mesa
e El pedido llego con rapidez a la mesa
e EI mozo me dijo con exactitud el tiempo que tardaria en llegar mi pedido En el

restaurante siempre nos entregan los pedidos de forma simultanea

¢ El quinto factor explica en un 5,2% la varianza hace referencia a una dimensién también
encontrada por Parasuraman, Zeithlam Y Berry. Dicha dimensién serd denominada
SEGURIDAD, dicha dimensién es netamente intangible, hace referencia a la habilidad del
personal para resolver problemas y ser profesionales en su labor de manera que inspiren

confianza y credibilidad.
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Dicho de otro modo, a la capacidad de los empleados para conocer a fondo su puesto de
trabajo; en este caso, el personal debe conocer los platos, saber explicarlos, debe orientar a
los clientes con sus dudas, ademas deben sugerir platos y ser capaces de resolver cualquier
imprevisto. Esta dimension engloba también aspectos relacionados con la cortesia y
amabilidad del personal. Los resultados encontrados no fueron del todo los esperados ya
gue las preguntas relativas a la cortesia y amabilidad se ubicaron dentro de la dimension
“empatia”, lo cual quiere decir que para los clientes la atencién individualizada tiene una
alta correlacién con la amabilidad y cortesia del personal mas que con sus conocimientos

profesionales y sus capacidades de resolucion de problemas.

Las preguntas que corresponden a ésta dimension son las siguientes:
e Elmozo conoce la carta y sabe explicarla
e El personal sabe cédmo resolver cualquier problema
e El personal me sugirié oportunamente lo que podia consumir

6.2 Analisis de medias y desviaciones

6.2.1 Andlisis de medias

Dimension Posicion Media
Empatia 1 4,501
Seguridad 2 4.017
Capacidad de respuesta 3 3.961
Elementos tangibles 4 3.951
Confiabilidad 5 3.928
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Para el andlisis de los resultados se disefié un baremo que permita reflejar los resultados en

términos de calidad

ESCALA
PUNTUACION BAREMO PUNTUACION

LIKERT
Excelente 5 Muy alta calidad 4,00-5,00
Bueno 4 Alta calidad 3,00-3,99
Normal 3 Calidad media 2,00-2,99
Regular 2 Baja calidad 1,00-1,99
Malo 1 Muy baja calidad 0,00-0,99

El analisis de los resultados obtenidos en el presente estudio estara centrado en las 5
dimensiones encontradas en el andlisis factorial; con las cuales se demostré que es posible

medir la calidad en un restaurante.

Los aspectos en los cuales se debe mejorar son limitados; pero dada la categoria del
restaurante y las altas exigencias de los clientes; el objetivo es alcanzar estandares lo mas
alto posibles. Segun el baremo presentado se puede ver que tan sélo 2 de las 5 dimensiones
encontradas estan en el rango de “muy alta calidad”, por ello es necesario trabajar en las 3
dimensiones restantes con el fin de elevar su calificacién y lograr que pertenezcan al rango

de “muy alta calidad”.

En primer lugar se ha decidido analizar los promedios de las dimensiones para luego pasar

a analizar los promedios por cada pregunta:

e Como se puede observar la dimensién que obtuvo mejor resultado fue la “empatia” con una
calificacion muy alta igual a 4.501 La siguiente dimensién en obtener el puntaje méas alto
es seguridad con un puntaje de 4.017. A continuacidon se ubica la capacidad de respuesta
con 3.961 seguida muy de cerca por los elementos tangibles que obtuvo un puntaje igual a
3.951 y para finalizar la confiabilidad que obtuvo el mas bajo de los puntajes igual a 3.928.
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e Resulta llamativo que las dimensiones que han obtenido el mejor puntaje son de caracter
intangible como: empatia, seguridad y capacidad de respuesta. A primera vista este
resultado no era esperado, ya que si por algo resalta el restaurante, es por su peculiar
infraestructura enchapada en madera. Sin embargo los resultados obtenidos no son frutos
del azar; todos los mozos, barman y demas personal de contacto estan certificados por el
Cordon Blue, y cada uno de ellos ha pasado por rigurosas pruebas para poder llegar a
ofrecer un nivel de atencion tan alto como el que hoy brindan.

6.2.2 Andlisis de desviaciones

Dimensidn Posicion Desviacion

Elementos tangibles 1 1.026
Confiabilidad 2 0.890
Capacidad de respuesta 3 0.865
Seguridad 4 0.759
Empatia 5 0.613

La desviacion puede ser interpretada como la media de distancia de los datos respecto de su
media aritmética. Dicho de otra manera la desviacion estandar es simplemente el promedio

0 variacion esperada con respecto a la media aritmética.

Tomando la definicion anterior como referencia; se puede observar que la dimensién que
ha presentado una mayor diferencia respecto de su media es “elementos tangibles”,
probablemente ello se debe a que las pistas de la zona fueron remodeladas durante gran
parte del tiempo en que se realiz6 el estudio y por ello no era facil encontrar
estacionamiento y, ademas el polvo y la contaminacién se hicieron sentir. La dimension de
confiabilidad presenta la segunda mayor desviacién, sin embargo el valor de la desviacion

es relativamente bajo.

De otro lado, la seguridad y la empatia han sido los aspectos mas uniformes; en tal sentido
podemos ver que la calidad de la atencién y el profesionalismo de los mozos ha sido un

tema constante a lo largo de la investigacion.



96

Ello es un aspecto sumamente positivo si consideramos que la media de esta dimension es
la més alta; y l6gicamente dicha buena atencién se ha mantenido constante a lo largo del
tiempo y se ha podido verificar en las entrevistas y encuestas realizadas.

6.2.3 Andlisis de media de los elementos de las dimensiones

Elementos tangibles ( media= 3.951) Media
El restaurante esta siempre limpio 4.44
El personal esté bien presentado (uniforme, limpieza) 4.38
La decoracion del local es atractiva 4.37
Las instalaciones y el mobiliario del local son confortables 4.20
La temperatura del local es adecuada 4.18
La masica y su volumen son adecuados 4.13
La presentacion de la carta es buena 3.95
El bafio esta cerca a mi mesa y es de facil acceso 3.14
El estacionamiento del restaurante es apropiado 2.67

Existen 2 preguntas que obtuvieron baja puntuacion y que pueden desmerecer la
calificacion promedio de la dimension; dichos elementos son la accesibilidad a los servicios
higiénicos y la falta de un adecuado estacionamiento para que los clientes cuadren sus
vehiculos. Si bien estas preguntas han sido eliminadas ya que restaban confiabilidad a la
escala, se decidi6 que formen parte del andlisis ya que son elementos que han sido
calificados de forma negativa muy por debajo de la media de la dimensién a la cual se
supone pertenecen, y no se considera adecuado excluirlos del analisis ya que pueden ser

una sugerencia de mejora en el servicio para incrementar la calidad en el local.

Sin duda la empresa debe incidir en mejorar estos aspectos como parte de su estrategia
orientada a brindar un mejor servicio cada dia. Los demas puntajes obtuvieron medias
muy buenas destacando la limpieza, presentaciéon del personal y decoracion de las
instalaciones. Se ha podido notar través de las entrevistas que la presentacion de la carta a
pesar de tener una media en el rango de buena calidad; muchos de los clientes la han
calificado como dificil de interpretar ya que se mezclan entradas, platos de fondo y ademas
no se sabe si los platos son personales o para mas de una persona
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Capacidad de respuesta (Media=3.9619) Media
Los mozos me atendieron ni bien llegue a la mesa 4.30
El pedido llego con rapidez a la mesa 4.03
En el restaurante siempre nos entregan los pedidos de forma simultanea 3.98
El mozo me dijo con exactitud el tiempo que tardaria en llegar mi pedido 3.59

La pregunta que ha obtenido la calificacién mas baja se refiere a que los mozos no les dicen
a los clientes el tiempo que tendran que esperar antes de ser atendidos. Por lo general en un
restaurante de clase media alta, se espera un buen tiempo antes de ser atendido mientras los
clientes disfrutan de las instalaciones y mantienen largas conversaciones, es claro que los
clientes no tienen problema en esperar mucho tiempo; en promedio se espera 20 minutos

antes de ser atendido.

Sin embargo a través de las entrevistas se ha descubierto que a los clientes les agrada que
les digan el tiempo de espera y los mozos en ciertas ocasiones olvidan estos detalles. Por
ello se les sugirio a los duefios que en la proxima carta que elaboren se incluyan tiempos de

espera promedios. Todos los demas aspectos han obtenido una buena media.
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Confiabilidad (Media=3.928) Media
Mi plato tuvo un sabor agradable 4.39
Los alimentos son frescos 4.31
Los ingredientes son de buena calidad 4.24
Las raciones eran apropiadas 4.16
El restaurante tiene variedad en opciones de consumo 3.63
Los precios de los productos son adecuados 3.59
El restaurante ofrece combos o promociones a la medida del cliente 3.09

Las preguntas referidas al sabor, calidad, tamafio de las raciones y frescura de los alimentos
han sido las mejor calificadas. Al parecer los esfuerzos del restaurante por ofrecer a sus
clientes platos de alta calidad han dado resultados y los consumidores reconocen el

esfuerzo al haber calificado el sabor de la comida con el maximo puntaje. Por otro lado hay

gue resaltar algunos puntos débiles como son la variedad en opciones de consumo; ello se
ha comprobado también en las entrevistas, muchos clientes opinan que el restaurante
deberia ampliar su gama ofreciendo mas variedad en pollos y pescados.

En cuanto al precio, su calificacion no ha sido la mejor ya que el puntaje obtenido no es el
Optimo por ello seria recomendable hacer un pequefio reajuste a los precios. Muestra de
ello es que a través de las entrevistas se ha determinado que los clientes opinan que las
bebidas como la cerveza y gaseosa tienen un precio muy alto, por ello, podria darse el caso
de que disminuyendo el costo de las bebidas aumente el puntaje de este aspecto.
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Seguridad (4.017) Media
El mozo conoce la carta y sabe explicarla 4.06
El personal me sugirié oportunamente lo que podia consumir 4.03
El personal sabe cémo resolver cualquier problema 3.97

La dimensién de la seguridad obtuvo el segundo puntaje mas alto; el cual se sitia en torno
a 4.017. A pesar de la buena calificacion de esta dimension; a través de la observacion y de
las entrevistas, se observa que es importante que los mozos sugieran los platos especialidad
de la casa a los clientes; pues muchas veces estos no conocen algunos platos y terminan

pidiendo algo que no les agrada.

El restaurante tiene también un somelier y un barman de los cuales no se saca provecho;
cuando un cliente necesita una bebida se deberia llamar a estas personas y no limitarse a
sugerir siempre un pisco sour o un coctel de algarrobina, mas aun cuando el local cuenta

con una variedad de mas de 1000 bebidas entre vinos y cocteles.
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Empatia (media=4.501) Media
El personal del restaurante es educado 4.54
El personal es amable 451
Los mozos me han prestado interés y han estado atentos ante mis
solicitudes 4.49
La atencién y el trato del personal son personalizados. 4.47

La empatia ha sido la dimension que ha obtenido en promedio el puntaje mas alto; la
personalizacién de la atencidon es un aspecto destacable y podria considerarse como el
punto fuerte del restaurante; la atencidn personalizada se traduce en que los mozos
conocen los nombres de sus clientes, tienen un verdadero interés por su bienestar y estan
muy atentos ante sus solicitudes. Por otro lado hay que recalcar 2 aspectos sumamente
positivos en esta dimensién; los cuales se refieren a la amabilidad y educacién del personal.



6.3 Graficos de Correlacion

Elementos Tangibles
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Confiabilidad
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Empatia
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6.3.1 Los coeficientes de determinacion y pendientes de las dimensiones de la calidad

Dimensiones de la calidad R cuadrado Pendiente
Elementos tangibles 09.93% 0.389
Capacidad de respuesta 34.47% 0.564
Confiabilidad 41.20% 0.888
Seguridad 44.50% 0.837
Empatia 35.34% 0.834

6.3.1.1 Andlisis de las pendientes

Este punto del andlisis es uno de los més importantes del estudio, su trascendencia radica en
que existe una relacion directa entre las dimensiones evaluadas y la satisfaccion general. Es
decir al aumentar una unidad de la dimensién en mencién, el valor de la satisfaccién se

incrementa en el valor de la pendiente.

Por ejemplo si aumentamos la empatia en una décima la satisfaccion general del cliente
aumenta en 0.0834, si aumentamos la misma cifra para las dimensiones elementos
tangibles, capacidad de respuesta, confiabilidad y seguridad los aumentos de la satisfaccion
general seria de 0.03897, 0.05643, 0.088, 0.0837 respectivamente. Por las pendientes, es
facil deducir que aumentando la confiabilidad, seguridad o empatia se daria un mayor

incremento en la satisfaccion general del cliente. Por el contrario si se decide aumentar la
dimensién elementos tangibles no se produciria ni siquiera la mitad del incremento en

comparacion con las dimensiones antes mencionadas.
6.3.1.2 Andlisis del coeficiente de determinacion

El r cuadrado o coeficiente de determinacion indica el porcentaje de la variacion de la
satisfaccion general que se debe a la variabilidad de una de las dimensiones en particular, es
decir, indica el grado en que la variacién que se dé en una dimensidn puede afectar ya sea

de manera positiva 0 negativa a la satisfaccion general
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El coeficiente de determinacion para la dimension “elementos tangibles “es de un 9,9% lo

cual quiere decir que la variacion en la satisfaccion se explica de manera lineal en un 9,9%
de la variabilidad de los elementos tangibles. Ello quiere decir que los elementos tangibles
no son un aspecto importante para explicar la satisfaccion del cliente, ya que como veremos

adelante hay dimensiones que son mucho mas influyentes sobre la satisfaccion del cliente.

En el caso de la capacidad de respuesta, el coeficiente de determinacion es de un 34.47%,
lo cual quiere decir que la variacion de la satisfaccién general se explica de manera lineal
enun 34.47% por la variabilidad de la dimension capacidad de respuesta. En tal sentido la
rapidez del personal y su capacidad de reaccion son elementos importantes para explicar la
satisfaccion general del cliente

En el caso de la dimension “confiabilidad”, esta alcanzo un coeficiente de determinacion de
42.2%, lo cual quiere decir que la variacion de la satisfaccion general del cliente se explica
de manera lineal en un 42.2% por la variabilidad de la dimension “confiabilidad”. Esta

dimensién obtuvo el segundo mas alto coeficiente de determinacién, con lo cual se afirma
gue es importante y que un cambio en este concepto puede producir una variacion

importante en la satisfaccion general.

La dimension “empatia “obtuvo un coeficiente de determinacién igual a de 35.34%. Ello
guiere decir que la variacion de la satisfaccion general es explicada de manera lineal en un
35.34% por la variabilidad de dicha dimensién. Presenta una importancia intermedia para
explicar la satisfaccion general del cliente.

El coeficiente de determinacion para la dimensién “seguridad” es de 44.5%. Ello significa
gue la variaciéon de la satisfaccion general es explicada de manera lineal en un 44.5% por la
variabilidad de la dimension seguridad. Con ello se puede afirmar que la seguridad es un
aspecto determinante para la satisfaccion del cliente ya que ha obtenido el coeficiente de
determinacion mas alto de todos.
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En conclusién, se puede afirmar por las pendientes y por el coeficiente de determinacion
gue las dos dimensiones mas importantes son la confiabilidad y la seguridad ya que ambas
presentan los mas altos coeficientes, es decir la dimensidon que obtuvo el r cuadrado mas

alto fue la seguridad y la dimensién que obtuvo la mayor pendiente fue la seguridad

GRAFICO 20 RESUMEN DE LOS COEFICIENTES DE DETERMINACION Y PENDIENTES POR

PREGUNTAS:
Pregunta R cuadrado |Pendiente

La masica y su volumen son adecuados 16.93% 0.33
La decoracion del local es atractiva 02.56% 0.18
La temperatura del local es adecuada 27.49% 0.46
Las instalaciones y el mobiliario del local son confortables 7.51% 0.18
El restaurante esta siempre limpio 13.34% 0.42
El estacionamiento del restaurante es apropiado 0.00% 0.00
El personal esta bien presentado (uniforme, limpieza) 0.10% 0.24
El bafio esta cerca a mi mesa y es de facil acceso 0.00% 0.00
La presentacion de la carta es buena 0.06% 0.17
Los mozos me atendieron ni bien llegue a la mesa 31.45% 0.45
El pedido llego con rapidez a la mesa 27.49% 0.34
plildr%%zo me dijo con exactitud el tiempo que tardaria en llegar mi 36.07% 0.34
En el restaurante siempre nos entregan los pedidos de forma simu 18.23% 0.30
Los ingredientes son de buena calidad 30.95% 0.47
Mi plato tuvo un sabor agradable 46.16% 0.58
Las raciones eran apropiadas 52.05% 0.44
Los alimentos son frescos 42.37% 0.49
El restaurante ofrece combos o promociones a la medida del clien 5.28% -0.12
El restaurante tiene variedad en opciones de consumo 0.00% -0.03
Los precios de los productos son adecuados 0.18% 0.21
El mozo conoce la carta y sabe explicarla 18.98% 0.35
El personal sabe como resolver cualquier problema 49.43% 0.53
El personal me sugirié oportunamente lo que podia consumir 21.69% 0.42
El personal es amable 20.75% 0.42
El personal del restaurante es educado 25.67% 0.53
La atencion y el trato del personal es personalizado 33.62% 0.65
Log mozos me han prestado interés y han estado atentos ante mis 43.57% 0.72
solicitudes
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Los aspectos cuya variacion producirian un mayor crecimiento en la satisfaccién general

del cliente son:

— Los mozos me han prestado interés y han estado atentos ante mis
solicitudes.(empatia)

— La atencion y el trato es personalizado.(empatia)

— Mi plato tuvo un sabor agradable.(confiabilidad)

— El personal es educado (empatia)

— El personal sabe cémo resolver cualquier problema.(seguridad)

Como se puede ver las preguntas que obtuvieron las pendientes mas altas pertenecen a las
dimensiones de empatia, confiabilidad y seguridad correspondientemente. De otro lado, los
aspectos tangibles obtuvieron resultados realmente bajos, por ejemplo las preguntas
relacionadas al acceso al bafio o la existencia de un estacionamiento adecuado, son aspectos
muy criticados por los cliente, pero no ocasionan que estos salgan insatisfechos del

restaurante.
Los 5 aspectos cuya variacién explican mejor una variacion en la satisfaccién general son:

— Las raciones son apropiadas (confiabilidad)

— El personal sabe cémo resolver cualquier problema (seguridad)

— Mi plato tuvo un sabor agradable. (confiabilidad)

— Los mozos me han prestado interés y han estado atentos ante mis
solicitudes(empatia)

— Los alimentos son frescos (confiabilidad)

Los puntos que coindicen en explicar mejor la satisfaccion del cliente y han obtenido una
pendiente alta son: Mi plato tuvo un sabor agradable y los mozos me han prestado interés
y han estado atentos ante mis solicitudes.
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Por ello concluyo que para mejorar la satisfaccion del cliente lo que se debe hacer son dos

aspectos basicos:

Primero: se debe mejorar el sabor de los platos que se venden, en especial de los platos
gue no son especialidad de la casa como son las pastas y ensaladas.

Segundo:Brindar una atencién mas individualizada, para ello es necesario seguir una serie
de estandares como por ejemplo el que todos los mozos se presenten al atender a una mesa
y llevar mas capacitaciones con el fin de atender siempre de la mejor forma a los clientes .
Es también importante que los mozos no pierdan de vista las mesas que estan atendiendo. A
través de la observacion se ha determinado que muchos de ellos conversan y no se dan

cuenta cuando algun cliente los llama o solicita



6.4 Andlisis de Regresion Multiple

Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacién multiple
Coeficiente de determinacién R"2
R"2 ajustado

Error tipico

Observaciones

0.79319392
0.629156595
0.597426678
0.404940476

204

Para realizar el analisis de regresion multiple se tomaron 16 variables que explican mejor a
la satisfaccion general y que por ende tienen mayor coeficiente de determinacion, se obtuvo
gue estas variables explican en un 59.74% el modelo en general, este resultado coincide con
el hallado a través del analisis factorial el cual explica la satisfaccion general del cliente en

un 59.68%
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Error Inferior Superior | Inferior | Superior
Coeficientes| tipico | Estadisticoi Probabilidad  95% 95% 95.0% 95.0%

Intercepcion 0.292827| 0.300378 0.974863 0.330888 -0.299738] 0.885392 -0.299738| 0.885392
s3 0.011707| 0.04394 0.266419 0.79021 -0.074976] 0.098389 -0.074976] 0.098389
s10 0.048994] 0.059263 0.82672 0.409449 -0.067916] 0.165904] -0.067916] 0.165904
s1l1 -0.00737 0.049403 -0.14911 0.881629 -0.104825 0.090092] -0.104825] 0.090092
sl12 0.0451| 0.034833] 1.294734 0.197009 -0.023617] 0.113816] -0.023617] 0.113816
s13 -0.04807| 0.048405 -0.993 0.321991 -0.143556] 0.047424] -0.143556| 0.047424
sl4 -0.02157] 0.07275 -0.29649 0.767181 -0.165087] 0.121947 -0.165087] 0.121947
s15 0.10836| 0.067279 1.610619 0.108949 -0.024362] 0.241083] -0.024362] 0.241083]
s16 0.152135 0.044981 3.382178 0.000876 0.063399 0.240872 0.063399] 0.240872
sl7 -0.05131| 0.074073 -0.69272 0.489344 -0.197439] 0.094815 -0.197439] 0.094815
S22 -0.06114| 0.050526 -1.21002 0.227799 -0.160811] 0.038537] -0.160811] 0.038537
s23 0.151418 0.054885| 2.758827| 0.006377 0.043145 0.259692 0.0431449 0.259692
s24 0.074818 0.045291 1.651963 0.10022 -0.014528] 0.164164] -0.014528 0.164164
s25 -0.1238| 0.100078 -1.23702 0.21763 -0.321227] 0.073629 -0.321227] 0.073629
S26 0.149085| 0.103869 1.435312 0.152869 -0.055821] 0.353991] -0.055821] 0.353991
s27 0.325748 0.092894 3.506676 0.000568 0.142494 0.509003 0.1424939 0.509003
s28 0.209372 0.075984 2.75549 0.00644 0.059477| 0.359268 0.059477| 0.359268

Las preguntas 15, 16, 23,27 y 28 son las que podrian influir en mayor medida a aumentar la
satisfaccion general del cliente ya que tienen un mayor coeficiente. Dichas preguntas estan
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referidas al sabor de la comida, tamafio de las raciones, y aquellas relacionadas a la
atencion individualizada e interés por los clientes. Con ello se confirma que la confiabilidad
y la empatia son las dimensiones que explican mejor la satisfaccion del cliente y tienen por

consiguiente mayor importancia.

6.5 Graficos de control

Un grafico de control esta conformado por una linea central, que suele medir un promedio,
dos limites de control, uno por encima y otro por debajo de la linea central, y una serie de
valores caracteristicos registrados en el grafico que representa el estado del proceso. Si
todos los valores se encuentran dentro de los limites de control, y no se presenta ninguna
situacién atipica, se dice que el proceso esta bajo control; en caso contrario se dice que el
proceso esta fuera de control.

Para que un gréfico de control sea correctamente interpretado es recomendable que este
conformado por lo menos por 20 puntos.

Una vez que ya se ha instalado un grafico de control, es decir, una vez que ya se han
determinado la linea central y los graficos de control superior e inferior, se podré afirmar

gue el proceso esta fuera de control en las siguientes situaciones:
Si hay al menos un punto mas alla de los limites de control.

Racha si hay 7 puntos consecutivos a un lado de la linea centra, 6 si 10 de 11 puntos
consecutivos estan a un lado de la linea central, 6 12 de 14, 6 16 de 20.

Tendencia Si hay 6 puntos consecutivos ascendentes o descendentes



6.5.1 Graficos de control de media

Elementos Tangibles
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El gréfico de control de medias de los elementos tangibles no presenta ningun punto fuera

de sus limites de control hallados. En tal sentido podemos ver que el servicio ha sido

brindado de una forma uniforme, sin embargo, el punto mas bajo se dio el dia 21 de Junio,

en tal fecha se iniciaron los trabajos de remodelacién de las calles colindantes al

restaurante, y no se tenia personal de limpieza suficiente y no se tuvo en cuenta el lugar

donde podian los clientes cuadrar sus vehiculos.
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Capacidad de Respuesta
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El grafico de control de medias de la dimensién capacidad de respuesta no presenta ningin
punto fuera de sus limites de control hallados. Se obtuvo una media de 3.961 y se puede

observar que el servicio ha sido brindado de forma uniforme

Sin embargo hubo puntos debajo de la media los cuales coinciden con dias de
reservaciones, es decir, cuando se reservaba una mesa los mozos atendian mas rapido y
hacian esperar menos a esos clientes descuidando a los demas, lo cual es a todas luces poco

recomendable.
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Confiabilidad
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El gréfico de control de medias de la dimension de la confiabilidad no presenta ningin
punto fuera de sus limites de control hallados. Se obtiene una media de 3.928, a pesar de no
ser un mal puntaje es la media mas baja de todas. Se puede ver que esta dimension ha sido
uniforme a lo largo del periodo de estudio. Los puntos mas bajos coinciden con dias de una
mayor afluencia en los cuales los platos una vez ya listos se dejaban en una mesa antes de
ser servidos, lo cual generaba que estos se enfrien. A través de las entrevistas se determino
gue los clientes relacionan una comida fria con una comida poco fresca y ello hace

disminuir la calificacién de esta dimension.
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Seguridad
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El gréfico de control de medias de la dimension de seguridad no presenta ninglin punto
fuera de sus limites de control hallados. Esta es la segunda dimension mejor calificada y
obtiene una media de 4.017. Sin embargo, hay 10 puntos consecutivos por debajo de la
media a excepcion del punto 16; dichos puntos coinciden con la entrada de dos personas
nuevas, un barman y un mozo; los cuales a través de la observacién se pudo ver que no

sugerian platos a los clientes y no conocian bien la carta.
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Empatia
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La dimension de la empatia presenta 5 puntos fuera de los limites de control. Esta
dimensién ha sido la mejor evaluada por los clientes, sin embargo el proceso esta fuera de
control por los puntos que corresponden a los dias 4 de junio, 5 de junio, 8 de junio y 9 de
junio en los cuales la afluencia de clientes fue muy baja y se atendi® mucho mejor en
términos de personalizacion y de amabilidad. Contrariamente a lo que sucedio6 los dias 19 y
22 de junio en los cuales hubo reservaciones y la atencién personalizada caracteristica de
los mozos tuvo una ligera recaida. Se puede observar que esta dimension puede salirse
facilmente de control, y es que los clientes son muy susceptibles ante esta variable y
perciben muy rapido cuando los mozos o el personal de contacto no los atienden de la
forma en la que estan acostumbrados. Por ello, es recomendable tener a esta dimensién
como un punto critico, cuya variaciéon puede hacer modificar drasticamente la satisfaccion
del cliente.
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6.5.2 Gréficos de control de rango

Los graficos de control de rango ayudan a ver la variacién dentro de cada subgrupo, es
decir la uniformidad a nivel de una dimensién. En otras palabras se evalla la percepcion
gue tienen los clientes respecto a un mismo constructo, por ejemplo seria recomendable que
si un cliente califica con 5 el aspecto de la decoracién, califique con 5 el aspecto de la
limpieza de modo que todos los elementos de esa dimensidn tengan un puntaje alto, lo cual

garantiza la uniformidad del servicio.

Elementos tangibles
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Los puntos se encuentran dentro de los limites de control ello quiere decir que ha habido

una uniformidad en los elementos tangibles
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Capacidad de respuesta
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Los puntos se encuentran dentro de los limites de control ello quiere decir que ha habido

una uniformidad en la dimensidn capacidad de respuesta.

Confiabilidad
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Los puntos se encuentran dentro de los limites de control ello quiere decir que ha habido

una uniformidad en la dimensién confiabilidad.
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Seguridad
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Los puntos se encuentran dentro de los limites de control, ello quiere decir que ha habido

una uniformidad en la dimensién seguridad

Empatia
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Los puntos se encuentran dentro de los limites de control, ello quiere decir que ha habido
una uniformidad en la dimensién empatia. Sin embargo algunos puntos coincidieron con
los limites de control, por ello se debe tener mucho cuidado en brindar con uniformidad los

aspectos que conforman esta dimensién como son la cortesia y la atencién individualizada.
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CAPITULO VII CONCLUSIONES:

Se ha logrado comprobar uno de los propésitos principales de este trabajo a través
de la técnica del analisis factorial. Dicho objetivo es poner apruebas las dimensiones
de la calidad del servicio establecidas por Parasuraman, Zeithlam y Berry. El trabajo
realizado ha permitido identificar 5 dimensiones relacionadas con la calidad del
servicio en el restaurante La Cabafia de Don Parce. Estas dimensiones son
equivalentes a las inicialmente obtenidas por Parasuraman, Zeithlam y Berry. En
consecuencia, los resultados obtenidos dan evidencia empirica de que es posible
medir la calidad haciendo uso de las dimensiones planteadas en los modelos
SERVQUAL o SERVPERF

Se puede concluir que los clientes del restaurante estan satisfechos con el servicio
brindado por este, esto se evidencia en que el promedio de las dimensiones de la
calidad es de 4.017 y el promedio obtenido en la pregunta de satisfaccion general es
de 4.44, puntajes que dentro del baremo de medicién se ubican en el rango “alta
calidad”.

Las dimensiones intangibles han sido las mejores calificadas son: empatia,
seguridad y capacidad de respuesta han obtenido las mejores calificaciones con
puntajes iguales a 4.501, 4.017 y 3.961 respectivamente. De otro lado, las
dimensiones de capacidad de respuesta y de confiabilidad han sido las menos
apreciadas obteniendo puntajes de 3.951 y 3.928 correspondientemente. Con ellos
se pone de manifiesto la preponderancia de lo intangible sobre lo tangible.

No se puede indicar de manera categérica la dimensidbn mas importante, por el
contrario se diria que hubo una igualdad entre dos dimensiones que son seguridad y
confiabilidad. La primera se refiere a la cortesia, amabilidad y profesionalidad del
personal y la segunda hace referencia a la calidad, sabor y frescura de la comida.
Prueba de ello, los puntos que coindicen en explicar mejor la satisfaccion del cliente

y han obtenido una pendiente alta son:
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a) mi plato tuvo un sabor agradable y b) los mozos me han prestado interés y han
estado atentos ante mis solicitudes. Por ello, las medidas inmediatas a realizar para
aumentar la satisfaccion del cliente son por un lado, mejorar el sabor de los platos
de fondo como pizzas o ensaladas, para ello podrian contratar a un experto que
capacite a los cocineros y los ayude a mejorar en este aspecto y por otro lado que
los mozos lleven cursos adicionales de capacitacion con el fin de tener mayores
conocimiento técnicos y de brindar cada vez una mejor atencion en términos de

cortesia y amabilidad.

Las dimensiones elementos tangibles y capacidad de respuesta son las menos
determinantes para lograr la satisfacciéon del cliente. Por lo tanto, invertir en

infraestructura o capacitar a los mozos para que atiendan mas rapido puede ser
perjudicial para la economia de la empresa ya que no se obtendria ningun resultado

en cuanto al logro de clientes mas satisfechos.

Las dimensiones que presentan mayor desviacion estandar; son intangibles, ello es
un tema preocupante ya que son las mas importantes para el cliente y un cambio

brusco en alguno de ellas puede ser causa de insatisfaccion.

Con respecto a la capacidad de respuesta existen 2 preguntas cuyo puntaje debe
mejorar, dichas preguntas se refieren a que los mozos a veces nos les dicen a los
clientes el tiempo que tardara en llegar su pedido a la mesa, si bien los clientes estan
dispuestos a esperar mucho tiempo, a través de las entrevistas se ha comprobado
gue prefieran esperar sabiendo a ciencia cierta cuando demorar en llegar su plato.
Para ello se recomendd al duefio que elabore una nueva carta en la cual incluya
tiempos de espera promedio por cada plato. De otro lado, la rapidez de los mozos ha
sido calificada como buena, los mozos se acercan rdpidamente a los clientes y estan

siempre pendiente de sus solicitudes.

La dimensién de confiabilidad ha obtenido un buen puntaje, sin embargo ha sido el
mas bajo de todos con una media igual a 3.928. Se deben tomar cartas en el asunto
ya que esta dimensién mide un tema basico en todo restaurante que es la calidad de
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la comida. La mayoria de los estudios afirman que esta dimension es la mas
importante y por lo tanto no deberia ocupar el dltimo lugar. Es un tema el cual debe

servir de reflexion a los duefios del local para mejorar.

La dimension de la seguridad ha obtenido buenos puntajes, destacando la pregunta
relativa al conocimiento de la carta. Sin embargo se debe mejorar en el aspecto

relativo a la postura de los mozos problemas con clientes.

Hay que felicitar a los mozos porque la personalizacién de la atencion es excelente,
su educacion, amabilidad, cordialidad y atencidon individualizada son temas
destacados. Tal es el grado de conocimiento del cliente que los mozos saben sus

nombres. Los duefios deben incentivar a los mozos y felicitarlos publicamente.

Los resultados arrojan que los clientes no llegan al nivel de sentir que estan pagando
un precio justo por lo recibido. Se deberia hacer un pequefio ajuste con el objetivo

de que los clientes lleguen a estar en un total acuerdo en este punto tan crucial.

Con respecto a los graficos de control se puede afirmar que el servicio ha sido
brindado de modo uniforme en todas sus variables y que los procesos estan bajo
control estadistico, no se ha presentado ninguna racha ni tendencia que indique que
algunas de las dimensiones esta fuera de control. Sin embargo, la dimension
“empatia” esta fuera de sus limites de control, ello se atribuye a que a la minima
variacion gue se presente en términos de personalizacion de la atencién, los clientes
se percatan de ello y se muestran susceptibles ante dichos cambios. Por lo tanto, se
debe estandarizar la atencion al cliente de modo que se minimicen las situaciones en

las cuales la dimension se pueda salir de control .

Como punto final al presente informe de satisfaccion, se puede concluir que los

clientes del restaurante “ La Cabafia de Don Parce” esas satisfechos con el servicio
recibido, la base de esta afirmacion radica en que las medias de todas las variables,
se han encuadrado en el concepto de calidad/alta calidad segun el baremo

presentado en los datos numéricos.
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ANEXO 1.

GUIA PARA LA ENTREVISTA APLICADA A PERSONAL DEL RESTURANTE

. CALENTAMIENTO

¢ Hace cuanto tiempo trabajas en el restaurante?
¢ Qué opinion te merece el restaurante “La Cabafia de Don Parce”?

ILNIVEL DE SATISFACCION.

¢, Cudles son los puntos mas importantes para que un cliente salga satisfecho del local?

¢, Coémo crees que se siente un cliente al salir del restaurante?

¢ Por qué saldria un cliente insatisfecho del restaurante?

¢Qué opinion te merecen los términos: precio, calidad del servicio, calidad de la comida e

infraestructura con relacion al local?

Ill. AGRADECIMIENTO.




ANEXO 2

GUIA PARA LA ENTREVISTA APLICADA A CLIENTES DEL RESTURANTE

. CALENTAMIENTO

¢,De donde provienes y a que te dedicas?
¢ Qué piensas del restaurante “La Cabafia de Don Parce"?

ILNIVEL DE SATISFACCION

¢,Coémo sientes que has sido atendido en el restaurante el dia de hoy?

¢Qué opinion te merecen los términos: precio, calidad del servicio, calidad de la comida e

infraestructura con relacion al local?

Ill. AGRADECIMIENTO




ANEXO 3

Encuesta de satisfaccion del cliente.

Para servirle mejor, nos gustaria conocer su opinidn acerca de la calidad de nuestro servicio en el restaurante” La

Cabafia de Don Parce”. Por favor indique hasta qué punto estd de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes
aseveraciones. Encierre en un circulo el nUmero que corresponda, siguiendo la escala que se indica a continuacion.
Algunas aseveraciones son parecidas para asegurar la exactitud con la que determinaremos su opinién respecto a

nuestro servicio.

¢ Aoroximadamente cuantas veces a consumido en el restaurante? Lvez 2veces mas de 3 veces

Total Ni de acuerdo ni
Desacuerdo De Acuerdo [Total Acuerdo

Desacuerdo en desacuerdo

1 La musica y su volumen son adecuados

2 La decoracion del local es atractiva

3. La temperatura del local es adecuada

4, Las instalaciones y el mobiliario del local son confortables

5. El restaurante estd siempre limpio

6. El estacionamiento del restaurante es apropiado

7 El personal estd bien presentado (uniforme, limpieza)

3. El bafio estd cerca a mi mesa y es de ficil acceso

9. La presentacion de la carta es buena

10, Los mozos me atendieron ni bien llegue a la mesa

11.  Elpedido llego con rapidez ala mesa

12, El mozo me dijo con exactitud el tiempo que tardaria en llegar mi pedido

13, Enelrestaurante siempre nos entregan los pedidos de forma simultanea

14, Losingredientes son de buena calidad

15.  Miplato tuvo un sabor agradable

16.  Lasraciones eran apropiadas

17.  Los alimentos son frescos

18.  Elrestaurante ofrece combos o promociones a la medida del cliente

19.  Elrestaurante tiene variedad en opciones de consumo

20.  Los precios de los productos son adecuados

21.  Los precios de los productos son muy elevados

22, Elmozoconoce la carta y sabe explicarla

23, Elpersonal sabe cdmo resolver cualquier problema

24, El personal me sugiri6 oportunamente lo que podia consumir

25.  Elpersonal esamable

26.  Elpersonal del restaurante es educado

27.  Laatenciony el trato del personal es personalizado

28, Los mozos me han prestado interés y han estado atentos ante mis solicitudes

29.  Estoy satisfecho con el servicio recibido en el restaurante.

Sugerencias

Nombre/ Compaiiia:
Rangoedad:  18-25( )  26-35( ) 35-45( ) 46-55( ) 55-65( ) 66amds | )
Lugar de procedencia:



ANEXO 4: DIAGRAMAS DE DISPERSION (PREGUNTAS VS SATISFACCION TOTAL)
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PREGUNTA 7
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PREGUNTA 9
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PREGUNTA 11
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PREGUNTA 21: FILTRO DE LA ENCUESTA

PREGUNTA 22

y=0.3467x+ 3.0533
R?=0.1898

*

E= E=
=~

Q\

p

p

[« I+ B S N

Satisfaccion general

W W W W
M

w

3.6 3.8 4 4.2 4.4

Mozo conoce y sabe explicar la carta

3.4

4.6

4.8

PREGUNTA 23




y=0.5339x+ 2.3408

R?=0.4943
5
4.8 *
*
4.6 . > _——*
- IR ==
5 4.4 *
< M . D¢
) 4.2 * * *
c *
© 4
9
E 3.8
® 36
v
34
3.2
3 T T T T T T T T T
3.2 34 3.6 3.8 4 4.2 4.4 4.6 4.8
El personal sabe como resolver cualquier problema
PREGUNTA 24
y=0.419x+ 2.7689
R?=0.2169
5
4.8 *
* * *
4.6 *
_ * o *
S 4.4 * * o
2 — ¢
g 4.2 » ¢
*
S 4
o
o
E 3.8
©
& 36
34
3.2
3 T T T T T T T T T
3.2 34 3.6 3.8 4 4.2 4.4 4.6 4.8
Personal sugirio oportunamente lo que podia consumir




PREGUNTA 25

y=0.4243x+ 2.5455
R?=0.2075
5
4.8 *
* L
4.6 * *
— . M
44 —— .
L
© 4.2 'S .
o *
c
e 4
o
E 3.8
® 3.6
vy
3.4
3.2
3 T T T T T T T
3.2 3.4 3.6 3.8 4 4.2 4.4 4.6 4.8
Personal es amable
PREGUNTA 26
y=0.5262x+2.071
R?=0.2567
5
4.8 L 2
* ¢ *
46 + L
_ * * *
G 44 ¢
2
g.lo 4.2 L 2 L 2 L 2
*
S 4
o
(=)
E 38
836
34
3.2
3 T T T T T T T T T
3.2 3.4 3.6 3.8 4 4.2 4.4 4.6 4.8
Personal es educado




PREGUNTA 27
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