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Resumen

El objeto central del presente Proyecto de Investigacion es el dar un panorama claro de
como se encuentra el nivel de calidad en el servicio de restaurantes en la Ciudad de Guayaquil. A
través de las diferencias entre las percepciones y expectativas se podra tener una guia de cuales

son los puntos débiles en la calidad y cuales estan siendo adecuadamente atendidos.

La Metodologia aplicada en el presente Proyecto tiene una importante base teérico y
practico. EI Modelo teérico que se utilizo fue el Servqual o modelo de las discrepancias, pero se
utilizé unicamente el GAP 5, que corresponde a la diferencia entre la Percepcidn de la calidad en
el servicio menos la Expectativa del mismo. Para esto se ha utilizado varias herramientas de

investigacion:

e Cualitativas: entrevistas a profundidad

e Cuantitativas: Encuesta Piloto, Encuestas de Percepcidn, Encuestas de expectativa.

Cabe destacar que para las encuestas previas se realizo un andlisis de consistencia interna
mediante el Coeficiente de Cronbach, para el cual se uso el Software estadistico SPSS. La

tabulacion de las encuestas se realiz6 mediante el software Microsoft Office.

Los resultados que arrojé la investigacion, estuvieron muy marcados hacia la tendencia de
que la Percepcidn de la calidad del servicio ofertada por los restaurantes de la ciudad de
Guayaquil es algo inferior a la Expectativa que tienen los clientes del mismo. Esta tendencia se
repitié en la mayoria de preguntas. Es decir que aun falta mucho por hacer en relacion a la calidad
del servicio y no estd demas decir que los restaurantes, en su mayoria, no tienen un plan de

mejoramiento continuo de su calidad.



Palabras Clave: Servicio al cliente, percepcion, expectativa, brechas, servqual,

restaurantes.

Abstract

The main objective of the present research project is to clarify the panorama of how is the
level of quality in the service of the restaurants in the city of Guayaquil. Through the differences
between perceptions and expectations can have a guide of which points are weakly satisfied in

quality service and which are properly attended.

The Methodology applied in the present Project has an important theoretical and practical
basis. The theoretical model used was the model denominated Servqual or model of the
discrepancies (Gaps), but Gap 5 was used exclusively for this proyect, which corresponds to the
difference between the perception of the quality in the service less the Expectation of the same.

Several research tools was used for example:

* Qualitative: in-depth interviews

* Quantitative: Pilot Survey, Perception Surveys, Expectation Surveys.

It should be noted that for the surveys, an internal consistency analysis was performed
with the Cronbach Coefficient. SPSS statistical software was used. The tabulation of the surveys

was done using Microsoft Office software.

The results of the investigation were very marked the tendency that the Perception of the
quality of the service offered by the restaurants of the city of Guayaquil is slightly inferior to the

expectation that the clients have. This trend is repeated in most questions. That is to say that there



are still much to do in relation to the quality of the service and it is easy to deduce that the

restaurants, in the majority, do not have a plan of continuous improvement proceaa of its quality.

Key words: Customer service, perception, expectation, gaps, Servqual, restaurants.



Introduccion

El presente Proyecto de Investigacion tiene con fin determinar y encontrar la diferencia
entre las percepciones y expectativas en la calidad de servicio de los restaurantes del Norte de
Guayaquil. Uno de los motivos que lleva a desarrollar este tema, es el de analizar un mercado que
en los ultimos afios se ha potencializado en Ecuador. A pesar de no haber mucha informacién
académica sobre restaurantes en el pais, extrapolando informacidn que se puede conseguir en
materiales de otros paises, se puede determinar que “cada afio a nivel mundial se abren més
restaurantes que cualquier otro tipo de negocio, pero que a su vez es el tipo de negocio que mas
tiende a fracasar” (Fullen, 2005), “pero también es el negocio que mas cierra” (Fullen, 2005);
Revisando el ultimo censo econdmico que elabor6 el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
INEC (2010), se determind que en Guayaquil existen 11.549 establecimientos, donde se emplean
a 37.553 personas y que los restaurantes estan entre los cuatro negocios que mas inician los

ecuatorianos (33.938).

Si se toma de referencia el ranking mundial denominado Doing Business que realizo el
Banco Mundial (2016) que nos dice que Ecuador ocupa el puesto 117 de entre 189 economias
donde es mas facil hacer negocios y se toma en consideracion gue lo que nos dice la revista
Lideres (2016) en su version online, que en Ecuador se prefiere emprender en el sector alimentos
y en el comercio al por menor y que en el 2015 el 69% de los emprendimientos nuevos se
relacionaban con comercio al por menor, hoteles y restaurantes. Asi también, Eluniverso.com
(2013) nos indica que Ecuador es el pais de mas emprendimiento en América Latina, y tiene un
indica de Actividad Emprendedora Temprana del 26,6%, y que de cada cuatro, uno habia inici6
tramites o poseia un negocio cuyo tiempo no superd 42 meses. Se puede concluir que en Ecuador

no es facil hacer negocios, la competencia en la industria es compleja por lo que se necesita de



herramientas que permitan a los empresarios del sector sortear dichas dificultades, atendiendo de
manera adecuada las necesidades de sus clientes. Esto es lo en lo que pretende realizar el presente

proyecto investigativo.

Es importante destacar que en la encuesta denominada ENIGHUR, realizada por el INEC
(2013), estima que el gasto de consumo monetario mensual, a nivel nacional es de 2.393.571.816
ddlares. De los cuales se destina alrededor del 8% para gasto en Restaurantes y Hoteles. Asi
mismo si revisamos los resultados de las Cuentas Nacionales (Banco Central del Ecuador, 2016),
la actividad Restaurantes comprende alrededor del 1.5% del Producto Interno Bruto, valor

estimado al 2015, como publicacion historica a base 2007.

En los dltimos afios con la globalizacion, los avances tecnoldgicos y el acceso rapido a la
informacion, los clientes se han vuelvo mas exigentes con lo que consumen con una gran nocion
de calidad. Existen muchos modelos, herramientas y técnicas para mejor y asegurar la calidad de
los productos y servicios que ofrecen. Es preciso mostrar su evaluacion y proponer nuevos
modelos que estimen de forma cientifica la calidad del servicio prestado por las empresas del
sector Restaurantes, para determinar asi si las empresas existentes tienen una oferta coherente de
con lo que sus clientes buscan entorno a la calidad. Se espera que estos datos y modelos revisados

sean de gran ayuda para las empresas del sector

Qué es Calidad?, ;Existe calidad en la atencion al cliente en los Restaurantes de la ciudad
de Guayaquil?, ;De qué depende un determinado restaurante para que sus clientes consideren que
este tiene calidad en el servicio 0 no?, ¢Estan conscientes o no del nivel de Calidad ofrecida en

sus negocios los duefios de restaurantes en la ciudad de Guayaquil? Estas son algunas de las



dudas planteadas como base para el desarrollo del presente Proyecto de Investigacion, que se

espera sean resueltas.

El capitulo | se presenta Marco de Referencia, donde se presenta el Marco Tedrico, se
revisa los principales términos y conceptos que tienen injerencia durante todo proyecto de
investigacion. Es donde se define y explica el modelo teérico a aplicar y se analizan proyectos
similares realizados en otros paises de la region (Latinoamérica). EI modelo tedrico que vamos a

usar en este Proyecto de Investigacion es el modelo Servqual y de este el GAP 5.

El capitulo Il es Analisis Situacional donde se analiza desde un punto de vista

Macroecondémico y Microecondmico el entorno de la industria del restaurant.

En el capitulo 111 se revisa la Metodologia aplicada al proyecto. La cual consistio en una
prueba piloto (encuesta) para determinar si las preguntas seleccionadas mantenian una
consistencia interna (Alfa de Cronbach). Se determiné la Técnica de Recopilacion investigativa a

implementar, la cual resulto en 2 encuestas.

El capitulo IV fue la Aplicacion Investigativa en donde se realizaron ambas encuestas
tanto de Percepcion como de Expectativa. Los resultados fueron contrastados para determinar las

brechas existentes.

Para concluir en el Capitulo V se realizd un analisis de las brechas resultantes.

Se realiz6 la conclusion y las recomendaciones del Proyecto de Investigacion.
Informacion que se considera sera de gran utilidad para el sector de restaurantes de la ciudad de

Guayaquil.



El Problema

Antecedentes

Acorde a Wikipedia (s.f) Guayaquil es la ciudad méas grande y de mayor poblacion de la
Republica del Ecuador, su poblacion es de alrededor de 3°.113.725 habitantes en el area
metropolitana. EI Gran Guayaquil es como se conoce al area urbana, es reconocida como una de
las ciudades mas importantes de América Latina y la segunda de mas importancia en Ecuador. Es
reconocido también como un centro de comercio de gran influencia a nivel regional. Debido a
este dinamismo econdémico en Guayaquil los restaurantes son muy diversos, su oferta

gastrondmica es muy rica y tiene muchas opciones de comida internacional y comida criolla.

De la informacion analizada al momento no se cuenta con un estudio similar al que se
presenta, es decir, no se cuenta con informacion que brinde detallada lectura de lo que estan
haciendo las empresas del sector restaurantes en la ciudad de Guayaquil. Por lo que se estima
gue muy pocas empresas conocen a ciencia cierta lo sus clientes necesitan, cuél es su concepto de
calidad y cual el tipo de servicio esperado. La calidad es un muy importante en la industria del
restaurante, Hoyer (2012) nos revela que los resultados de la encuesta hecha por la National
Restaurant Association en USA, la cual indica que de los clientes el 49% regresan a los
restaurantes por la calidad del servicio y apenas el 12% por la calidad de las comidas. Es
fundamental para una empresa restaurantera poder medir la calidad de su servicio para poder
tener éxito empresarial. Gomez en la Web restaurantes.com (2014) nos comenta que hay algunos
autores que dicen que los factores de éxito son esas caracteristicas de los productos que son
valoradas por los clientes y las caracteristicas que son altamente valoradas por un grupo de

clientes y en el que empresa deberia tener éxito para superar a la competencia. Es por eso que de



las principales caracteristicas que generan valor en restaurantes, segun la literatura esta: La
atencidn al cliente (amabilidad, hospitalidad, gestion de imprevistos. Para que un restaurante
tenga una buena posicion en el marcado necesita definir las competencias que hara Gnico a su
negocio, de esto los factores de éxito van a ser los pilares a los que la empresa va a fijar su
atencion para de esta manera desarrollar su ventaja competitiva. Esto solo se puede lograr con

una constante investigacion de su mercado y una retroalimentacion efectiva.

Las empresas de restauracién para tener una posicién favorable en el mercado necesitan,
definir las competencias que haran Unica su oferta, de ahi que los factores claves de éxito van a
ser los pilares en los cuales dichas empresas deben centrar toda su atencion y asi desarrollar sus
ventajas competitivas. Esto por supuesto requiere de una constante investigacion de mercado y
retroalimentacion con los clientes sobre su percepcién de los productos o servicios prestados. Por
lo que se puede concluir que, sin informacion y retroalimentacion del servicio ofrecido, la

gerencia en la industria del Restaurant no podra tomar decisiones acertadas.

Definicion del Problema

La informacion e investigaciones realizadas en relacion con la calidad de los servicios de
restaurantes en la Ciudad de Guayaquil es escasa y no se encuentran estudios a profundidad de las

problematicas que aquejan a esta industria, a pesar de ser una de las mas importante del pais.

En la actualidad no todos los restaurantes poseen politicas de atencion al cliente lo que
evidencia esa falta de formalidad necesaria para un correcto desempefio de cualquier negocio por

mas pequefo que sea y que a su vez no permite un crecimiento progresivo del negocio.

Todas las funciones administrativas - planificacion, organizacion, direccion, y control -

dependen de un flujo constante de informacidn en cuanto a lo que esta pasando en una



organizacion y mas alla de ella. Los gerentes solo pueden vigilar el avance hacia sus
metas mediante informacidn exacta y oportuna y, asi, pasar a convertir los planes en
realidad. Si los administradores no son capaces de “quedarse en la pista”, adelantandose a
posibles problemas, desarrollando habilidades para reconocer cuando se necesitan
correcciones y, a continuacion, haciendo las correcciones o los ajustes indicados mientras

avanzan, su trabajo sera infructifero y costoso. (Stoner, Freeman, & Gilbert, 1996)

Otro de los problemas que afecta a la pequefia y mediana empresa del sector restaurantes,
es la falta de capacitacion del personal en materia de atencion al cliente. Se observa en muchos
casos a empleados con una apatia desagradable que causa aversion a cualquier cliente o que no

saben manejar problemas de crisis que siempre se suelen dar en este tipo de empresas.

Segun la Web altonivel.com (2010) Un mal servicio no es s6lo un capricho de clientes
complicados. Existen situaciones donde el cliente no se va a sentir a gusto, independientemente

de la cantidad de dinero que vaya a gastar.

e MenUs mentirosos y de mala calidad

e Meseros que no saben realizar su trabajo correctamente.
e Nadie escucha las quejas

e Espacios poco amables

e Displicencia

e Lentitud

e problemas para obtener una mesa o reservar.

Al existir poca informacion cientifica al respecto de la calidad en el servicio ofertada en

los restaurantes de la ciudad de Guayaquil, y que la informacidn obtenida en estudios se basa
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principalmente en otros factores como los niveles de ventas méas no en satisfaccion al cliente. Se
puede determinar que no existen cifras que sirvan de guia para conocer la relacion entre el
servicio ofertado y el requerido por los clientes. Lo que podria causar un problema al momento de

la toma de decisiones.

Formulacion del Problema

¢Existe una diferencia entre la calidad del servicio ofrecido y la percepcion que tienen los

clientes del mismo, en los restaurantes de la ciudad de Guayaquil?

¢Cudles son las areas de atencion al cliente que estan descuidando los restaurants de la

Ciudad de Guayaquil? Siguiendo la metodologia Servqual en sus diferentes dimensiones.

¢Estan los restaurantes del norte de Guayaquil satisfaciendo la necesidad de sus

consumidores?

Estas son las preguntas que se quieren contestar en la presente Investigacion. Conocer
estas respuestas, permitira a los empresarios del sector restaurants tener una herramienta de toma

de decisiones.

Justificacién del Problema

La falta de informacion investigativa y de analisis del mercado local hace que oferta de las
empresas actuales carezca de rigor cientifico, es decir sin tener una claridad en cuanto a la real
necesidad de los clientes respecto a la calidad. El presente proyecto de investigacion pretende ser
un aporte a la industria restaurantera de Guayaquil. Una referencia para las personas que
pretendan abrir incursionar en este tipo de negocios. La calidad se considera un elemento

imprescindible en el sector restaurantes y ain mas en la ciudad de Guayaquil que ofrece
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infinidades de ofertas gastrondémicas de todo tipo. Ahi radica la importancia de contar con una
plena conciencia de los factores que determinan la calidad en el servicio al cliente de los
restaurantes. Las acciones de gestion del servicio al cliente son la clave para el crecimiento de las

pequefas y medianas empresas, las cuales son el centro de la presente investigacion.

Para Horovits (2000) “Hay muchas empresas que aplauden el concepto de servicio al
cliente, pero que no hacen nada por €l” (P. 15) y considera que “Con el desarrollo del internet y el
comercio electrdnico, las empresas tendran que aprender a dialogar con sus clientes sin haberlos
visto nunca. Eso requerira el uso de ideas renovadoras para atender a los clientes adecuadamente”
(Horovits, 2000, P. 15). Los restaurantes de la ciudad de Guayaquil no estan explotando
adecuadamente los conocimientos disponibles en cuanto a mejoramiento en la calidad del
servicio y atencion al cliente, lo que se convierte en una desventaja frente los competidores que si
lo aplican. Al ser un consumidor regular de los productos que ofrece esta industria, se ha vivido

de cerca las deficiencias en cuanto a calidad del servicio se tiene.

Un restaurante es de los primeros negocios que un emprendedor piensa al momento de
invertir y ver como los empresarios del sector tienen poca reaccién a los cambios de la industria y
como esta es una de las de mayor fracaso, es un impulso importante a la matriz productiva de

nuestra ciudad.

Es increiblemente bajo el nUmero de empresas que conocen o estiman lo que un punto
extra en satisfaccion de los clientes puede aportar en ventas o beneficios adicionales. De
hecho, es conceptual y practicamente factible estimar la relacion que existe entre la

satisfaccion de los clientes y los beneficios de la empresa. (Horovits, 2000)
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Con la presente investigacion se busca obtener informacién Gtil para las medianas y
pequefias empresas y dar recomendaciones para aplicar determinadas estrategias y asi mejorar la
atencion al cliente, aumentar su nivel de recompra lo que definitivamente mejorara el nivel de

ingresos.

Entre los efectos positivos que se podrian palpar al reconocer los factores que determinan
la calidad, se puede dilucidar el hecho de crear un ambiente mas profesional en un mercado que
se ha manejado de cierta manera empiricamente y a su vez también ayudaria a crear en el pais
una cultura de la calidad, lo que causaria un ambiente mas competitivo entre empresas del mismo
sector lo cual beneficia al consumidor y a toda la sociedad como tal. La implicacion practica que
conlleva determinar estos factores seria principalmente mejorar los procesos internos de
operacién, de ser el caso, al adecuar la oferta de la empresa segun las necesidades de calidad que

se descubra en esta investigacion.

Ecuador esta viviendo una recesion econdmica desde el afio 2015 con la caida
internacional del precio del Petréleo. Lo que ha afectado a la industria en los restaurantes,
sobretodo en la gama alta e inclusive ha incrementado la competencia en la gama media y baja.

Lo cual implica un reto para el sector.

La implementacion metodologica analizada en el presente Proyecto de Investigacion
permitira tener a las empresas que la adopten una mejora del servicio a sus clientes, lo cual
permitird una mayor fidelizacion y por ende mayores ventas. Esto ayuda a disminuir los niveles
de desocupacidn. Esta investigacion permitira satisfacer de una mejor manera las necesidades que

tengan los clientes de restaurantes, es decir, las empresas se van a acercar a la realidad de los
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clientes con la organizacion ajustando la oferta no solo con la necesidad actual sino también con

la necesidad futura.

Hipdtesis

Al no haber medicion de calidad, no se conoce la diferencia entre percepcion y
expectativa en el servicio de los restaurantes del norte de la ciudad de Guayaquil, por lo que se

presume que la percepcion es inferior a la expectativa en el servicio.

Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Medir las percepciones y expectativas que tienen los clientes de los servicios de los
restaurantes de la ciudad de Guayaquil a través de encuestas, usando el Modelo Tedrico Servqual

para conocer las brechas existentes en el Servicio al Cliente.

Objetivos Especificos.

1. Revisar investigaciones o estudios relacionados con las percepciones y expectativas en la
calidad de los servicios de restaurantes

2. Determinar las expectativas y percepciones que tienen los clientes de la calidad del
servicio que ofrecen los restaurantes del sector norte de la ciudad de Guayaquil a través de
encuestas.

3. Establecer las brechas entre las expectativas y percepciones que tienen los clientes que
son usuarios del servicio de restaurantes del sector norte de la ciudad de Guayaquil

mediante la comparacion de los resultados de las encuestas de Percepcion y Expectativa.
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4. Analizar los resultados de estas brechas para conocer las diferencias entre Percepcion y
Expectativa y dar recomendaciones a los empresarios del sector Restaurantes de la Ciudad

de Guayaquil.
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CAPITULO |

MARCO DE REFERENCIA

Marco Tedrico

Percepcion

En términos de psicologia, la percepcion es el “reconocimiento en respuesta a estimulos
sensoriales; El acto o proceso por el cual la memoria de ciertas cualidades de un objeto esta
asociada con otras cualidades que impresionan los sentidos, haciendo asi posible el
reconocimiento del objeto” (McGraw-Hill & Sybil, 2003). Segun la Wikipedia (s.f)
La percepcion es la forma en la que organismo interpreta los estimulos sensoriales que recibe a
través de los sentidos para formar una impresion consciente de la realidad fisica de su entorno. La
Web diccionarios.com (s.f) nos dice que en filosofia podemos decir que percepcion es la
aprehension siquica de un objeto, distinta de la sensacion de la idea, y de caracter mediato o

inmediato segun se trate de corrientes o filésofos idealistas o realistas.

Caracteristicas de la Percepcion
Es subjetiva, ya que las reacciones de un mismo estimulo varian de un individuo a otro.

Ante un estimulo visual, se derivan distintas respuestas. (Jiménez, s.f)

La condicion de selectiva en la percepcion es consecuencia de la naturaleza subjetiva de
la persona que no puede percibir todo al mismo tiempo y selecciona su campo perceptual

en funcién de lo que desea percibir. (Jiménez, s.f)

Es temporal, ya que es un fenémeno a corto plazo. La forma en que los individuos llevan

a cabo el proceso de percepcion evoluciona a medida que se enriquecen las experiencias, 0
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varian las necesidades y motivaciones de los mismos. Dicha temporalidad permite al
responsable de marketing cambiar la percepcién del consumidor sobre el producto

mediante la variacion de cualquiera de los elementos del marketing mix. (Jiménez, s.f)

Tipo de percepcion
Auditivas. Se reconoce como auditiva cuando se percibe una manifestacion sonora:
ruidos, sonidos, palabras, frases en forma de amenazas, halagos, consejos, prevenciones.

Sean o no reales.

Visuales u dpticas. Cuando se percibe la refraccion de la luz sobre una superficie,
generando: sombras, colores, manchas fulgores, relampagos, y permite ver: personas,

animales.

Gustativas y olfatorias. La persona percibe, sea real o no, olores o sabores agradables o

desagradables.

Téctiles. La persona toca o cree tocar objetos, animales o personas (activas) o ser tocados

por los mismos (pasivas).

Expectativa

Desde un punto de vista general se entiende por expectativa “una suposicion centrada en
el futuro realista o0 no” (Cosacov, 2007) y como “la percepcion anticipada de lo que sucedera en
el futuro” (Merhi, 2011). Para Cosacov (2007) la expectativa es una “variable de naturaleza
cognitiva que sugiere la idea de anticipacion, y cuya inclusién en los analisis psicoldgicos resulta
de fundamental importancia a los fines de explicar y predecir un abanico de comportamientos que
cubren desde la dinamica social hasta el motivo de nuestros estados de animo” (P. 133).

Asimismo, “la expectativa constituye el ingrediente cognitivo fundamental de al menos dos
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importantisimos efectos psicoldgicos: El efecto Pigmalion y el efecto placebo” (Cosacov, 2007,
P. 133). Para Martinez en la web celestinomartinez.com (2014) Desde un punto de vista del
Marketing la expectativa es la anticipacion de la experiencia que va a vivir el cliente al comprar
un producto o adquirir un servicio. Esta anticipacion sera Unica para el cliente, al basarse en su
experiencia, esto por un lado, y por otro tendra otros puntos en comun con el resto de clientes de
esa empresa, esto en la medida que la compra sea mas 0 menos generalizada y la experiencia

habitual.

Cliente

En la antigua Roma, “un cliente era alguien (generalmente liberto) que dependia de un
benefactor, lo cual resultaba necesario para quien no podia en forma legal alcanzar la ciudadania,
un derecho reservado inicialmente a los Patricios”. (Martinez V & Sevilla R, 2008, P. 16). Desde
el punto de vista del marketing se puede decir que “cliente es quien accede a un producto o
servicio por medio de una transaccion financiera (dinero) u otro medio de pago. Quien compra, es
el comprador y quien consume, el consumidor. Normalmente, cliente, comprador y consumidor

son la misma persona” (Martinez VV & Sevilla R, 2008. P. 16)

Concepto de Calidad
El concepto de calidad puede ser muy confuso y que sigue evolucionando conforme a la

profesion de la calidad madure.

Segun Crosby (1998) El primer supuesto erréneo es creer que la calidad significa
excelencia, lujo, brillo o peso. La palabra “calidad” se emplea para indicar el valor
relativo de las cosas en frases como “buena calidad”, “mala calidad” aquella atrevida

expresion moderna de “calidad de vida”. “Calidad de vida”. Calidad de vida es un cliché


http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(Roma_antigua)
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porque cada persona que la escucha supone que quien la formula quiere decir con
exactitud lo que ella entiende en esa frase. Es una situacion en que los individuos hablan a

la ligera de algo sin nunca tomarse el trabajo de definirlo (P.22).

Esta es precisamente la razon por la que debemos definir la calidad como el cumplir con
los requisitos” si es que la vamos a administrar. Por tanto, aquellos que quieren habar de
calidad de vida, deben definir esa vida en términos especificos tales como ingreso
deseado, salubridad, control de la contaminacion, programas politicos y otros elementos
mesurables. Cuando los criterios estan definidos y explicados, entonces se hace factible y

practico medir la calidad de la vida. (Crosby, 1998)

Lo mismo resulta cierto para los negocios. Los requisitos deben definirse con claridad de
modo que no puedan malinterpretarse. Entonces se toman medidas continuamente a fin de
determinar el cumplimiento de dichos requisitos. EI no cumplir con los requisitos significa
ausencia de calidad. Los problemas de calidad se convierten en problemas de
incumplimiento con los requisitos, y entonces podemos ya definir la calidad. (Croshy,

1998, P.22 - 23)

Evans y Lindsay (2008), detallan las perspectivas donde se ve la calidad, para poder
apreciar por completo el papel que desempefia en las distintas partes de una organizacién

de negocios.

Perspectiva con base en el juicio
Una nocion comun sobre la calidad, que los consumidores utilizan con frecuencia, es que
es Sinonimo de superioridad o excelencia. Walter Shewhart (1931) definié primero la calidad

como la bondad de un producto. Este punto de vista se conoce como la definicion trascendente
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(trascender: elevarse o extenderse mas alla de los limites ordinarios). En este sentido, la calidad
se puede reconoceren forma absoluta y universal, una marcade normas inflexibles y altos logros.

(Evans & Lindsay, 2008, P. 13)

Perspectiva con base en el producto

Otra definicidn es la ofrecida por Evans y Lindsay (2008) que nos dice que es una funcion
de una variable medible, especifica y que las diferencias en la calidad reflejan diferencias en la
cantidad de algun atributo del producto. Esta evaluacion implica que niveles o cantidades
superiores de caracteristicas de producto sean equivalentes a una calidad superior. (Evans

&Lindsay, 2008, P. 13)

Perspectiva con base en el usuario

Asi mismo Evans y Lindsay (2008) nos dan una tercera definicion de la calidad basada en
suponer que la calidad se determina de acuerdo a los deseos del cliente. Cada persona tiene
diferentes deseos y necesidades por lo que tienen diferentes normas de calidad para un mismo
producto. Esto nos lleva a una definicion basada en el uso: La calidad se defino por que tan bien

dicho producto cumple su funcion. (Evans & Lindsay, 2008, P. 13)

Perspectiva con base en el valor

Otro enfoque para conocer la calidad se basa en el valor, esto es la relacion que tiene la
utilidad del producto o la satisfaccion del mismo con el precio. Es decir, un producto es
considerado de calidad por su utilidad en relacién a los productos de la competencia pero a un
menor precio, o un producto que ofrece mayor utilidad pero con un precio comparable. (Evans &

Lindsay, 2008, P. 14)
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Perspectiva con base en la manufactura

Un quinto enfoque de la calidad se considera en base a la manufactura de un producto y
define a la calidad en por las especificaciones de ingenieria y manufactura. Estas especificaciones
son objetivos y niveles de tolerancia que determinan los ingenieros o disefiadores del productos y

servicios. (Croshy, 1998, P. 14)

La No-Calidad
Como se ha dicho, la calidad es gratis (Crosby), lo que cuesta es hacer las cosas mal, tener
que revisarlas, arreglarlas o repetirlas, tener trabajo extra, falta de conformidad, consumo
de tiempo, energia, esfuerzo, desanimo, desmotivacion, repeticion de tareas, aumento de
costes, desviacion del objetivo, no logro de resultados. Es injusto hacer un trabajo y

tenerlo que repetir porque esta mal hecho. (Senlle & Gutiérrez, 2005, P. 17)

El objetivo es detectar las no calidades y eliminarlas tomando las medidas
correspondientes. En el proceso de mejora continua, serd necesario crear l1os mecanismos
necesarios para detectar las no calidades sin querer arreglar todo a la vez. Se impondra
fijar prioridades, planificar, asignar recursos, tomar medidas, resolver problemas, todo
mediante el uso de las herramientas adecuadas que aseguren mejorar los temas. (Senlle &

Gutiérrez, 2005, P. 17)

Las no calidades pueden estar relacionadas con factores que no se tenga control. El asunto
es arreglar todo aquello sobre lo que se tiene poder, tomar medidas, redisefiar procesos y
simplificarlos, hacer un seguimiento. Ahora bien, no tomar ninguna medida porque se
supone que... primero se deben obtener datos, evaluar, analizar y posteriormente proponer

medidas de cambio. No tocar nada que no se haya medido. Primero medir, valorar,
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analizar, luego proponer cambios, para algunos de los cuales sern necesarias experiencias
piloto que permitan verificar resultados antes de implantar el cambio. Las acciones deben
documentarse, los datos registrarse de forma que compongan el expediente de cambio.
¢Quiénes deben participar en los cambios? Todos los implicados en la gestion del servicio
de los restaurantes. No olvidemos la capacitacion necesaria de las personas, formacion en
la norma, temas de calidad, competencias necesarias para que las mejoras respondan a
necesidades reales de cambios y se realicen con eficacia y eficiencia. No queremos
reuniones de quejosos que al final se aburren porque no se logra nada. Primero personas

competentes, luego pretender mejoras. (Senlle & Gutiérrez, 2005, P. 17 - 18)

Normalizacion en la calidad
La Organizacion Internacional de Normalizacion —International Organization for
Standarization— fue creada en 1947, adoptandose el nombre de 1SO, raiz griega que
quiere decir «igual». Si se le hubiera puesto el nombre abreviado en inglés hubiera sido
I0S, en castellano OIN y asi, en cada idioma hubiera resultado diferente, lo cual no
respondia a la filosofia de igual para todos, por lo que finalmente se acordé el nombre
ISO. El objeto fue facilitar los intercambios entre naciones y desarrollar la cooperacion
internacional de forma que desaparecieran barreras técnicas y se facilitara el comercio. En
1961, doce organismos nacionales de los paises que trabajaban en la creacion de la
Comunidad Economica Europea mas Austria, Suiza, Noruega, Finlandia, Suecia e Islandia
crearon el CEN, Comité Europeo de Normalizacion, con el objeto de armonizar las
normas nacionales divergentes y elaborar normas que no existieran. Inicialmente, el CEN
trataba de cubrir normas no desarrolladas por ISO, permitiéndose, en algunos casos,

adaptar las normas 1SO a la llamada EN (Norma Europea). Los paises acordaron anular
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las normas nacionales discrepantes y adoptar la norma experimental europea. En Espafia,
en 1946 se habia creado el Instituto de Racionalizacion del Trabajo, IRATRA, en 1971
pasé a denominarse Instituto Espafiol de Racionalizacion y Normalizacion, IRANOR,
dependiente del Ministerio de Educacion a través del Consejo Superior de Investigaciones
Cientificas (CSIC). En 1981 por orden de la Presidencia de Gobierno se cred la Comisién
Interministerial de Normalizacion y Homologacion. En 1986, la Orden de 26 de febrero de
ese mismo afio, designé a AENOR como entidad reconocida para realizar tareas de
normalizacion y certificacion, desarrollandose las normas UNE (Una Norma Espafiola)
normas oficiales coordinadas por MINER desde 1985, muchas de las cuales son
adaptaciones de las DIN alemanas. Cuando I1SO creé su famosa serie 9000, primero se
pensé en hacer adaptaciones para los paises de la Comunidad. EI CEN establecié algunos
cambios y las publico en inglés, francés y aleman. Pero posteriormente, en octubre de
1990 se publico el Libro verde de la normalizacion europea, en el cual se comunicaban las
medidas de integracion europea y las propuestas para acelerar la unificacion tecnolégica
en el continente. Los objetivos de los técnicos de los paises integrantes en la Comunidad,
expresados en el Libro verde, comprenden la manera de asegurar la estabilidad y el
dinamismo a largo plazo, en la normalizacidn europea a fin de —que esta actividad,
econdémicamente importante, pueda mantener el ritmo de desarrollo. (Senlle & Gutiérrez,

2005, P. 2 - 3)

Calidad del servicio
Se puede determinar que en el entorno actual “la calidad del servicio se convierte en una
de las variables consideradas clave para la competitividad de la empresa”. (Pamies, 2004,

P. 15) Los productos y servicios ofrecidos por la empresa deben poseer aquellas
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caracteristicas que los clientes requieran y valoren, es decir deben cumplir sus

expectativas y si es posible, incluso, superarlas. (Pamies, 2004, P. 15).

Concepto de Servicio
Segln Daft (2011) “Un servicio es producto intangible que no existe sino hasta que el

cliente lo solicita” (P. 267).

Un servicio es abstracto y a menudo se compone de conocimientos e ideas, mas que de un
producto fisico. Por consiguiente, mientras que lo que producen los fabricantes se puede
inventariar para su venta posterior, los servicios se caracterizan por la produccion y el

consumo simultaneos. (Daft, 2011, P. 267)

No se puede almacenar, inventariar o considerar un producto terminado. Si un servicio no
se consume de inmediato después de su produccidn, desaparece Esto significa que las
empresas de servicios son intensivas en mano de obra y conocimiento, debido a que se
requieren muchos empleados para satisfacer las necesidades de los clientes, mientras que
las empresas de manufactura tienden a ser intensivas en capital, puesto que dependen de la
produccion, del proceso continuo y de las tecnologias de manufactura flexible. La
interaccion directa entre el cliente y el empleado por lo general es de muy alto nivel en el
caso de los servicios, mientras que hay muy poca interaccion directa entre los clientes y
los empleados en el nucleo técnico de una empresa de manufactura. La interaccion directa
significa que el elemento humano (los empleados) es extremadamente importante en las

empresas de servicios. (Daft, 2011. P. 267 - 268 )

La calidad de un servicio es percibida y no se puede medir y comparar directamente de la

misma forma en que se puede medir y comparar la calidad de un producto tangible. Otra
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caracteristica que afecta la satisfaccion del cliente y su percepcion de la calidad de un
servicio es el tiempo de respuesta rapido. Un servicio se debe proporcionar cuando el

cliente lo desea y lo necesita. (Daft, 2011, P. - 268).

Tal como dicta la literatura, los restaurantes son considerados industrias intermedias entre
Productos y Servicios ya que poseen ambos componentes. “Es dificil encontrar organizaciones

que reflejen el cien por ciento de caracteristicas de servicios o de caracteristicas de manufactura”.

(Daft, 2011, P. 267).

La Gestion de la Calidad Total

Para Ishikawa (1986) el control de la calidad total es “Un sistema de métodos de
produccion que econémicamente genera bienes y servicios de calidad, acorde con los requisitos
de los consumidores” (P. 52). Para ¢él, quien fue uno de los impulsores de la gestion de la calidad
en el Japon, y quien ha sido reconocido mundialmente por destacarse en este campo, considera
que “el control de la calidad moderno utiliza métodos estadisticos y suele llamarse control de
calidad estadistico” (Ishikawa, 1986, P. 52). Para practivar el control de la calidad se debe
“Desarrollar, disefiar, manufacturar y mantener un producto de calidad que sea el mas econémico,

el mas 1til y siempre satisfactorio para el consumidor” (Ishikawa, 1986, P. 52).

Entre los puntos mas importantes, relacionados con el control de calidad que propone
Ishikawa (1986) esta en que “el fabricante debe preveer los requisitos y las necesidades de los

consumidores” (P. 53).

es importante la interpretacion que demos a la palabra calidad. En su interpretacion mas
estrecha calidad significa calidad del producto. En su interpretacion mas amplia calidad

significa calidad del trabajo, calidad del servicio, calidad de la informacién, calidad del
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proceso, calidad del la division, calidad de las personas incluyendo a los trabajadores,
ingenieros, gerentes y ejecutivos, calidad del sistema, calidad de la empresa, calidad de

los objetivos, etc. (Ishikawa, 1986, p. 53).
Otro punto importante para Ishikawa (1986) era la calidad del precio. El consideraba que

si el precio era excesivo, este no podria satisfacerlo por mejor calidad que el producto tenga.
Ishikawa consideraba que no podia haber control de calidad sin tener en cuenta el precio, las

utilidades y el control de csotos. Los mismo decia del volumen de productos.

Hacer control de calidad significa:

1. Emplear el control de la calidad como base.

2. Hacer el control integral de costos, precios y utilidades.

3. controlar la cantidad (Volumen de produccion, ventas de existencias) asi como las f

echas de entregas. (Ishikawa, 1986, p.54).

Modelo Teorico: Modelo de Calidad de Servicio “SERVQUAL?” (ServiceQuality) o Modelo

de las deficiencias.

Este modelo desarrollado por Valarie Zeithaml, A. Parasuraman, Leonard Berry (1988)
pone de relieve los principales requisitos para la entrega de alta calidad de servicio para y sirve
para “evaluar la percepcion de los clientes sobre la calidad en organizaciones minoristas y de
servicios” (pag. 12). Para Begazo (2006) Servqual “es un instrumento de escala multiple que
presenta un alto nivel de fiabilidad y validez, que sirve para que las empresas comprendan mejor

las expectativas y la percepcion que tienen los clientes respecto a un servicio” (pag. 80).


http://www.google.com.ec/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Valarie+A.+Zeithaml%22
http://www.google.com.ec/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22A.+Parasuraman%22
http://www.google.com.ec/search?hl=es&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Leonard+L.+Berry%22
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Inicialmente, Parasuraman et al (1988) Consideraban que sus investigaciones iniciadas
en el afio de 1985, revelaban que “los criterios utilizados por los consumidores para evaluar la
calidad del servicio se ajustan a 10 dimensiones potencialmente superpuestas. Estas dimensiones
eran tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, comunicacién, Credibilidad, seguridad,
competencia, cortesia, comprension / conocimiento del Cliente y acceso” (pag. 17). Aunque
después se redujeron a cinco dimensiones “Las dos ultimas dimensiones (aseguramiento y
empatia) contienen elementos que representan siete dimensiones originales-comunicacion,
credibilidad, seguridad, competencia, cortesia, comprension / conocimiento de los clientes y
acceso- que no perduraron después de las dos etapas de la purificacion de la escala” (Parasuraman

et al., pag. 23). Por lo tanto las dimensiones quedaron de la siguiente manera:

o Tangibles: Instalaciones fisicas, equipo y apariencia del personal

o Fiabilidad: Capacidad de realizar el servicio prometido de manera fiable y precisa

o Respuesta: Voluntad para ayudar a los clientes y proporcionar un servicio rapido

o Aseguramiento: Conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad para
inspirar confianza

o Empatia: Atencidon personalizada y personalizada de la empresa a sus clientes.

(Parasuraman et al., 1988, pag. 23)

SERVQUAL es una escala concisa de varios articulos con buena confiabilidad y validez
que las empresas pueden utilizar para entender de mejor manera las expectativas y
percepciones de los servicios de los consumidores y, como resultado, mejorar el servicio.
El instrumento ha sido disefiado para ser aplicable a través de un amplio espectro de
servicios (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, SERVQUAL: A Multiple-ltem Scale for

Measuring Consumer Perceptions of Service Quality, 1988, pag. 31).
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Lo que quiere lograr esta medicion es que los clientes puedan evaluar la calidad del
servicio de una empresa comparando sus percepciones y expectativas, es decir, lo que se quiere
logar es medir lo que el cliente quiere de la empresa. SERVQUAL tiene sus detractores como sus

partidarios y se considera demasiado complejo, subjetivo y estadisticamente confiable.

SERVQUAL es mas valioso cuando se usa periddicamente para rastrear el servicio
tendencias de calidad, y cuando se utiliza junto con otras formas de medicién de la calidad
del servicio. Un minorista, por ejemplo, aprenderia un gran sobre la calidad de su servicio
y qué se debe hacer para mejorarlo administrando tanto SERVQUAL como una encuesta
de empleados tres o cuatro veces al afio, ademas de solicitar y analizar sistematicamente

las sugerencias y quejas de los clientes (Parasuraman et al., 1988, pag. 31)

Segun los estudios realizados por Parasuraman et al. (1985) “Existe un conjunto de
discrepancias o brechas clave en cuanto a la percepcion de los ejecutivos sobre la calidad del
servicio y la tarea asociada con la prestacion de servicios a los consumidores” (pag. 44). Estas
brechas fueron reveladas después de realizar entrevistas focales y determinaron que “Estas
brechas pueden ser obstaculos importantes al tratar de ofrecer un servicio que los consumidores
percibirian como de alta calidad” (Parasuraman et al., A Conceptual Model of Service Quality

and Its Implications for future research, 1985, pag. 44)

GAP 1:
Expectativa de los consumidores - brecha de percepcion de la gestion (GAP 1): Muchos de
los ejecutivos acerca de lo que los consumidores esperan de un servicio de calidad son

congruentes con las expectativas de los consumidores.
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En esencia, es posible que los ejecutivos de las empresas de servicios no siempre entiendan
qué caracteristicas tienen de alta calidad para los consumidores con antelacion, qué
caracteristicas debe tener un servicio para satisfacer las necesidades de los consumidores y
qué niveles de rendimiento son necesarios para ofrecer un servicio de alta calidad. Esta
percepcion es consistente con la busqueda previa de servicios, lo que sugiere que los
vendedores de servicios no siempre entienden lo que los consumidores esperan en un servicio
(Langeardet, 1981, Parasuraman y Zeithaml, 1982). Esta falta de comprension puede afectar
la percepcion de la calidad de los consumidores: Proposicion 1: La brecha entre las
expectativas de los consumidores y las percepciones de gestion de esas expectativas tendra un
impacto en la evaluacion del consumidor de la calidad del servicio. (Parasuraman et al., A
Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for future research, 1985, pags. 44-

45)

GAP 2:
Percepcidn de la gestion - brecha de la especificacion de la calidad del servicio (GAP2): La
brecha entre la percepcién y la especificacion de gestion de la calidad del servicio: Aqui la
gestion podria percibir correctamente lo que el cliente quiere, pero no puede establecer un

estandar de rendimiento

Este GAP analiza la dificultad experimentada en intentar igualar o superar las expectativas del
consumidor. Y las restricciones que les impiden entregar lo que el consumidor espera. Como
ejemplo, los ejecutivos de una empresa de servicios de reparacion eran plenamente
conscientes de que los consumidores ven una respuesta rapida a las averias de los aparatos
como un ingrediente vital de un servicio de alta calidad. Sin embargo, les resulta dificil

establecer especificaciones para entregar una respuesta rapida de manera consistente debido a
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la falta de personal de servicio capacitado y grandes fluctuaciones en la demanda. Como un
ejecutivo observado, la demanda méaxima para la reparacion de acondicionadores de aire y
cortadoras de césped se produce durante los meses de verano, precisamente cuando la
mayoria del personal de servicio quiere ir de vacaciones. En esta y muchas otras situaciones,
el conocimiento de las expectativas de los consumidores existe pero los medios percibidos
para entregar a las expectativas aparentemente no. Ademas de las limitaciones de recursos y
de mercado, otra razon para la brecha entre las expectativas y el conjunto real de
especificaciones establecidas para un servicio es la ausencia de un compromiso total de
gestion con la calidad del servicio. En la discusion sobre la calidad del producto, Garvin
(1983) declard: "... la gravedad de la gestion de los problemas de calidad [varia]. Una cosa es
decir que usted cree en los productos sin defectos, pero otro para tomar tiempo de una agenda
ocupada Para actuar sobre esa creencia y mantenerse informado "(pagina 68). Es probable que
las observaciones de Garvin se apliquen también a las empresas de servicios. En resumen, una
variedad de factores -con limitaciones de recursos, condiciones del mercado y / o indiferencia
de la administracion- puede resultar en una discrepancia entre las percepciones de la
administracion de las expectativas de los consumidores y las especificaciones reales
establecidas para un servicio. Se preve que esta discrepancia afecte las percepciones de
calidad de los consumidores: Proposicion 2: La brecha entre las percepciones de la gerencia
de las expectativas del consumidor y las especificaciones de la calidad de servicio de la
empresa afectara la calidad del servicio desde el punto de vista del consumidor. (Parasuraman
et al., A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for future research, 1985,

pag. 45)
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GAP 3:
Especificaciones de calidad de servicio-brecha de entrega de servicios (GAP3): Esta brecha
puede surgir debido al personal de servicio. Las razones de ser pobre entrenamiento, incapacidad

o falta de voluntad para cumplir con el estandar de servicio conjunto.

Incluso cuando existen pautas para realizar servicios correctamente y tratar a los
consumidores correctamente, el desempefio del servicio de alta calidad puede no ser una
certeza. Los ejecutivos reconocen que los empleados de una empresa de servicios ejercen una
fuerte influencia en la calidad del servicio percibida por los consumidores y que el desempefio
de los empleados no siempre puede estandarizarse. Cuando se le pregunt6 cuéles son las
causas de los problemas de calidad del servicio, los ejecutivos mencionaron sisteméaticamente
el papel central del personal de contacto. En la empresa de reparacion y mantenimiento, por
ejemplo, la respuesta inmediata de un ejecutivo a la fuente de problemas de calidad de
servicio fue: "Todo implica a una persona, una persona de reparacion, es tan dificil mantener
una calidad estandarizada". Este problema conduce a una tercera proposicién. Proposicion 3:
La brecha entre las especificaciones de la calidad del servicio y la prestacién efectiva del
servicio afectara la calidad del servicio desde el punto de vista del consumidor. (Parasuraman
et al., A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for future research, 1985,

pag. 45)

GAP 4:
Entrega de servicios-brecha de comunicaciones externas (GAP4): Las expectativas del
consumidor son altamente influenciada por las declaraciones hechas por representantes de la
empresa y la publicidad. La brecha surge cuando estas expectativas asumidas no se cumplen en el

momento de la entrega del servicio.
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La publicidad de medios y otras comunicaciones de una empresa pueden afectar las
expectativas de los consumidores. Si las expectativas desempefian un papel importante en las
percepciones de los consumidores sobre la calidad del servicio (como sostiene la literatura de
servicios), la empresa debe estar segura de no prometer mas en las comunicaciones de lo que
puede ofrecer en realidad. Promover mas de lo que se puede ofrecer aumentara las
expectativas iniciales, pero disminuira las percepciones de calidad cuando las promesas no se
cumplan. Las entrevistas con ejecutivos sugieren otra manera quizas mas intrigante en la que
las comunicaciones externas podrian influir en las percepciones de la calidad del servicio por
parte de los consumidores. Esto ocurre cuando las empresas descuidan informar a los
consumidores de los esfuerzos especiales para asegurar la calidad que no son visibles para los
consumidores. Los comentarios de varios ejecutivos implicaban que los consumidores no
siempre son conscientes de todo lo que se hace detras de las escenas para servirles bien. Por
ejemplo, un ejecutivo de corretaje de valores mencion6 una "“regla de 48 horas" que prohibe a
los empleados comprar o vender valores para sus cuentas personales durante las primeras 48
horas después de que la informacion sea suministrada por la firma. La empresa no comunico
esta informacion a sus clientes, quizas contribuyendo a la percepcion de que "todos los
buenos negocios son probablemente hechos por los corredores para ellos mismos™ (una
percepcidn gque surgid en los grupos de interés de corretaje de valores). Los consumidores que
son conscientes de que una empresa estd tomando medidas concretas para servir a sus mejores
intereses es probable que perciban un servicio entregado de una manera mas favorable. En
resumen, las comunicaciones externas pueden afectar no solo las expectativas de los
consumidores sobre un servicio, sino también las percepciones de los consumidores sobre el
servicio entregado. Alternativamente, las discrepancias entre la prestacion de servicios y las

comunicaciones externas -en forma de promesas exageradas y / 0 ausencia de informacién
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sobre los aspectos de prestacion de servicios destinados a servir adecuadamente a los
consumidores- pueden afectar la percepcién de los consumidores sobre la calidad del servicio.
Proposicion 4: La brecha entre la prestacion efectiva de servicios y las comunicaciones
externas sobre el servicio afectara la calidad del servicio desde el punto de vista del
consumidor (Parasuraman et al., A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications

for future research, 1985, pags. 45-46).

GAP 5:

Brecha entre el servicio esperado y la experiencia al servicio (GAP5): Esta brecha se produce

cuando el consumidor interpreta mal la calidad del servicio.

Un encuestado de un grupo de enfoque de servicios bancarios describio la frustracion que
sentia cuando su banco no cobraba su cheque de némina de un empleador conocido a nivel
nacional porque fue pospuesto en un dia. Cuando alguien mas del grupo sefial6 restricciones
legales que impidieron al banco cobrar su cheque, respondi6: "Bueno, nadie en el banco me
explicd eso". No recibiendo una explicacién en el banco, este entrevistado percibi6 que el
banco no estaba dispuesto en vez de no poder cobrar el cheque. Esto a su vez dio lugar a una
percepcidn de mala calidad de servicio. Parece que los juicios de alta y baja calidad del
servicio dependen de como los consumidores perciben el rendimiento real del servicio en el
contexto de lo que esperaban. Proposicion 5: La calidad que el consumidor percibe en un
servicio es una funcién de la magnitud y direccion de la brecha entre el servicio esperado y el
servicio percibido (Parasuraman et al., A Conceptual Model of Service Quality and Its

Implications for future research, 1985, pag. 46).
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Figura 1. Modelo de Servicio de Calidad.

Elaborado por: Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985)

Marco Referencial

Como referencia se han tomado varias investigaciones realizadas a nivel internacional,
con énfasis en casos latinoamericanos, en lo concerniente a servicio y atencion al cliente usando
el modelo tedrico Servqual. Se toma en consideracion casos de paises de Latinoamérica ya que al

compartir caracteristicas culturales similares a nuestro pais, estos casos cobran cierta validez.

Caso 1: Colombia
Como caso inicial se ha tomado el denominado “Medicion de la calidad percibida en el

servicio mediante la herramienta SERVQUAL en las tiendas de café Santander, Colombia”
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(Sanmiguel Jaimes, Rivera Franco, Mancilla Medina, & Ballesteros Monsalve, 2015) cuyo caso

fue presentado en la Revista Criterio Libre, elaborada en la Universidad Libre Colombia.

El hecho de que el consumo per capita de café ha estado en disminucién, y en el afio 2011
se lleg6 a 1,81 Kg de café verde (de los mas bajos de los paises productores), razon que llevo al
gremio cafetalero a desarrollar un programa para aumentar en 30% el consumo local, lo que
motivé a Sanmiguel et al. (2015) a desarrollar esta investigacion. El objetivo es identificar
factores de calidad que los clientes perciben del servicio en tiendas las tiendas especializadas de
café mediante uso de estrategias propias de la mercadotecnia de relaciones. Para esto se uso el

Modelo Servqual.

El estudio fue realizado con usuarios que regularmente visitaban tiendas especializadas en
la venta de bebidas de café en Socorro y San Gil, municipios del departamento de Santander en
Colombia, esto como estudio piloto. Se realizé el estudio en dos etapas, en la primera se
identificaron a las tiendas especializadas en café (TEC) encontrados en el area objeto de estudio,
se encontrd en dos tiendas en El Socorro y tres tiendas de San Gil. Aplicandoseles la encuesta
conocida como SERVQUAL revisada, haciendo ajustes para orientarla a las TEC (Sanmiguel et

al., 2015, p. 157).

Para la medir la calidad percibida en las tiendas se tom6 una muestra de 96 clientes
habituales de bebidas de café, en el mes de abril de afio 2013. Se tomé en cuenta los
objetivos de la investigacion, se utilizo la escala Servqual a la que se le ajustaron las
preguntas a los objetivos de la investigacion. (Diaz Gonzélez & Pons Garcia, 2009) Se
utilizé la escala de Likert, con una escala de uno a cinco, donde: 1- totalmente insatisfecho

RSC = 0-20%; 2. insatisfecho RSC = 20-40%:; 3- ni satisfecho ni insatisfecho RSC = 40-
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60%:; 4- satisfecho RSC = 60-80%: 5. totalmente satisfecho, RSC = 80- 100%; RSC =

rango de satisfaccion del cliente. Los resultados de esto se analizaron con herramientas

estadisticas como Excel y SPSS donde se obtuvo la media, varianza, desviacién estandar,

coeficiente de variacion por cada dimension analizada. Se calculd el RSC general para

conocer el indice general de satisfaccion al cliente. Con esta informacién se calcul6 la

brecha (Parasuraman, valarie A., & Berry, 1988) por cada dimension y la brecha media de

todas las dimensiones, de esto se pudo identificar diferencias entre la percepcion de la

calidad del servicio y sus expectativas en todas las dimensiones: tangibilidad, fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia. (Sanmiguel et al., 2015, p. 157)

Tabla 1

Ficha técnica Caso 1

(Coraclericos . JEnweso |

Universo

Ambito geogrdafica

Tamado de la muestro

Error de la muestra
Mivel de confianzao

Método de recoleccion de informacién

Consumidores de cofé mayores de 16 ofios.

Municipios de El Socorro y San Gil, en el

| departamento de Santander, Colombia.

Lafpw
n =200 _ g5

+ 0,1

Q3% £=196p=05(1p)=0)5

Encuesta personalizada

Tomado de: Sanmiguel Jaimes, Rivera Franco, Mancilla Medina, & Ballesteros Monsalve (2015)

Para medir la consistencia interna de la escala en la investigacion se empleo el coeficiente

del Alfa de Cronbach, para lo cual dio como resultados pardmetros aceptables. Después de

realizada la encuesta piloto se determind que no existe una ecuesta estandarizada para la

evaluacion de servicio en una cafeteria por lo que se ajust6 la encuesta a la aplicacion de la

misma.
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San Miguel et al (2015) Nos indica que basados en el modelo empleado se descubri6 que
ninguna de las dimensiones del servicio ni de los atributos estaban arriba de la media de lo que se
esperaba del servicio “expectativas”, lo que gener6 un “GAP” o diferencia negativa, la dimension
denominada tangibilidad fue la que mas se acerco a estas expectativas (-0,20); mientras que la
dimension que mayor diferencia tuvo es la capacidad de respuesta (-0,61) por lo que requiere una
atencion mayor, después la fiabilidad con (-0,51), la empatia con (-0,42) y la seguridad con (-
0,33). La media general obtenido de expectativa arrojé una puntuacion de (4,02), superior a la
obtenida por la percepcion calificada con (3,60). ( p. 148). De igual manera todos los items
evaluados lograron un nivel de satisfaccion inferior a las expectativas, la dimension de capacidad
de respuesta fue la que genero la brecha mas alta en relacion frente a la expectativa del servicio y
la percepcion del mismo, seguido por las dimensiones de fiabilidad y empatia, confirmandose la
hipdtesis de que la orientacion de las tiendas hacia el servicio es baja (Sanmiguel et al., 2015, p.

163).

Caso 2: Mexico

Se ha tomado como referencia el articulo publicado por la revista Panorama
Socioecondmico, perteneciente a la Universidad de Talca — Chile, el cual ha sido denominado El
Papel de la Calidad del Servicio del Restaurante como Antecedente de la Lealtad del Cliente, y

cuyos autores son Jorge Vera M. y Andrea Trujillo L (2009).

Consideran que la lealtad del consumidor ha sido altamente abordada, pero hasta el
momento no se conocen con claridad los factores que la explican satisfactoriamente, es por esto

que el nombrado estudio busca:
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Intentar dar una explicacion del por qué los factores que componen la calidad del servicio
podrian ser predictores de la opinién de un cliente y de su lealtad hacia un determinado
restaurante. La toma de datos se efectud por medio de la aplicacion de un cuestionario
estructurado a una muestra conformada por 111 comensales de restaurantes de servicio a
mesa. El trabajo se realiz6 con seis dimensiones de calidad del servicio, de estas, cuatro
explican plenamente la opinidn hacia el restaurante: instalaciones, comida, personal, y
consistencia y honestidad (Vera M. & Trujillo L., 2009, pag. 17). En la siguiente tabla se

define y se muestran variables que la integran:

Tabla 2

Dimensiones, variables y definiciones de la calidad del servicio Caso 2.

Dimension

Instalaciones

nte ¢l comensal con el tipo de

tener un sabor agradable
ble al olfato

Temperatura

Servicio estandarizado E

Prestigio

Cumplimiento (8]

Consistencia

y Honestidad P
olucion ripida y adecuada a las quejas el cliente

Atencién a quejas

Tomado de: Vera M. & Trujillo L. (2009)

En una primera aproximacion, se busca examinar la relacion y capacidad de explicacién
de ciertas variables de la calidad del servicio en restaurantes como antecedentes hacia la

opinion general del restaurante, asi como hacia variables relacionadas con la lealtad del
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cliente. En una segunda aproximacion, se desea examinar la relacion entre la opinion
general que tiene el cliente hacia el restaurante con estas variables de lealtad. Para medir
calidad del servicio se consideraron 27 variables, y con respecto a variables sobre lealtad,
se consideraron dos reactivos para medir la lealtad intencion y dos para medir la lealtad

accion. (Vera M. & Trujillo L., 2009, p.21)

Para llevar a cabo el levantamiento de datos se retomé un instrumento en el que se
incluyen tres reactivos por cada una de las variables de calidad de servicio, tal como lo muestra la
tabla 2. Después se determin6 agrupar el orden de las preguntas de manera que las dimensiones
de “instalaciones”, “comida” y “accesibilidad” se manejaron como los aspectos intangibles,
mientras que “personal”, “ambiente” y “consistencia-honestidad”, eran consideradas intangibles.
También se incluyeron dos reactivos para la opinion general sobre la calidad del servicio, una
después de la seccion de preguntas sobre los tangibles y otra después de los intangibles. Ademas,

se incluyeron cuatro preguntas para medir lealtad (Vera M. & Trujillo L., 2009, p.22).

La muestra se confirmo de tal manera de que de los 111 cuestionarios a comensales el
46% fueron hombres y el 54% mujeres. La aplicacion fue en la ciudad de México durante junio
de 2008. El requisito para que fuera considerado para la encuesta, es de que el comensal haya
asistido al menos una vez a la semana a comer a un restaurante, ser mayor de edad y haber
pagado toda o al menos una parte de la cuenta (Vera M. & Trujillo L., 2009, p.23). Las

dimensiones que no explican a la opinidn general fueron: accesibilidad y ambiente.

Caso 3: Venezuela
El tercer caso de estudio se denomina Calidad del Servicio en los Restaurantes de Comida

Rapida en Puerto Ordez, Venezuela. Caso: Makunba Pizza-Café, el cual fue desarrollado por



39

Licenciada Audanay Fernanda Ramirez (2013) la cual fue descriptiva abordandose a través de un

disefio de campo. Mediante un muestreo sistematico, se seleccion6 una muestra de 90 sujetos a

los cuales se le aplicd una encuesta de tipo Likert basados en el modelo Servqual (p. 45).

A continuacion vemos la tabla de las variables de estudio, con su respectivas dimensiones,

definiciones e indicadores:

Tabla 3

Variables de estudio - Caso 3

lizada a sus clentes,

VARIABLE DEFIMCION DIMENSIONES DEFINICIGN INDICADORES
=Apariencia de equipos.
Apariancia de las instalaciones fisi- | -Apariencia de inslalaciones.
Tangibilidad cas, equipo, personal v materal de | -Apariencia del personal.
comunicacitn. =Apariencia de matedales asociados
al sarvicio.
Disposicién del proveador para ser | -Rapidez v aglidad an el sarvicio.
) . Gtil v rapido al entregar el sarvicke; | ~Disposicidn de ayuda del personal.
Diferencia entre lag Copacidad da rogpusets @5 el deseo de ayudar a los clientes | ~Atencion del personal,
expecialivas que lienen y de servirle de loma répida. ~Comunicaciin,
Ios clientas respecto al
servicho a recibir en un o
Calidad del servicio en reslaurante de comida Habilidad de la empresa para desa- -m;ab,::;:,, roblemas
Makurnba Pizza-Café rapida y las percapciones | Fiabilidad rrallar el servicio prometido como se | P )
. ~Manera de prestar al servicio.
dal sarvicio recibido en pacid y con exackilud. arunidad dal el
Makumba Pizza-Café “Opartun seacio.
Conocimients de los empleados so- -ggm:?]u::: ?;Gpersmal.
Sepuridad bee o que hacen, su corlesia y su | oo odrK PAOCBSOS.
idad da I il conk ~Coresia del parsonal.
rapac AnSMilr conlianza. | e enccimients dal parsonal.
Capackiad de los empleados de 'TH1F'° da M:TTE‘J
Empatia brindar cuidado y alencion personas | 8 lrabajo.

uido de inlereses.
-Comprension del cliente.

Tomado de: Ramirez (2013)

En la ciudad de Puerto Ordaz se habia registrado en los Gltimos afios un incremento

significativo de restaurantes de comida rapida, los cuales tienen un alto transito de clientes y

donde la calidad del servicio tenia una importancia fundamental para su supervivencia. En el
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restaurante objeto del estudio, ofrece su servicio de venta de pizza por medio de dos canales: De

llevar (10% de los clientes) y en mesa (90%) (Ramirez, 2013, p. 47).

En esta investigacion, la poblacion quedo constituida por los mil cuatrocientos treinta y
dos (1.432) clientes que en promedio, acuden mensualmente al restaurante Makumba
Pizza Café. La muestra quedd constituida por 90 sujetos seleccionados sistematicamente a
partir de un intervalo de cuatro (4) (K=4), mayoritariamente de sexo femenino, con edades
comprendidas entre los 18 y los 25 afios de edad, nivel académico universitario o técnico
superior, que trabaja y que acude a Makumba Pizza-Café una o dos veces a la semana

(Ramirez, 2013, p. 49).

El cuestionario utilizado se elaboré tomando como modelo la escala SERVQUAL
(Castillo, 2005). La escala utilizada fue tipo Likert de cinco (5) categorias de respuesta
(Totalmente en desacuerdo; en desacuerdo; ni de acuerdo ni en desacuerdo; de acuerdo y

totalmente de acuerdo), quedando estructurado de la siguiente manera:

Parte I: Donde se midieron las expectativas de los clientes respecto a los restaurantes de
comida rapida. Incluyo veinte (20) items asociados a los indicadores de calidad del

servicio especificados en el cuadro de variables.

Parte I1: En esta parte se midieron las percepciones de los clientes respecto a Makumba
(Ramirez, 2013, p. 49). A continuacion se muestran los resultados de la etapa | (Encuesta

de Expectativa):
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Resultados encuesta expectativa — Caso 3
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NI DE ENTE
TOTALMENTE EM ACUERDD MI DE ACUERDD Ll
EXPECTATIVA DESACUERDD DESACUERDO cmre
DESACUERDD
F * = f * f ) f £
TARGIEILIDAD
1. Los equipas cebenan parecer MOgemas. 4 444 13 144 14 15,6 18 .1 A0 44,4
2 Lasinstiaciones deberian ser visuanente afrasivas. 1 1.1 5 5.56 ] 6,67 28 3.1 50 55.6
3 Lapreseniacidn de ios empieados debena ser buena. 0 ] 7 T.78 5 5,56 18 20 6O 66,7
4. Losmateriaes asosianos al senvico deberian ser 0 a - . — - 133 . 523
wisualnente atrastoaas.
CAPACIDAD DE RESPUESTA
Deberiam prestarie un servicio @pido y agi. 0 0 8 858 2 222 24 28,7 56 B2.2
2 Deberiam mosiar dispasician par ayudare. 0 0 ] BAT 3 333 3 e a7 52,2
3. Munea cederian esiar denasiacas ocupados cIne
4 ) - -
T — 1 1.1 4 444 11 122 28 A, 46 1.1
4. Deberian nianieneria informiace soone el nivel de 3 233 ’ <11 20 222 a1 204 a5 -
avanee del saniso que sofeita.
FIABILIDAD
Al promeder el senvieio en un tiempo delem inado, _ _ _ _
. 0 : ¥ -] 4
P —— a H] 5,56 5 5,58 H M4 4 54,
2 Deberiam nosiarinens sineem en resaiver a5 " 111 - +78 " yr 2 e i3 7
probienias que se presenten
% Denenan indar l service o2 manera smeciadesse | 111 3 |33 | 5 |5 | 23 | =8 | s | sas
3 primera vez lo soligta
4. Denerian proparcionar el sesvicia en el monento que 4 444 a 509 s 558 - 53 a0 a4
o soliziten
SEGURIDAD
Bl comparmnientn oed personal dehena nspirar 1 1.1 5 657 8 gg7 | 24 | 27 | sz | sas
sonfarza
2 Debe senirse seguncad al comery pagar. 0 0 4 444 ] 6,67 24 26,7 56 2.2
3. Deberian vatari siempre con conesia 0 0 7 7.78 3 333 26 88 54 60.0
4. Bl personal debera contar con el condcinients para 0 0 . 444 8 10 H a4 a6 514
rESpONder 3 SUs Dregunias.
EMPATIA
1. Deberian brindar atensian individual y persoralizaca 0 ] 5 556 18 17,8 a5 8.8 4 378
2 Los horarias de rabaje deberian ser comoos. 0 ] g BAT 3 333 H 4 50 55.8
3. Deberian sucar los ineneses gel diene. 0 0 4 444 14 15,8 H a4 41 45,5
4. Debenian eniender sus necesidaces espesiieas. 0 ] 2 223 15 18,7 38 i} r 41,1

Tomado de: Ramirez (2013)

Se puede observar en el cuadro los resultados de la encuesta de expectativa en las

diferentes dimensiones. Hasta este punto el estudio no nos dice mucho como tal, es necesaria la

segunda fase para poder contrastar estos primeros resultados. A continuacién los resultados de la

etapa Il (Encuesta de Percepcién):
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Resultados encuesta percepciones — Caso 3

HIDE
PERCEPCIONES DESACUERDD DESACUERDD HIEN ACUERDO ACUERDO
DESACUERDO
i % i % f % f % i %
TARGIBILIDAD
Los equipos Parecen MOdemas ] 0 2 3,33 12 133 3 Ha | 45 50
2 Lasinstalaciones son visualnente alactivas o] o 1 11,1 4 444 41 456 L] 488
3 La presentacion de ios emipieados es buena. a 0 ] 8,67 il 122 40 444 <] 36,7
4. Los maleriaies asocanes al 5enicio son visminene
n 5 e 4
avactives a 0 2 2,23 8 L] 48 544 H 344
CAPACIDAD DE RESPUESTA
Lias empleacas prestan un senieio rapita y agi. 0 0 o o ] 6,67 15 50 m 43,3
2 Los empleatos nuestran  dispasician por ayusane. | o 2 222 11 122 1] 433 B 422
3. Los empleados nunea estan deniasiades ocupadas cong 111 3 233 7 778 16 a0 43 e
pan mo atenderio.
4. Losempleacas io mantienen informiada sobre e nivel de ., , - -
. . 1 4 4 2 T 432
avance del senviso gue solfela, 1 4 == 2a.4 2 Bl = 22
AABILIDAD
Guando pronpeten DAnGar sus Senvisios en un iempa deter- 0 0 g 10 7 778 16 a0 3 a2
minacda, i curipien
2 El personal muesta inlem s Sincer en resoiver ios . . . , "
pritienas o o 3 33 1] 1, 4 458 6 4
3 IIIL::rman el Servicio de maner someda desde i priner o o ; 111 A aad - 433 & 514
4. Le proporcionan el servicio en el romento gue b solicta ] ] 2 22 ] 8,88 36 A a4 48,8
SEGURIDAD
El eoripartanienio ded personal le inspia sonfarza ] ] 2 231 T 7.TE 35 383 45 51,1
2 Sesiente seguro al nionento ge SOMery pagar. 0 0 o 0 3 3,33 32 35,8 55 81,1
3 Losempleados Siempee o ratan con conesia 0 0 2 222 B 10 32 358 47 52,2
4. Los empleacos cuentan con e sonacimiento suficiente para
5 . 4
FespOngEr 3 S PRgUTIS. i} i} 3 333 B 0 38 3.3 i 3.3
EMPATIA
Los empleadios e brindan alencin indivioual -
. 2 2 -]
persanalizada. i} i} 2 222 B 0 46 311 B 36,7
2 Los horanas de irabajo son convenienies para su s . ; .\
comodidad. o o 3 333 4 15,6 32 35,6 4 45,6
Los empleacios culdan sus inbereses. 0 0 1 1.1 B 10 48 511 o 378
Los empleacos enbienden sus nesesidades especiizas. 1 1,11 o] i} 10 1.1 40 444 38 422

Tomado de: Ramirez (2013)

Una vez se obtuvieron los resultados de la fase 1, se procede a medir la brecha existente
entre las diferentes encuestas, pregunta por pregunta dentro de cada dimension. Se observa a

continuacion dichas brechas.
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Tabla 6

Brechas entre Expectativa y Percepcion — Caso 3

BRECHAS .
X (Media) X (Media)
IicADoREs FACANAKUNEA | syoouis | resis | FESTAURAITES D
PIZZA-CAFE COMIDA RAPIDA

TANGIBILIDAD
Apariencia de de equipos. 432 0.46 228 386
Apariencia de insialaciones. 442 0.08 0.39 434
Apariencia del personal. 411 034 17 445
Apariencia de materiales asociados a Senvicio. 421 013 017 434
CAPACIDAD DE RESPUESTA
Rapidez y agilidad en el semvicio. 437 -0.05 028 443
Disposicion de ayuda del personal. 426 010 05 4.36
Atencion del persanal. 430 0.03 0.17 427
Comunicacion. 406 0.01 006 406
FIABILIDAD
Responsabilidad. 414 023 1.17 437
Int=res en resalver problemas. 422 002 411 424
Manesra de prestar el servicio. 444 0.04 022 448
Oportunidad del servicio. 436 0.14 0.72 422
SEGURIDAD
Confianza en el personal. 439 003 017 435
Seguridad en los procesos. 458 011 056 147
Caortesia del personal. 438 003 017 4.41
Conocimiento del personal. 4ar 006 .28 431
EMPATIA
Tipo de atencian. 422 013 0&7 409
Horarios de trabajo. 423 016 .78 439
Cuido de intereses. 426 0.04 02z 422
Comprension del cliente. 427 0.07 0.33 420

Toamado de: Ramirez (2013)

Los resultados revelan que: (a) el nivel de calidad del servicio de Makumba Pizza-Café

es Gptimo, considerando los escenarios propuestos por el modelo SERVQUAL,; (b) existe

exceso de calidad en los indicadores: Apariencia de los equipos, oportunidad del servicio,



44

tipo de atencion, seguridad en los procesos, apariencia de las instalaciones, comprension
del cliente, cuido de intereses, confianza en el personal, atencion del personal y
comunicacion y, (c) existe déficit de calidad en los indicadores: Interés en resolver los
problemas, apariencia de los materiales asociados al servicio, cortesia del personal,
manera de prestar el servicio, rapidez y agilidad, conocimiento del personal, disposicidn
de ayuda, horario de trabajo, responsabilidad y apariencia del personal (Ramirez, 2013, p.

45).

Marco Legal

Uno de los principales entes estatales que regulan a la industria restaurantera es el
Miniterio de Turismo. Este ente en coordinacion con el Ministerio de Gobierno, Ministerio del
Interior y Policia Nacional regula el horario de atencidn de establecimientos que operan de
manera nocturna. En este caso los restaurantes, segun el articulo 3 de la Ley Especial de

Desarrollo Turistico permite operar a Restaurantes todos los dias hasta las 02h00.

Para que un Restaurante pueda funcionar con todos los peles en regla, debe contar con el
permiso de funcionamiento otorgado por el Municipio de Guayaquil, que, entre otros requisitos,
verifica que el local donde va a funcionar el restaurante tenga el debido permiso de uso de suelo y
que tenga el permiso de funcionamiento que otorga el Cuerpo de Bomberos previa inspeccion de

seguridad.

El Ministerio de Salud es otro de los entes que tienen que certificar a los restaurantes que
deseen funcionar correctamente. Este extenderad un permiso, previo a la verificacién de que haya

buenas condiciones higiénicas y sanitarias en el local, entre otros.
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Un restaurante, como cualquier otro negocio que opera dentro de los limites geograficos
del Ecuador, debe cumplir con las obligaciones triburarias exigidas por la ley, por lo que debera
emitir comprobantes autorizados ante el SRI. Para esto el establecimiento necesita contar con un

RUC y en el caso de los negocios de facturacion menor a USD 60.000 tener RISE.
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CAPITULO Il

SITUACION ACTUAL

Situacion Macroecon6mica

En el marco de una recesion econdmica Nacional, la calidad en el servicio se vuelve vital
para mantener la competitividad. La economia en Ecuador se ha contraido, esto como
consecuencia directa de factores internos y externos que han afectado principalmente el consumo

y al comercio en general.

De los factores externos se puede mencionar al fortalecimiento del délar como moneda, lo
cual nos ha puesto en desventaja frente a paises vecinos, cuyos productos se abaratan y se
vuelven mas atractivos en los mercados internacionales frente a los ecuatorianos que por lo
contrario encarecen. Otro factor externo es la caida del precio del Petrdleo, el cual es uno de las

principales fuentes de financiamiento del Gobierno.

Dentro de los factores internos cabe destacar el terremoto ocurrido en abril del 2016, el
cual dejo como principal efecto econémico el alza del Impuesto al Valor Agregado I.V.A. del
12% al 14% decretado por el Gobierno Nacional. Asi mismo el déficit fiscal que para este afio
2017 es de alrededor de 5300 millones de dolares, aunque ciertos analistas independientes
estiman que estos valores aumentaran. (Necesidades de Ecuador del 2017 suman USD 5 300

millones, 2016)

En el afio 2016 se registr6 una inflacion del 1.12% segun el dltimo reporte del indice de
Precios al Consumidor, publicado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (Ecuador

cierra el 2016 con una inflacion de 1,12%, 2017).
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Situacion Microeconémica - industria del restaurante.

Es innegable que la recesion econdémica ha tenido un gran impacto en el sector del
restaurante de la Ciudad. El alza del impuesto al valor agregado ha sido un obstaculo mas que han
tenido que sortear los empresarios de la industria que en muchos casos han asumido esta alza del
2% a nivel local y nacional (Comercio, Bares y restaurantes de La Mariscal asumieron el IVA,

2016).

Este afio 2017 la actividad del sector decrecid en un 13.2% durante el primer trimestre
frente al mismo periodo del afio pasado, segun reporte de cuentas nacionales del Banco Central,
siento este, el sector que mas sintio la contraccion del 3% de la economia nacional (Dréstica caida

de ventas en hoteles y restaurantes, 2016).

Esto ha hecho que la oferta se diversifique ya que muchos restaurantes que solo ofrecian
platos a la carta empezaron a ofrecer almuerzos como una alternativa econdémica para sus
clientes. En Guayaquil en 2016, pese a existir 5000 locales que cumplen con todos los requisitos
de funcionamiento, muchos han dejado de funcionar, y eso se evidencia en la cantidad de locales
gue se desocupan. La competencia informal ha crecido en la Ciudad debido al desempleo lo cual
de una u otra manera ha afectado a la industria, que en mucho de sus casos ha perdido hasta un

30% en ventas (La crisis amarga los platos a los restaurantes de la ciudad, 2017).

Aun asi, no todo es negativo para una industria que se estima mueve alrededor de 1.549
millones de ddlares segun el Banco Central del Ecuador. Los empresarios han tenido que
ingeniarselas para mantener la calidad del servicio ofreciendo promociones y ofertas para tratar
de mantener el nivel de venta (La crisis amarga los platos a los restaurantes de la ciudad, 2017).

Dadas estas circunstancias la importancia de mantener politicas de calidad se vuelve vital.
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Clientes internos

La Federacion Nacional de Camaras Provinciales de Turismo (FENACAPTUR), con el
apoyo del Banco Interamericano de Desarrollo y las Camaras de Turismo de Pichincha y Guayas,
se encuentra ejecutando el Proyecto denominado “Sistema de Certificacion de Competencias
Laborales en el sector Turismo”, cuyo objetivo es impulsar el mejoramiento de la calidad de los
productos y servicios del sector turistico para elevar la competitividad del Ecuador como destino
de clase mundial. Este tipo de iniciativas son las que promueven una mejor calidad en el servicio
de Restaurante, pero lamentablemente no son sostenidas en el tiempo. Esta, por ejemplo, tuvo

vigencia hasta el afio 2014.

En la actualidad es muy poca la oferta de profesionalizacidn de los clientes internos en
restaurantes en el area de meseros, que son los que tienen contacto directo con los clientes, y son
la cara visible del restaurante. Dentro de la poca oferta académica en esta area podemos encontrar
a la Academia de Meseros y Bartenders, auspiciada por la Facultad de Turismo y Hoteleria de la

Universidad Estatal de Guayaquil.

En cuanto a la profesionalizacién de los Chef y Cocineros, la oferta si ha se incrementado
en los ultimos afios en la Ciudad. Han aparecido varias academias de profesionalizacién de la
cocina. Entre los méas importantes centros de estudios podemos nombrar a: Instituto Superior de
Arte Culinario (ISAC), Escuela Culinaria de Las Américas y asi también a las escuelas de
gastronomia que las diferentes Universidades de la Ciudad han incorporado a su oferta

académica.
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Proveedores

En Guayaquil existe una gran oferta de productos que fungen de materia prima para la
elaboracion de los platos que ofrecen los restaurantes. En su totalidad los productos que
requeridos por la industria son facilmente encontrados en proveedores nacionales, ya sean
productos fabricados por industria nacional como embutidos, quesos, etc. O productos netamente

agricolas que facilmente se encuentran en los mercados o supermercados locales.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion a realizar mediante el Método de investigacion es Ex Post Facto,
la cual se basé en el analisis de los hechos que ocurren en las empresas de restaurantes en la
ciudad de Guayaquil. En esta Investigacion se procedera con un estudio de campo, consultando
fuentes para poder desarrollar cuestionarios que obtendran informacién cuantitativa y cualitativa

directamente obtenida del mercado a analizar.

La naturaleza de los datos a analizar va a ser tanto cuantitativos como cualitativos. El
disefio de la investigacion de mercados es un marco de referencia o plan, que sirve como guia
para recopilar y analizar los datos. Detalla los procedimientos necesarios para obtener la

informacion que se requiere para estructurar o resolver problemas de investigacién de mercados.

El método de investigacion para un problema dado no es como la solucion de un problema
matematico, mas bien se parece al hecho de preparar algo para la mesa, pues no existe una receta
Optima o unica. Una forma basica de clasificar los disefios de investigacion es conforme al objeto
fundamental de la investigacion: exploratorio, descriptivo o causal. Una investigacion
exploratoria hace hincapié en el descubrimiento de ideas y percepciones. Una investigacion
descriptiva a menudo pretende determinar con qué frecuencia ocurre algo o la relacion entre dos
variables y suele basarse en una hipétesis inicial, en cambio una investigacion causal es un disefio
encaminado a determinar relaciones causa-efecto. El fin de fraccionar los disefios de
investigacion en estas tres categorias: exploratoria, descriptiva y causal, es explicar de una

manera mas sencilla el proceso de investigacion, pero debemos mencionar tres advertencias que
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se deben tomar en cuenta. Primero, las diferencias entre estas tres categorias no son absolutas, por
lo que cualquier estudio puede servir en varios propositos, claro esta que ciertos disefios de
investigacion son mas aptos que otros para determinados objetivos. Hay que tener presente que
del problema a estudiar se deriva el disefio de investigacion, por tanto cada uno de estos tres tipos
es apropiado para problemas especificos. Como es lo usual, un estudio Exploratorio es el paso
inicial. Para poder aplicar el modelo SERVQUAL se va a tener que descubrir los factores de
mayor importancia para los clientes a fin de definir nuestro cuestionario de 22 preguntas, tanto en
las Expectativas y Percepciones. Este estudio inicial, nos permitira validar las preguntas midiendo

su consistencia interna. Por lo tanto, el tipo de investigacion a realizar es Descriptiva.

Disefio de la Investigacion Descriptiva.

Los disefios de investigacion descriptiva se refieren al conjunto de métodos y
procedimientos que describen variables. Los estudios descriptivos describen estas variables
respondiendo a las preguntas ¢quién?, ;qué?, ¢por qué? y ;,como? estos tipos de estudios de
investigacion pueden describir las actitudes, intenciones, comportamientos de los consumidores o
el nimero de competidores y sus estrategias, caracteristicas de ciertos grupos o elaborar
predicciones especificas acerca de determinado caso. Es importante que el investigador aplique el
sentido comun a la hora de incluir las variables de mercado en un estudio descriptivo. El
investigador no debe ceder a la tentacién de iniciar un estudio descriptivo con la vaga idea de que
los datos recopilados deben ser interesantes. Un buen estudio descriptivo presupone muchos mas
conocimientos previos acerca del fendbmeno que se investiga y se basa en una 0 mas hipoétesis
especificas que guian la investigacion en direcciones determinadas. En este sentido un disefio
descriptivo difiere de un disefio exploratorio, dado que este ultimo se caracteriza por su

flexibilidad, lo que no sucede con el disefio descriptivo, ha este se lo puede catalogar como
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rigido, pues precisa que se especifiquen con claridad las interrogantes acerca de la investigacion.
En el disefio de la investigacion descriptiva tenemos dos métodos principales, encuesta y

observacion

Cobertura Geografica

Se ha determinado que el limite Geografico del presente Proyecto de Investigacion va a
estar dentro de la Ciudad de Guayaquil. Segun la pagina web www.guayaquil.gob.ec, la ciudad de
Santiago de Guayaquil se encuentra ubicada en la cuenca baja del rio Guayas. Al ver el mapa se
observa a Guayaquil al margen derecho del Rio y bordandola al este se encuentra el Estero
Salado y los Cerros Azul y Blanco. Al sur de la ciudad se da con la embocadura de Guayaquil

que llega hasta la isla Pun4, actual punto turistico de la Ciudad.

Los rios mas importantes son el Daule y el Babahoyo, los que se unen formando el gran
rio Guayas, el cual va a descargar en el Golfo de Guayaquil, y vierte un promedio anual de
30.000 millones de m3 de agua. Frente a Guayaquil nace una cordillera costanera, donde se
encuentran los cerros Santa Ana y del Carmen (ubicados junto al rio), y su punto mas alto en la
ciudadela Los Ceibos y se lo conoce como cerro Azul, en su limite occidental, mas adelante este

sistema montafioso pasa a llamarse Chongén y luego Colonche.

Guayaquil es en su mayoria plana, con elevaciones como el Cerro Santa Ana, en cuya cara
oriental se encuentra el Barrio Las Pefias, el Cerro del Carmen, contiguo al Santa Ana, donde se
encuentra el Monumento del Corazon de Jesus, el Cerro San Eduardo, en la zona noroccidental y

mas hacia el oeste el ya mencionado Cerro Azul, su punto mas alto.

Asi mismo dentro de esta area geografica determinada, hemos seleccionado las zonas

dentro de donde nuestro estudio va a focalizarse. Las zonas seleccionadas son las denominadas
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dentro de la pagina WEB de Guayaquil (www.guayaquil.gob.ec) como Barrios del norte y se los

identifica asi:

Urdesa: Esta conformada por tres zonas marcadas: Urdesa Central, que se ha vuelvo en
los ultimos afios en un punto comercial de referencia, asi también es la mas grande de las tres;
Lomas de Urdesa, que se asienta sobre el cerro, liberado del comercio de Urdesa Central, donde
predominan condominios; y por Gltimo Urdesa Norte, reconocido como un barrio tradicional de

clase media y alta de Guayaquil.

La Alborada: Esta compuesta de 14 "etapas" donde se encuentra una de las mayores
concentraciones de poblacion clase media del Pais. Sus avenidas mas importantes son la Avenida
Francisco de Orellana y la Avenida Rodolfo Baquerizo Nazur. De gran actividad comercial se

destacan los centros comerciales "La Rotonda", "Plaza Mayor" y "Gran Albocentro™.

Kennedy: En esta se ubica la segunda zona financiera de la ciudad y un polo empresarial
importante. Asi mismo la oferta gastrondmica de esta zona ha ido en aumento en los Gltimos

anos.

Estas zonas o barrios han sido seleccionados como areas geogréaficas para la investigacion
debido a que su poblacion presenta caracteristicas similares al perfil de consumidor necesario

para realizar el presente Proyecto de Investigacion.

Métodos

El método cientifico aplicable a la presente investigacion es el método hipotético
deductivo, ya que de forma combinada se desarrolla desde la teoria hacia la realidad y a la vez

desde la realidad hacia la teoria.
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Muestra.

El sistema de muestreo mas adecuado a aplicar, es un muestreo no probabilistico por
conveniencia. Como antes se mencion0, la poblacién de Guayaquil es de alrededor de 3°.113.725
habitantes en el area metropolitana, de los cuales alrededor de 800.000 habitantes viven en la
Parroquia Tarqui, parroquia del Norte de Guayaquil donde coincidentemente se desarrollan las

zonas que cubre geograficamente el presente proyecto.

Es un poco dificil determinar cuantas personas acuden a los restaurantes del norte de
Guayaquil, pero si podemos determinar en base a la cantidad de habitantes de dicha zona, cuanto

es el potencial de clientes o el universo de posibles clientes de este tipo de negocios.

Para obtener el tamafio de la muestra de esta investigacion de mercado vamos a tener en
cuenta un nivel de confianza del 95% y un error del 5%. Teniendo en cuenta que nuestra
poblacion es de 800.000 personas. Se ha decido utilizar un 95% de nivel de confianza porque es
un porcentaje deseado en investigaciones sociales y un 5% de error debido a que es un margen
aceptable de error para este tipo de investigaciones. Los valores que asignaremos a p y a q seran
de 0,5 a cada uno, ya que no se ha analizado investigaciones previas lo que nos indica que existen
las mismas probabilidades de éxito o fracaso en conseguir los resultados de los objetivos de esta
investigacion. Ademas de que la poblacion a estudiar es considerada como poblacion infinita, nos

da como resultado el siguiente tamano de muestra.

Z=90% =1.96

e=5%

N= 800.000 locales
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2 =384 encuestas
Z°pq
n = (;?—2

El tamafio de la muestra va a ser de 384 encuestas. De acuerdo al modelo a aplicar
SERVQUAL, el cual requiere que la investigacion se realice en dos fases, se procede a realizar

384 encuestas para el estudio de Expectativas y 384 encuestas para las Percepciones.

Criterios de inclusion para encuestas de Percepcion

Personas mayores de 30 afios aproximadamente. Hombres o Mujeres.
Personas que visiten frecuentemente restaurantes en el norte de Guayaquil

Criterios de exclusion para encuestas de Percepcion
Personas que no hayan ido ese dia a comer a algln restaurante. Ya que puede causar sesgo

al momento de responder las preguntas.

Criterios de inclusion para encuestas de Expectativa

Personas mayores de 30 afios aproximadamente. Hombres o Mujeres.
Personas que visiten frecuentemente restaurantes en el norte de Guayaquil

Personas que estén saliendo de hacer uso de los servicios de algun restaurante en el norte

de Guayaquil.

Técnicas de Recopilacion.

Las herramientas que usaremos para desarrollar nuestra investigacion son las siguientes:
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Entrevistas a profundidad a Expertos: Para determinar de forma exploratoria el

contenido de las encuestas a desarrollar y de esa forma validar los factores de estudio.

Prueba Piloto: Esta prueba fue disefiada para medir tiempos de encuestas, pero sobretodo
para medir la consistencia interna de nuestras encuestas mediante el coeficiente Alfa de

Cronbach. Se consideraron 40 encuestas, es decir aproximadamente el 10% de la muestra.

Encuestas: Para desarrollar el enfoque Descriptivo, usaremos la herramienta Encuestas,

determinada en su numero por el total de la muestra a analizar (Percepciones y Expectativas).

Anadlisis de Informacion

Una vez recopilada la informacion se la procedera a analizar de acuerdo al cronograma
establecido. Para esto nos apoyaremos en los programas informéaticos mas usados para este tipo

de tarea como son:

Excel

SPSS
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CAPITULO IV

APLICACION INVESTIGATIVA

Como se menciond anteriormente para el presente Proyecto de Investigacion se aplico el
modelo teorico de calidad denominado SERVQUAL o Modelo de las discrepancias. Este modelo
se basa en una escala multidimensional que a su vez se constituye en 2 sub-escalas, una sub-
escala en base a la Expectativa y otra en base a la Percepcidn. En base a este modelo se
determinaron 22 items o preguntas para cada una de las Sub-escalas siguiendo lo que dicta la
literatura, estas preguntas corresponden a las 5 dimensiones de la calidad. Estos items son
similares entre cada una de las sub-escalas o encuestas, con la diferencia en el enfoque que se le

da a cada una.

Como antes se menciond las encuentras fueron realizadas en barrios de la zona norte de
Guayaquil por un grupo de encuestadores. Durante las encuestas se tratd de evitar errores que

pudieran ocasionar sesgo al momento de responderlas.

Sub-Escala de Percepcion

En esta Sub-escala lo que vamos a determinar es lo que el usuario o cliente percibe como
calidad, en este caso de los restaurantes en la zona norte de Guayaquil. La pregunta basica y que
da el enfoque a la encuesta es: ¢En los restaurantes de la ciudad de Guayaquil a los que frecuenta
se cumplen con los siguientes aspectos? El encuestador procede a leer en voz alta cada una de las
preguntas y solicita al encuestado que le asigne un valor a cada factor del 1 al 7 (escala de
Likert), siendo 1 Nunca se cumple con este factor hasta el 7 el donde Siempre se cumple,
teniendo en consideracion el niumero 4 como un punto intermedio. En la siguiente grafica

podemos observar el modelo de la escala aplicada en las encuestas SERVQUAL de Percepcion.



Tabla7
Modelo de escala en Encuestas SERVQUAL — PERCEPCION
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¢En los restaurantes de la ciudad de Guayaquil a los que frecuenta se

<_ _>
cumplen con los siguientes aspectos? Nunca Siempre
1 | ¢El precioy caracteristicas del plato estdn comunicados correctamente? | 1 2 3 4 5 6 7

Asi también el modelo de preguntas de las Encuestas SERVQUAL - PERCEPCION con

su respectiva relacion a cada dimension de calidad.

Tabla 8
Modelo de preguntas de Encuestas SERVQUAL — PERCEPCION

N2 | Pregunta

Dimensidn de calidad

1 ¢El precio y caracteristicas del plato estdan comunicados correctamente?

Elementos tangibles

2 ¢éLas instalaciones estan en buen estado?

Elementos tangibles

3 éLos empleados tienen apariencia cuidada y prolija?

Elementos tangibles

4 éLos elementos de servicio, platos, vasos, cubiertos, son adecuados? Elementos tangibles
5 ¢Cuando existe algun problema, este se resuelve de forma eficaz? Confiabilidad
6 éLos restaurante prestan sus servicios sin errores? Confiabilidad
7 ¢El tiempo que demoran en atenderlo es el adecuado? Confiabilidad
8 éLa comida llega a la temperatura adecuada? Confiabilidad
9 éLa coccidn y sabor de la comida es la adecuada? Confiabilidad

10 | ¢Le informan con exactitud el tiempo que demora el servicio?

Capacidad de respuesta

11 | éLe brindan un servicio rapido?

Capacidad de respuesta

12 | é¢Los camareros conocen la composicion de los platos?

Capacidad de respuesta

13 | ¢Siempre estan disponibles para atender un requerimiento?

Capacidad de respuesta
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14 | ¢El comportamiento de los empleados le influye confianza? Seguridad

15 | éLos métodos de pago son los adecuados y se manejan con seguridad? Seguridad

16 | éLos meseros se comportan de manera Cortez? Seguridad

17 | ¢Los empleados tienen conocimientos para responder todo tipo de preguntas? Seguridad

18 | ¢Hay variedad de platos y se preocupen por renovarlos? Empatia

19 | ¢éLos horarios son convenientes para todos sus clientes? Empatia
¢En los restaurantes donde usted es cliente frecuente lo tratan de forma Empatia
personalizada (Lo tratan por su nombre, le dan ofertas o precios especiales,

20 | Promociones por cumpleafios, etc.)?

21 | éSeinteresan en actuar del modo mas conveniente para usted? Empatia

22 | ¢Hacen encuestas periddicas para saber si fue bien atendido? Empatia

Sub-Escala de Expectativa

En esta Sub-escala lo que vamos a determinar lo que el usuario o cliente considera como

importante del mercado o sector de la industria, en este caso de los restaurantes en la zona norte

de Guayaquil. La pregunta basica y que da el enfoque a la encuesta es: Para que un restaurante

sea considerado de calidad. ¢Qué tan importante son los siguientes aspectos? El encuestador

procede a leer en voz alta cada una de las preguntas y solicita al encuestado que le asigne un valor

a cada factor del 1 al 7(escala de Likert), siendo 1 el de menor importancia hasta el 7 el de mayor

importancia para el usuario, teniendo en consideracion el nUmero 4 como un punto intermedio en

la escala. En la siguiente grafica podemos observar el modelo de la escala aplicada en las

encuestas SERVQUAL de Expectativa.




Tabla 9
Modelo de escala en Encuestas SERVQUAL — EXPECTATIVA.
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Para que un restaurante sea considerado de calidad. ;Qué tan
«—

importante son los siguientes aspectos?

Nada importante Muy Importante

1 Que el precio y caracteristicas del plato estén comunicados 1 2

correctamente

3

4 5 6 |7

Asi también el modelo de preguntas de las Encuestas SERVQUAL - EXPECTATIVA,

con su respectiva relacion a cada dimension de calidad.

Tabla 10

Modelo de preguntas de Encuestas SERVQUAL — EXPECTATIVA.

N2 | Pregunta

Dimension de calidad

1 Que el precio y caracteristicas del plato esten comunicado correctamente Elementos tangibles
2 El buen estado de las instalaciones Elementos tangibles
3 Empleados con apariencia cuidada y prolija Elementos tangibles
4 Elementos de servicio (Platos, vasos, cubiertos) Elementos tangibles
5 Que cuando exista algun problema se resuelva de forma eficaz Confiabilidad
6 Que el restaurante preste sus servicios sin errores Confiabilidad
7 Que el tiempo que demoran en atenderlo sea el adecuado Confiabilidad
8 Que la comida llegue a la temperatura adecuada Confiabilidad
9 Que la coccidn y sabor de la comida sea la adecuada Confiabilidad

10 | Informar con exactitud el tiempo que demora el servicio

Capacidad de respuesta
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11 | brindan un servicio rapido Capacidad de respuesta
12 | Que los camareros conozcan la composicion de los platos Capacidad de respuesta
13 | Que siempre estén disponibles para atender un requerimiento Capacidad de respuesta
14 | Que el comportamiento de los empleados influya confianza Seguridad
15 | Que los método de pago sean adecuados y se manejen con seguridad Seguridad
16 | Que se comporten siempre de manera cortez con los clientes Seguridad

Que los empleados tengan conocimientos para responder preguntas de los Seguridad

17 | clientes.

18 | Que se haya variedad de platos y se preocupen por renovarlos. Empatia
19 | Que los horarios sean convenientes para todos sus clientes. Empatia
Que en si usted es cliente frecuente lo traten de forma personalizada (Lo traten Empatia

por su nombre, le den ofertas o precios especiales, Promociones por

20 | cumpleafios, etc).

21 | Que seinteresen en actuar del modo mas conveniente para usted. Empatia

22 | Que hagan encuestas periddicas para saber si fue bien atendido. Empatia

Las 5 Dimensiones de Calidad

Asi mismo se solicito a la totalidad de encuestados que pondere las 5 dimensiones de la
calidad del servicio en general, tal como dicta la teoria, pero enfocada a la calidad en restaurantes.
Estas 5 dimensiones son Elementos Tangibles, Confiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad

y empatia. Estos fueron mostrados de la siguiente manera:

Tabla 11

Ponderacion de las 5 dimensiones de calidad en Encuestas SERVQUAL.
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FAVOR ENUMERAR EN ORDEN DE IMPORTANCIA DEL 5 (MAS IMPORTANTE) AL 1 (MENOS IMPORTANTE)

1 | ELEMENTOS TANGIBLES (La apariencia de las instalaciones, equipo, personal)

2 | CONFIABILIDAD (La habilidad de la empresa para desempenar el servicio prometido

confiable y correcta)

3 | CAPACIDAD DE RESPUESTA (La disponibilidad de la compaiiia para ayudar a los clientes y proveer

un pronto servicio)

4 | SEGURIDAD (El conocimiento y cortesia de los empleados y su habilidad para

inspirar confianza.)

5 | EMPATIA (El cuidado y la atencion personalizada que la compaiiia brinda a sus

clientes.)

De esta manera se obtiene la importancia que los usuarios o clientes le dan a cada una de
estas dimensiones para su posterior analisis.
Como previamente se menciono estas encuestas fueron realizadas en la zona norte de la

Ciudad de Guayaquil.

Alfa de Cronbach

El Alfa de Cronbach es un coeficiente que sirve para medir la fiabilidad de una escala de
medida, y cuya denominacion Alfa fue realizada por Cronbach (1951). Ledesma, Molina 'y
Valero (2002) exponen que dentro de la Teoria Clasica de los Tests (TCT) el método de
consistencia interna es el camino mas habitual para estimar la fiabilidad de pruebas, escalas o test,
cuando se utilizan conjuntos de items o reactivos que se espera midan el mismo atributo o campo

de contenido (pag. 143).


http://es.wikipedia.org/wiki/Fiabilidad_(psicometr%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Escalamiento&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Escalamiento&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Lee_Cronbach
http://es.wikipedia.org/wiki/1951
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La principal ventaja de ese método es que requiere solo una administracion de la prueba;
ademas, los principales coeficientes de estimacidn basados en este enfoque son sencillos
de computar y estan disponibles como opcién de anélisis en los programas estadisticos
mas conocidos, como SPSS, Statistica 0 SAS. Dentro de esta categoria de coeficientes,
Alfa de Cronbach es, sin duda, el mas ampliamente utilizado por los investigadores. Alfa

estima el limite inferior del coeficiente de fiabilidad y se expresa como (Ledesma et al.,

2002, pag. 143):

Figura 2. Expresion matematica del Alfa de Cronbach.

Tomado de: Ledesma, Molina Ibafiez, & Valero Molina (2002)

Donde k es el nimero de items de la prueba, 2 Si es la varianza de los items (desde 1...i) y
2 sum S es la varianza de la prueba total. El coeficiente mide la fiabilidad del test en
funcion de dos términos: el nimero de items (o longitud de la prueba) y la proporcién de
varianza total de la prueba debida a la covarianza entre sus partes (items). Ello significa
que la fiabilidad depende de la longitud de la prueba y de la covarianza entre sus items

(Ledesma et al., 2002, pag. 143).
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Es por eso que se ha seleccionado al Alfa de Cronbach como método para conocer la
fiabilidad de las preguntas seleccionadas tal como lo recomiendan los autores del modelo

Servqual.

Confiabilidad de Encuestas Piloto — Consistencia Interna

Como método para determinar si las preguntas que se van a realizar dentro de presente
estudio tienen un nivel de confiabilidad aceptable, se aplicé el Alfa de Cronbach para medir dicha
fiabilidad. Para esto se uso el software de anélisis estadistico IBM SPSS Statistics, el cual al
aplicar la funcion Alfa de Cronbach nos arrojo los siguientes resultados para ambas sub-escalas o

encuestas.

Como criterio general sugieren las recomendaciones siguientes para evaluar los

coeficientes de alfa de Cronbach:

e Coeficiente alfa >.9 es excelente

e Coeficiente alfa >.8 es bueno

e Coeficiente alfa >.7 es aceptable

e Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
e Coeficiente alfa >.5 es pobre

e Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

Alfa de Cronbach en Encuesta Piloto de Expectativa
Después de analizar los datos obtenidos en las encuestas de Expetativa Piloto realizada a
los consumidores de restaurantes del norte de la ciudad de Guayaquil, se obtuvieron los siguientes

resultados de fiahilidad en el Alfa de Cronbach:
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Tabla 12

Resumen de procesamiento de casos - Expectativa

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Valido a0 100,00
Excluido, 0 0
Total 40 100,00

a. La eliminacion por lista se basa en todas
las variahles del procedimiento.

En este resumen vemos el nimero de la muestra - Expectativa y el porcentaje de validez
de la misma. En el siguiente cuadro podemos observar el nimero de elementos (preguntas) que
analizo el software estadistico, asi como también el Alfa de Cronbach para toda la muestra de

Expectativa.

Podemos observar que el software nos dio como resultado un promedio de 0.910 en el
indice Alfa de Cronbach para las encuestas de Expectativa, lo que nos indica que la Fiabilidad es
"excelente". El Software estadistico nos muestra la confiabilidad en valores decimales por lo que,
si queremos analizar este valor en porcentajes, deberiamos multiplicar por 100 y obtendriamos

que en este caso la fiabilidad seria de 91%.

Tabla 13

Estadisticas de Fiabilidad — Expectativa

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Mde
Cronbach elementos

910 22
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En el siguiente cuadro podemos ver la estadistica del total de elementos. Es decir, el detalle

estadistico para cada pregunta dentro del cuestionario de Expectativa.

Tabla 14

Estadisticas del total de elementos — Expectativa

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de Correlacidn Cronbach si
escala siel escala siel total de el elemento
elemento se elemento se elementos se ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
Pregunta 1 116,191 256,027 493 807
Pregunta 2 116,191 252 630 A07 807
Pregunta 3 116,106 248 860 538 806
Pregunta 4 115,947 250,352 529 908
Pregunta 5 116,032 246,870 633 4904
Pregunta 6 116,074 252263 470 908
Pregunta 7 116,149 246,279 661 804
Pregunta 8 116,074 258,801 350 810
Pregunta 9 115,989 261,581 282 11
Fregunta 10 116,372 244 537 598 805
Fregunta 11 116,085 245,681 G673 803
Pregunta 12 115,979 250,000 a7 405
Pregunta 13 116,148 245 935 G55 a04
Pregunta 14 116,223 250,605 536 906
Fregunta 15 115,851 258 644 3492 804
Pregunta 16 116,117 248 985 ATE 805
Fregunta 17 116,234 251,773 546 806
Fregunta 18 116,074 245102 G606 405
Pregunta 19 115,755 258 466 374 09
Pregunta 20 116,415 251,751 A02 807
Pregunta 21 116,138 238518 743 401
Fregunta 22 116,479 233177 566 408

En la columna "Correlacion Total de elementos Corregida” nos muestra la correlacion
entre cada item y el total de la sub-escala o encuesta Expectativa, siendo los items con una
correlacion mayor a 0.3 los que mantienen una correlacién fuerte o favorable. Segun dictamina la
teoria, estos item de menor fuerza se deberian de considerar eliminar. Después de analizar este
caso vemos que la Pregunta 9, mantiene una correlacion desfavorable de 0.282 pero al analizar la

confiabilidad del Alfa de Cronbach si este elemento es eliminado el coeficiente total sigue siendo
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alto (0.911) por lo que mantener la pregunta no afecta la confiabilidad de la muestra, ademas de
que la pregunta como tal se considera importante dentro de lo que el estudio como tal busca

determinar.

Alfa de Cronbach en Encuesta Piloto de Percepcion
Después de analizar los datos obtenidos en las encuestas Piloto de Percepcion realizada a
los consumidores de restaurantes del norte de la ciudad de Guayaquil, se obtuvieron los siguientes

resultados de fiabilidad en el Alfa de Cronbach:

Tabla 15

Resumen de procesamiento de casos — Percepcion

Escala: Alfa de Cronbach SERVBGQUAL

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Valido a0 100,00
Excluido, 0 0
Total 40 100,00

a. La eliminacion por lista se basa en todas
las variahles del procedimiento.

En este resumen vemos el nimero de la muestra - Percepcidn y el porcentaje de validez de
la misma. En el siguiente cuadro podemos observar el nimero de elementos (preguntas) que
analizo el software estadistico, asi como también el Alfa de Cronbach para toda la muestra de

Percepcion.

Podemos observar gue el software nos dio como resultado un promedio de 0.899 en el
indice Alfa de Cronbach para las encuestas de Percepcidn, lo que nos indica que la Fiabilidad se

encuentra en el rango de "Buena". El Software estadistico nos muestra la confiabilidad en valores
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decimales por lo que, si queremos analizar este valor en porcentajes, deberiamos multiplicar por

100 y obtendriamos que en este caso la fiabilidad seria de 89,9%.

Tabla 16

Estadisticas de Fiabilidad — Percepcion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M ode
Cronbach elementos

8849 22

En el siguiente cuadro podemos ver la estadistica del total de elementos. Es decir detalle

estadistica para cada pregunta dentro del cuestionario de Percepcion.

Tabla 17

Estadisticas del total de elementos — Percepcion

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de Correlacidn Cronbach si

escala siel escala siel total de el elemento

elemento se elemento se elementos se ha

ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
Pregunta 1 118,979 255,808 363 898
Pregunta 2 118,600 251,796 588 Ba3
Pregunta 3 118,758 246,356 6B5 8493
Pregunta 4 118,611 257,325 403 B8ay
Pregunta § 118,821 247 404 603 8a3
Pregunta B 119,011 248,245 A1 Bas
Pregunta 7 119,042 254,168 434 898
Pregunta 8 118,800 253,736 463 JBaE
Pregunta 9 118,926 252,197 434 Bay
Pregunta 10 119,032 249627 483 845
Pregunta 11 119,095 247,044 585 8a3
Pregunta 12 118,768 254,584 413 847
Pregunta 13 118,979 246,063 547 883
Pregunta 14 119,137 245162 580 8493
Pregunta 15 119,011 247,202 ABT Ba3
Pregunta 16 118,937 246,443 547 894
Pregunta 17 118,989 247925 622 B8az
Pregunta 18 119,021 243914 553 8ad
Pregunta 19 118,947 251,753 409 847
Fregunta 20 118,947 247189 BAT 8493
Pregunta 21 119,116 240,699 GBS Bao
Pregunta 22 119,295 247912 337 802
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En la columna "Correlacion Total de elementos Corregida” nos muestra la correlacion
entre cada item y el total de la sub-escala o encuesta Percepcion, siendo los items con una
correlacion mayor a 0.3 los que mantienen una correlacion fuerte o favorable. Segun dictamina la
teoria, estos items de menor fuerza se deberian de considerar eliminar. Después de analizar este
caso vemos que todos los items mantienen un correlacion fuerte o favorable, ademas que de
eliminarlos los niveles de confiabilidad se mantendrian dentro del rango del promedio es decir

"Buena"

Alfa de Cronbach Total
Después de analizar los datos obtenidos del Total de la muestra del estudio realizado a los
consumidores de restaurantes del norte de la ciudad de Guayaquil, se obtuvieron los siguientes

resultados de fiabilidad en el Alfa de Cronbach:

Tabla 18

Resumen de procesamiento de casos - Total de Encuestas Piloto
Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos Vilido 80 100,00
Excluido, 0 0
Total 80 100,00

a.La eliminacion por lista se basa entodas
las variahles del procedimiento.

En este resumen vemos el nimero del Total de la muestra Piloto y el porcentaje de validez
de la misma. En el siguiente cuadro podemos observar el nimero de elementos (preguntas) que

analizd el software estadistico, asi como también el Alfa de Cronbach para toda la muestra.
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Podemos observar que el software nos dio como resultado un promedio de 0.905 en el
indice Alfa de Cronbach para el Total de la muestra, lo que nos indica que la Fiabilidad se
encuentra en el rango de "Excelente". El Software estadistico nos muestra la confiabilidad en
valores decimales por lo que, si queremos analizar este valor en porcentajes, deberiamos

multiplicar por 100 y obtendriamos que en este caso la fiabilidad seria de 90,5%.

Tabla 19
Gréfico: Estadisticas de Fiabilidad - Total

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos

905 22

En el siguiente cuadro podemos ver la estadistica del total de elementos. Es decir, el
detalle estadistica para cada pregunta del Total de la muestra tomando en consideracion ambas

encuestas.

En la columna "Correlacion Total de elementos Corregida” nos muestra la correlacion
entre cada item y el total de la muestra, siendo los items con una correlacion mayor a 0.3 los que
mantienen una correlacion fuerte o favorable. Segun dictamina la teoria, estos items de menor
fuerza se deberian de considerar eliminar. Después de analizar este caso vemos que todos los
items mantienen una correlacion fuerte o favorable, ademas que de eliminarlos los niveles de

confiabilidad se mantendrian dentro del rango del promedio es decir entre "Buena" y "Excelente”.



Tabla 20

Estadisticas del total de elementos — Total

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Warianza de Carrelacidn Cronbach si
escala siel escala siel fotal de el elemento
elemento se elemento se elementos se ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
Pregunta 1 117,693 256,508 422 803
Pregunta 2 117,402 252327 Add 800
Pregunta 3 117,438 248 545 GE6 ,BAa4g
Pregunta 4 117,286 2542490 ATd 802
Pregunta 5 117,434 247,778 G20 ,Baa
Pregunta & 117,550 251,078 488 L4801
Pregunta 7 117,603 251,07 547 800
Pregunta 8 117,444 256,758 A12 803
Pregunta 8 117,466 257 BG5S 362 804
Pregunta 10 117,709 247 558 550 800
Pregunta 11 117,598 247 827 G622 808
Pregunta 12 117,381 26249148 A04 am
Pregunta 13 117,671 246,704 G626 848
Pregunta 14 117 683 243 634 Rilat: 800
Pregunta 15 117,438 254 0586 483 A
Pregunta 16 117,534 248,374 561 800
Pregqunta 17 117,614 260,418 588 8849
Pregunta 18 117,556 245 387 ATE 894
Pregunta 19 117,360 286,285 a7e a04d
Pregunta 20 117 683 249743 A3 800
Pregunta 21 117,635 241,063 710 96
Pregunta 22 117,894 241,297 464 a0s
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Desarrollo de la Metodologia SERVQUAL : Resultados

Para determinar los valores de las brechas resultantes entre calidad esperada (Encuestas
Expectativas) y Calidad percibida (Encuentras de Percepcion) para cada uno de los aspectos
expuestos en el cuestionario, se realizd un analisis estadistico muy sencillo. Se calculd el
promedio de lo contestado en cada pregunta, con sus respectivas desviaciones estandar, para cada
tipo de encuesta hecha, Expectativa y Percepcion y luego comprar una por una. Asi mismo luego
se agruparon las preguntas segun a la dimension a la que corresponden, para de esta manera

calcular las brechas generales por dimension.

Resultados de Encuesta de Percepcion

A continuacion, se muestra el resultado de las encuestas de percepcién mostrando los
resultados porcentuales en tablas y en figuras en formato de pastel, con su respectiva
interpretacion individual. Cabe mencionar que tal como ya se ha dicho, se aplicé una encuesta
con escala de Likert de 7 niveles donde 1 corresponde a “Nunca” y 7 corresponde a “Siempre”. A
los niveles intermedios se los ha denominado con una etiqueta, esto para hacerlos mas

comprensibles al momento de su lectura.



1. ¢El precio y caracteristicas del plato estan comunicados correctamente?

Tabla 21

Pregunta 1. Percepcion en comunicacion de precio y caracteristicas del plato

33%

N° Descripcion Porcentaje
1 Nunca 0%
2 Rara Vez 1%
3 Muy Pocas
veces 1%
4 Neutro 14%
5 Muchas veces 35%
6 Casi siempre 33%
7 Siempre 16%
TOTAL 100%
0% 1% 19
B Nunca
M Rara Vez

B Muy Pocas veces
B Neutro

B Muchas veces

m Casi siempre

m Siempre

Figura 3. Percepcion en comunicacion de precio y caracteristicas del plato.

Pregunta correspondiente a la dimension de Elementos Tangibles, Encuesta de

Percepcidn. En esta pregunta, el total de encuestados el 35% contestd Muchas Veces (5), siente
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que el precio y las caracteristicas del plato estan comunicado correctamente. Mientras el 33% dijo

que Casi Siempre lo percibe y apenas el 16% Siempre lo recibe. EI 0% de los encuestados dijo

Nunca ocurre.



2. ¢ Las instalaciones estan en buen estado?

Tabla 22

Pregunta 2. Percepcion en instalaciones

N° Descripcion Porcentaje
1 Nunca 1%
2 Rara Vez 1%
3 Muy Pocas
veces 3%
4 Neutro 14%
5 Muchas veces 24%
6 Casi siempre 39%
7 Siempre 17%
TOTAL 100%
1% 1% 3%
17% 14%
B Nunca
‘f M Rara Vez

B Muy Pocas veces
B Ocasionalmente
B Muchas veces

I Casi siempre

m Siempre

Figura 4. Expectativa en instalaciones.

Pregunta correspondiente a la dimension de Elementos Tangibles, Encuesta de
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Percepcion. En esta pregunta, el total de encuestados el 39% contestd Casi Siempre (6), percibe

que las instalaciones se encuentren en buen estado, lo cual es muy alto. Mientras el 24% dijo que

Casi Siempre percibe y el 17% Siempre lo siente. EI 1% de los encuestados dijo Nunca percibe

gue esto ocurre.



3. ¢Los empleados tienen apariencia cuidada y prolija?

Tabla 23

Pregunta 3. Percepcion en apariencia de empleados

26%

N° Descripcion Porcentaje
1 Nunca 1%
2 Rara Vez 2%
3 Muy Pocas
veces 1%
4 Neutro 14%
5 Muchas veces 29%
6 Casi siempre 26%
7 Siempre 28%
TOTAL 100%
B Nunca
M Rara Vez

B Muy Pocas veces
H Neutro

B Muchas veces

M Casi siempre

[ Siempre

Figura 5. Percepcién en apariencia de empleados.

Pregunta correspondiente a la dimension de Elementos Tangibles, Encuesta de
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Percepcidn. En esta pregunta, el total de encuestados el 29% contestd Muchas Veces (5) observa

que la apariencia de los empleados es prolija, mientras el 28% dijo que Siempre lo percibe y el

26% Casi Siempre lo percibe. En su conjunto esta encuesta tiene sus resultados muy altos. El 1%

de los encuestados dijo Nunca ocurre.



4. ¢ Los elementos de servicio, platos, vasos, cubiertos, son adecuados?

Tabla 24

Pregunta 4. Percepcion en elementos del servicio adecuados

34%

N° Descripcion Porcentaje
1 Nunca 1%
2 Rara Vez 1%
3 Muy Pocas
veces 3%
4 Neutro 12%
5 Muchas veces 18%
6 Casi siempre 34%
7 Siempre 31%
TOTAL 100%
B Nunca
W Rara Vez

B Muy Pocas veces
B Neutro

B Muchas veces

W Casi siempre

m Siempre

Figura 6. Percepcion en elementos del servicio adecuados.

Pregunta correspondiente a la dimension de Elementos Tangibles, Encuesta de
Percepcidn. En esta pregunta, el total de encuestados el 34% contestd Casi Siempre (6) percibe

que los elementos del servicio son adecuados, mientras el31% dijo que Siempre lo siente y el
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18% Muchas veces lo percibe. En su conjunto esta encuesta tiene sus resultados muy altos. EI 1%

de los encuestados dijo Nunca ocurre.
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5. ¢ Cuéndo existe algun problema, este se resuelve de forma eficaz?

Tabla 25

Pregunta 5. Percepcion en resolucion eficaz de problemas.

Descripcion Porcentaje
Nunca 2%
Rara Vez 0%
Muy Pocas

veces 2%
Neutro 11%
Muchas veces 27%
Casi siempre 32%
Siempre 27%
TOTAL 100%

2% 0%,_ 2%

B Nunca

M Rara Vez

B Muy Pocas veces
H Neutro

B Muchas veces

M Casi siempre

m Siempre

Figura 7. Percepcion en resolucién eficaz de problemas.

Pregunta correspondiente a la dimension de Confiabilidad, Encuesta de Percepcion. En
esta pregunta, el total de encuestados el 32% contestd Casi Siempre (6) percibe que los problemas
se resuelven de manera eficaz, mientras el 27% dijo que Siempre lo percibe y asi mismo 27%
Muchas veces lo percibe. En su conjunto esta encuesta tiene sus resultados muy altos. EI 2% de

los encuestados dijo que Nunca ocurre.



6. ¢ Los restaurantes prestan sus servicios sin errores?

Tabla 26

Pregunta 6 — Percepcion de presentar servicios sin errores.

Descripcion Porcentaje
Nunca 0%
Rara Vez 3%
Muy Pocas

veces 5%
Neutro 6%
Muchas veces 30%
Casi siempre 27%
Siempre 29%
TOTAL 100%

29%

27%

B Nunca

B Rara Vez

B Muy Pocas veces
B Neutro

B Muchas veces

M Casi siempre

m Siempre

Figura 8. Percepcion de presentar servicios sin errores.

Pregunta correspondiente a la dimension de Confiabilidad, Encuesta de Percepcion. En

esta pregunta, el total de encuestados el 30% contestd que Muchas Veces (5) percibe que el
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servicio no tiene errores, mientras el 29% dijo que Siempre lo percibe y el 27% Casi Siempre lo

percibe. El 0% de los encuestados dijo Nunca sentir que esto ocurre y el 3% Rara Vez.



7. ¢ El tiempo que demoran en atenderlo es el adecuado?

Tabla 27

Pregunta 7. Percepcion en tiempo de espera.

Descripcion Porcentaje
Nunca 0%
Rara Vez 4%
Muy Pocas

veces 0%
Neutro 13%
Muchas veces 31%
Casi siempre 29%
Siempre 23%
TOTAL 100%

0% 4%
\

31%

® Nunca

MW Rara Vez

B Muy Pocas veces
B Neutro

B Muchas veces

I Casi siempre

1 Siempre

Figura 9. Expectativa en tiempo de espera.

Pregunta correspondiente a la dimension de Confiabilidad, Encuesta de Percepcion. En

esta pregunta, el total de encuestados el 31% contestd que Muchas Veces (5) percibe que el
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tiempo de espera es el adecuado, mientras el 29% dijo que Casi Siempre lo es y el 23% Siempre.

El 0% de los encuestados dijo que Nunca ocurre y el 4% Rara Vez.
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8. ¢La comida llega a la temperatura adecuada?

Tabla 28

Pregunta 8. Percepcion en la temperatura de la comida.

Descripcion Porcentaje

Nunca 2%

Rara Vez 0%

Muy Pocas

veces 2%

Neutro 7%

Muchas veces 30%

Casi siempre 39%

Siempre 19%

TOTAL 100%

2% 0% 2%

B Nunca
W Rara Vez

B Muy Pocas veces
H Neutro

B Muchas veces

M Casi siempre

[ Siempre

Figura 10. Percepcion en la temperatura de la comida.

Pregunta correspondiente a la dimensién de Confiabilidad, Encuesta de Percepcion. En esta
pregunta, el total de encuestados el 39% contestd que Casi Siempre (6) la temperatura es la
adecuada, mientras el 30% dijo que Muchas veces lo es y el 19% Siempre. EI 2% de los

encuestados dijo Nunca lo es y el 0% Rara Vez.
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9. ¢La coccidn y sabor de la comida es la adecuada?

Tabla 29

Pregunta 9. Percepcion en la coccion y sabor de la comida.

Descripcion Porcentaje
Nunca 0%
Rara Vez 2%
Muy Pocas

veces 1%
Neutro 11%
Muchas veces 27%
Casi siempre 34%
Siempre 26%
TOTAL 100%

B Nunca

M Rara Vez

B Muy Pocas veces
B Neutro

B Muchas veces

m Casi siempre

m Siempre

34%

Figura 11. Percepcion en la coccion y sabor de la comida.

Pregunta correspondiente a la dimension de Confiabilidad, Encuesta de Expectativa. En
esta pregunta, del total de encuestados el 34% contesto que Casi Siempre (6) la coccion y sabor
de la comida es la adecuada, mientras el 27% dijo que Muchas veces lo es y el 26% dijo que

Siempre. EI 0% de los encuestados dijo Nunca sucede y el 2% Rara Vez.
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10. ¢ Le informan con exactitud el tiempo que demora el servicio?

Tabla 30

Pregunta 19. Percepcion en la informacion con exactitud en la demora de servicio.

Descripcion Porcentaje
Nunca 3%
Rara Vez 0%
Muy Pocas

veces 9%
Neutro 10%
Muchas veces 35%
Casi siempre 20%
Siempre 23%
TOTAL 100%

B Nunca

W Rara Vez

B Muy Pocas veces
B Neutro

B Muchas veces

M Casi siempre

[ Siempre

Figura 12. Percepcion en la informacion con exactitud en la demora de servicio.

Pregunta correspondiente a la dimension de Capacidad de Respuesta, Encuesta de
Percepcidn. En esta pregunta, del total de encuestados el 35% contesté que Muchas Veces (5) el
tiempo comunicado en la demora del servicio es el adecuado, mientras el 23% dijo que Siempre
lo esy el 20% Casi Siempre. El 3% de los encuestados dijo Nunca lo es, el 0% Rara Vez. El 10%

tuvo una actitud Neutra frente a la pregunta.
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11. ¢ Le brindan un servicio rapido?

Tabla 31

Pregunta 11. Percepcion en la rapidez del servicio

Descripcion Porcentaje
Nunca 0%
Rara Vez 2%
Muy Pocas

veces 1%
Neutro 16%
Muchas veces 26%
Casi siempre 30%
Siempre 26%
TOTAL 100%

0% 2% 1%
26% M Nunca

W Rara Vez

B Muy Pocas veces
B Neutro

B Muchas veces

I Casi siempre

Figura 13. Percepcion en la rapidez del servicio.

Pregunta correspondiente a la dimension de Capacidad de Respuesta, Encuesta de
Percepcion. En esta pregunta, del total de encuestados el 30% contesto que Casi Siempre (6) hay
rapidez en el servicio, mientras el 26% dijo que Siempre lo hay, asi también el 26% Muchas
Veces. El 0% de los encuestados dijo que Nunca ocurre, el 2% Rara Vez. El 16% tuvo una actitud

Neutra frente a la pregunta.



12 ¢ Los camareros conocen la composicion de los platos?

Tabla 32

Pregunta 12. Percepcion en el conocimiento de los platos por parte de los camareros.

Descripcion Porcentaje
Nunca 0%
Rara Vez 3%
Muy Pocas

veces 0%
Neutro 9%
Muchas veces 31%
Casi siempre 30%
Siempre 28%
TOTAL 100%
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30%

0%

0%

B Nunca

M Rara Vez

B Muy Pocas veces
B Neutro

B Muchas veces

m Casi siempre

m Siempre

Figura 14. Percepcion en el conocimiento de los platos por parte de los camareros.

Pregunta correspondiente a la dimension de Capacidad de Respuesta, Encuesta de

Percepcidn. En esta pregunta, del total de encuestados el 31% contest6 que Muchas Veces (5) los

camareros conocen bien la composicién de los platillos, mientras el 30% dijo que Casi Siempre la

conocen, asi también el 28% Siempre es asi. EI 0% de los encuestados dijo que Nunca esto

ocurre, el 3% Rara Vez.



13¢Siempre estan disponibles para atender un requerimiento?

Tabla 33

Pregunta 13. Percepcion en la disponibilidad para atender un requerimiento.

Descripcion Porcentaje
Nunca 1%
Rara Vez 1%
Muy Pocas

veces 4%
Neutro 11%
Muchas veces 31%
Casi siempre 28%
Siempre 24%
TOTAL 100%

1% 1% 4%

B Nunca

W Rara Vez

B Muy Pocas veces
B Neutro

B Muchas veces

M Casi siempre

= Siempre

Figura 15. Percepcion en la disponibilidad para atender un requerimiento.

Pregunta correspondiente a la dimension de Capacidad de Respuesta, Encuesta de
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Percepcion. En esta pregunta, del total de encuestados el 31% contesté que Muchas Veces (5) los

camareros estan disponibles para atender requerimientos, mientras el 28% dijo que Casi Siempre

es asi, asi también el 24% Siempre lo es. El 1% de los encuestados dijo que Nunca ocurre, el 1%

Rara Vez y el 11% se mantuvo Neutro.
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14. ¢ El comportamiento de los empleados le influye confianza?

Tabla 34

Pregunta 14. Percepcion en que el comportamiento de los empleados influyan confianza.

Descripcion Porcentaje
Nunca 1%
Rara Vez 0%
Muy Pocas

veces 5%
Neutro 14%
Muchas veces 32%
Casi siempre 24%
Siempre 23%
TOTAL 100%

1%, 0% 59

/

B Nunca

M Rara Vez

B Muy Pocas veces
B Neutro

B Muchas veces

W Casi siempre

32% m Siempre

Figura 16. Percepcion en que el comportamiento de los empleados influya confianza

Pregunta correspondiente a la dimension de Seguridad, Encuesta de Percepcién. En esta
pregunta, del total de encuestados el 32% contestd que Muchas Veces (5) los empleados les
influyen confianza, mientras el 24% dijo que Casi Siempre sucede, asi también el 23% Siempre

es asi. El 1% de los encuestados dijo Nunca ocurre, el 0% Rara Vez y el 14% se mantuvo Neutro.



15. ¢ Los métodos de pago son los adecuados y se manejan con seguridad?

Tabla 35

Pregunta 15. Percepcion en los métodos de pago.

Descripcion Porcentaje
Nunca 0%
Rara Vez 0%
Muy Pocas

veces 1%
Neutro 12%
Muchas veces 27%
Casi siempre 28%
Siempre 33%
TOTAL 100%

28%

0% Q%1%

27%

H Nunca

M Rara Vez

M Muy Pocas veces
M Neutro

B Muchas veces

I Casi siempre

W Siempre

Figura 17. Percepcion en los métodos de pago.
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Pregunta correspondiente a la dimension de Seguridad, Encuesta de Percepcion. En esta

pregunta, del total de encuestados el 33% contest6 que Siempre (7) los métodos de pago son los

correctos y se manejen con seguridad, mientras el 28% dijo que Casi Siempre lo son, asi también

el 27% Muchas Veces es asi. EI 0% de los encuestados dijo que Nunca esto ocurre, el 0% Rara

Vezy el 12% se mantuvo Neutro.



16. ¢Los meseros se comportan de manera cortes?

Tabla 36

Pregunta 36. Percepcion en cortesia de los meseros

Descripcion Porcentaje
Nunca 0%
Rara Vez 2%
Muy Pocas

veces 3%
Neutro 15%
Muchas veces 27%
Casi siempre 26%
Siempre 28%
TOTAL 100%

B Nunca

W Rara Vez

B Muy Pocas veces
M Neutro

B Muchas veces

M Casi siempre

[ Siempre

Figura 18. Percepcion en cortesia de los meseros.
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Pregunta correspondiente a la dimension de Seguridad, Encuesta de Percepcion. En esta

pregunta, del total de encuestados el 26% contest6 que Casi Siempre (6) existe cortesia en los

empleados, mientras el 28% dijo que Siempre es asi, asi también el 27% Muchas Veces lo es. El

0% de los encuestados dijo que Nunca ocurre, el 2% Rara Vez y el 15% se mantuvo Neutro.
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17. ¢ Los empleados tienen conocimientos para responder todo tipo de preguntas?

Tabla 37

Pregunta 17. Percepcion en conocimiento de los empleados.

Descripcion Porcentaje
Nunca 0%
Rara Vez 0%
Muy Pocas

veces 7%
Neutro 13%
Muchas veces 30%
Casi siempre 31%
Siempre 19%
TOTAL 100%

0%~ ,0% _7%

B Nunca

M Rara Vez

B Muy Pocas veces
B Neutro

B Muchas veces

I Casi siempre

m Siempre

Figura 19. Percepcién en conocimiento de los empleados.

Pregunta correspondiente a la dimension de Seguridad, Encuesta de Percepcion. En esta
pregunta, del total de encuestados el 31% contestd que Casi Siempre (6) hay cortesia en los
empleados, mientras el 30% dijo que Muchas Veces es asi, asi también el 19% Siempre. EI 0% de

los encuestados dijo que Nunca sucede, el 0% Rara Vez y el 13% se mantuvo Neutro.



18. ¢ Hay variedad de platos y se preocupen por renovarlos?

Tabla 38

Pregunta 18. Percepcion en la variedad de Platos.

Descripcion Porcentaje
Nunca 0%
Rara Vez 2%
Muy Pocas

veces 10%
Neutro 9%
Muchas veces 20%
Casi siempre 28%
Siempre 32%
TOTAL 100%

28%

M Nunca
9%
M Rara Vez
B Muy Pocas veces
M Neutro
B Muchas veces
20% o
M Casi siempre

W Siempre

Figura 20. Percepcion en la variedad de Platos.

Pregunta correspondiente a la dimension de Empatia, Encuesta de Percepcion. En esta
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pregunta, del total de encuestados el 32% contest6 que Siempre (7) hay variedad en los platos y

se preocupan por renovarlos, mientras el 28% dijo que Casi Siempre sucede, asi también el 20%

Muchas Veces es asi. EI 0% de los encuestados dijo que Nunca ocurre, el 2% Rara Vez y el 9%

se mantuvo Neutro.



19. ¢ Los horarios son convenientes para todos sus clientes?

Tabla 39

Pregunta 19. Percepcion en los horarios de atencion.

Descripcion Porcentaje
Nunca 0%
Rara Vez 0%
Muy Pocas

veces 2%
Neutro 10%
Muchas veces 27%
Casi siempre 20%
Siempre 41%
TOTAL 100%
O%Ef’ 2% 10%

20%

27%

B Nunca

M Rara Vez

B Muy Pocas veces
M Neutro

B Muchas veces

M Casi siempre

[ Siempre

Figura 21. Percepcion en los horarios de atencion.

Pregunta correspondiente a la dimension de Empatia, Encuesta de Percepcién. En esta
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pregunta, del total de encuestados el 41% contestd que Siempre (7) los horarios de atencidn son

convenientes, mientras el 27% dijo que Muchas Veces lo son, asi también el 20% Casi Siempre

piensa asi. EI 0% de los encuestados dijo que Nunca sucede, el 0% Rara Vez y el 9% se mantuvo

Neutro.
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20. ¢En los restaurantes donde usted es cliente frecuente lo tratan de forma personalizada
(Lo tratan por su nombre, le dan ofertas o precios especiales, ¢ Promociones por

cumpleanos, etc.)?

Tabla 40

Pregunta 20. Percepcion en atencion personalizada.

Descripcion Porcentaje
Nunca 0%
Rara Vez 3%
Muy Pocas

veces 6%
Neutro 13%
Muchas veces 36%
Casi siempre 24%
Siempre 17%
TOTAL 100%

O%| 3% 6%

B Nunca

W Rara Vez

B Muy Pocas veces
H Neutro

B Muchas veces

W Casi siempre

[ Siempre
36%

Figura 22. Percepcion en atencion personalizada.

Pregunta correspondiente a la dimension de Empatia, Encuesta de Percepcion. En esta

pregunta, del total de encuestados el 36% contestd que Muchas Veces (7) hay atencion
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personalizada, mientras el 24% dijo que Casi Siempre. El 0% de los encuestados dijo que Nunca

sucede, el 3% Rara Vezy el 13% se mantuvo Neutro.

21. ¢Se interesan en actuar del modo mas conveniente para usted?

Tabla 41

Pregunta 21. Percepcion en actuar de forma conveniente para el cliente.

Descripcion Porcentaje
Nunca 1%
Rara Vez 2%
Muy Pocas

veces 4%
Neutro 16%
Muchas veces 20%
Casi siempre 27%
Siempre 30%
TOTAL 100%

1% 2% 4%
30%_\ 16% B Nunca
W Rara Vez

B Muy Pocas veces

H Neutro

B Muchas veces
20% W Casi siempre

Siempre

27%

Figura 23. Percepcion en actuar de forma conveniente para el cliente.

Pregunta correspondiente a la dimension de Empatia, Encuesta de Percepcion. En esta
pregunta, del total de encuestados el 30% contestd que Siempre (7) acttan de la forma més
conveniente, mientras el 27% dijo que Casi Siempre pasa, asi también el 20% Muchas Veces es
asi. El 1% de los encuestados dijo que Nunca ocurre, el 2% Rara Vez y el 16% se mantuvo

Neutro.



22. ¢ Hacen encuestas periddicas para saber si fue bien atendido?

Tabla 42

Pregunta 22. Percepcion en medicién de satisfaccion.

!
13%

12%

Descripcion Porcentaje
Nunca 10%
Rara Vez 5%
Muy Pocas

veces 7%
Neutro 12%
Muchas veces 11%
Casi siempre 13%
Siempre 43%
TOTAL 100%

B Nunca
43% 7% W Rara Vez

= Muy Pocas veces
W Neutro

B Muchas veces

I Casi siempre

m Siempre

Figura 24. Percepcion en medicion de satisfaccion.

Pregunta correspondiente a la dimension de Empatia, Encuesta de Percepcién. En esta
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pregunta, del total de encuestados el 43% contest6 que Siempre (7) existen mediciones de niveles

de satisfaccion, mientras el 13% dijo que Casi Siempre lo hay, y el 12% se mantuvo Neutro. El

10% de los encuestados dijo que Nunca sucede, el 5% Rara Vez y el 07% Muy Pocas Veces.



Resultados de Encuestas de Expectativa

A continuacion, se muestra el resultado de las encuestas de expectativa mostrando los
resultados porcentuales en tablas y en figuras en formato de pastel, con su respectiva
interpretacion individual. Cabe mencionar que tal como ya se ha dicho, se aplicé una encuesta
con escala de Likert de 7 niveles donde 1 corresponde a “Nada Importante” y 7 corresponde a
“Muy Importante”. A los niveles intermedios se los ha denominado con una etiqueta, esto para

hacerlos mas comprensibles al momento de su lectura.
1. Que el precio y caracteristicas del plato estén comunicado correctamente

Tabla 43

Pregunta 1 — Expectativa en la comunicacion en el precio y caracteristicas del plato.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 1%
Muy Poco

importante 1%
Poco importante 4%
Neutro 9%
Algo importante 25%
Importante 29%
Muy Importante 29%
TOTAL 100%

29% S L B Nada importante
—

B Muy Poco
importante

25% M Poco importante
29%

Figura 25. Expectativa en la comunicacion en el precio y caracteristicas del plato.
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Pregunta correspondiente a la dimension Elementos Tangibles, Encuesta de Expectativa.
En esta pregunta, del total de encuestados el 43% contestd que es Muy Importante (7) que el
precio y las caracteristicas del plato estén comunicadas correctamente, asi mismo el 29% dijo que
es Muy Importante, y el 25% Algo Importante. EI 1% de los encuestados dijo Nada Importante, el

1% Muy Poco Importante y el 4% Poco Importante.

2. El buen estado de las instalaciones

Tabla 44

Pregunta 2 — Expectativa del buen estado de las instalaciones

Descripcion Porcentaje
Nada importante 0%
Muy Poco

importante 1%
Poco importante 1%
Neutro 3%
Algo importante 26%
Importante 27%
Muy Importante 41%
TOTAL 100%

H Nada importante

B Muy Poco importante
26%

B Poco importante

M Neutro

m Algo importante

B Importante

= Muy Importante

Figura 26. Expectativa del buen estado de las instalaciones.
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Pregunta correspondiente a la dimension Elementos Tangibles, Encuesta de Expectativa.
En esta pregunta, del total de encuestados el 41% contest6 que es Muy Importante (7) que el buen
estado de las instalaciones, asi mismo el 27% dijo que es Importante, y el 26% Algo Importante.
El 0% de los encuestados dijo Nada Importante, el 1% Muy Poco Importante y el 1% Poco

Importante.

3. Empleados con apariencia cuidada y prolija

Tabla 45

Pregunta 3 - Expectativa en la apariencia cuidada de los empleados.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 1%
Muy Poco

importante 3%
Poco importante 4%
Neutro 6%
Algo importante 17%
Importante 31%
Muy Importante 38%
TOTAL 100%

m Nada importante

B Muy Poco importante
M Poco importante

H Neutro

M Algo importante

M Importante

B Muy Importante

Figura 27. Expectativa en la apariencia cuidada de los empleados.
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Pregunta correspondiente a la dimension Elementos Tangibles, Encuesta de Expectativa.
En esta pregunta, del total de encuestados el 38% contest6 que es Muy Importante (7) la
apariencia cuidada de los empleados, asi mismo el 31% dijo que es Importante, y el 17% Algo
Importante. El 1% de los encuestados dijo Nada Importante, el 3% Muy Poco Importante y el 4%

Poco Importante.

4. Elementos de servicio (Platos, vasos, cubiertos)

Tabla 46

Pregunta 4 - Expectativa en los elementos del servicio.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 0%
Muy Poco

importante 0%
Poco importante 3%
Neutro 6%
Algo importante 18%
Importante 33%
Muy Importante 40%
TOTAL 100%

6% B Nada importante

0% 9% _3%

B Muy Poco importante
¥ Poco importante

B Neutro

H Algo importante

B Importante

33% Muy Importante

Figura 28. Expectativa en los elementos del servicio.
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Pregunta correspondiente a la dimension Elementos Tangibles, Encuesta de Expectativa.
En esta pregunta, del total de encuestados el 40% contest6 que son Muy Importantes (7) los
elementos del servicio, asi mismo el 33% dijo que son Importante, y el 18% Algo Importante. El
0% de los encuestados dijo Nada Importante, el 0% Muy Poco Importante y el 3% Poco

Importante.

5. Que cuando exista algun problema se resuelva de forma eficaz

Tabla 47

Pregunta 5 - Expectativa en la resolucion eficaz de los problemas.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 0%
Muy Poco

importante 2%
Poco importante 3%
Neutro 8%
Algo importante 22%
Importante 28%
Muy Importante 36%
TOTAL 100%

® Nada importante

B Muy Poco importante
M Poco importante

B Neutro

B Algo importante

B Importante

@ Muy Importante

Figura 29. Expectativa en la resolucion eficaz de los problemas.
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Pregunta correspondiente a la dimension Confiabilidad, Encuesta de Expectativa. En esta
pregunta, del total de encuestados el 36% contestd que es Muy Importante (7) la que se resuelvan
eficazmente los problemas, asi mismo el 28% dijo que es Importante, y el 22% Algo Importante.
El 0% de los encuestados dijo Nada Importante, el 2% Muy Poco Importante y el 3% Poco

Importante.

6. Que el restaurante preste sus servicios sin errores

Tabla 48

Pregunta 6 - Expectativa en que el restaurante preste sus servicios sin errores.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 1%
Muy Poco

importante 3%
Poco importante 4%
Neutro 9%
Algo importante 20%
Importante 33%
Muy Importante 29%
TOTAL 100%

1% 3% a9

M Nada importante
B Muy Poco importante
M Poco importante
20% W Neutro
M Algo importante

M Importante

Muy Importante
33%

Figura 30. Expectativa en que el restaurante preste sus servicios sin errores.
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Pregunta correspondiente a la dimension Confiabilidad, Encuesta de Expectativa. En esta

pregunta, del total de encuestados el 29% contesto que es Muy Importante (7) que el restaurante

preste su servicio sin errores, asi mismo el 33% dijo que es Importante, y el 20% Algo

Importante. El 1% de los encuestados dijo Nada Importante, el 3% Muy Poco Importante y el 4%

Poco Importante.

7. Que el tiempo que demoran en atenderlo sea el adecuado

Tabla 49

Pregunta 7 - Expectativa en que el tiempo de demora sea el adecuado.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 0%
Muy Poco

importante 0%
Poco importante 5%
Neutro 15%
Algo importante 26%
Importante 25%
Muy Importante 28%
TOTAL 100%

0% —,0%

v

28% 5%

15%

26%

B Nada importante

B Muy Poco importante
H Poco importante

B Neutro

B Algo importante

B Importante

Muy Importante

Figura 31. Expectativa en que el tiempo de demora sea el adecuado.
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Pregunta correspondiente a la dimension Confiabilidad, Encuesta de Expectativa. En esta
pregunta, del total de encuestados el 28% contest6 que es Muy Importante (7) que el tiempo de
demora sea el adecuado, asi mismo el 25% dijo que es Importante, y el 26% Algo Importante. El
0% de los encuestados dijo Nada Importante, el 0% Muy Poco Importante y el 5% Poco

Importante.
8. Que la comida llegue a la temperatura adecuada

Tabla 50

Pregunta 8 - Expectativa en la temperatura adecuada de la comida.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 0%
Muy Poco

importante 1%
Poco importante 3%
Neutro 8%
Algo importante 23%
Importante 29%
Muy Importante 35%
TOTAL 100%

0%_\ 1% 3%

8% B Nada importante

B Muy Poco importante
B Poco importante

H Neutro

m Algo importante

W Importante

23%
B Muy Importante

29%

Figura 32. Expectativa en la temperatura adecuada de la comida.
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Pregunta correspondiente a la dimension Confiabilidad, Encuesta de Expectativa. En esta
pregunta, del total de encuestados el 35% contest6 que es Muy Importante (7) que la temperatura
de la comida sea la adecuada, asi mismo el 29% dijo que es Importante, y el 23% Algo
Importante. EI 0% de los encuestados dijo Nada Importante, el 1% Muy Poco Importante y el 3%

Poco Importante.
9. Que la coccion y sabor de la comida sea la adecuada

Tabla 51

Pregunta 9 - Expectativa en la coccién y sabor de la comida.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 1%
Muy Poco

importante 2%
Poco importante 4%
Neutro 6%
Algo importante 26%
Importante 26%
Muy Importante 34%
TOTAL 100%

1% 2% _4%

6% B Nada importante

B Muy Poco importante
B Poco importante

H Neutro

H Algo importante

B Importante

26%
= Muy Importante

Figura 33. Expectativa en la coccion y sabor de la comida.
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Pregunta correspondiente a la dimension Confiabilidad, Encuesta de Expectativa. En esta
pregunta, del total de encuestados el 35% contest6 que es Muy Importante (7) la coccion y sabor
de la comida, asi mismo el 29% dijo que es Importante, y el 23% Algo Importante. EI 0% de los

encuestados dijo Nada Importante, el 1% Muy Poco Importante y el 3% Poco Importante.
10. Informar con exactitud el tiempo que demora el servicio

Tabla 52

Pregunta 10 - Expectativa en informacion exacta en el tiempo de demora.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 1%
Muy Poco

importante 0%
Poco importante 8%
Neutro 11%
Algo importante 20%
Importante 31%
Muy Importante 29%
TOTAL 100%

1% /O% 8%

M Nada importante

M Muy Poco importante
M Poco importante

M Neutro

m Algo importante

M Importante

Muy Importante

Figura 34. Expectativa en informacion exacta en el tiempo de demora.
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Pregunta correspondiente a la dimension Capacidad de Respuesta, Encuesta de
Expectativa. En esta pregunta, del total de encuestados el 29% contestd que es Muy Importante
(7) informar con exactitud el tiempo de demora, asi mismo el 31% dijo que es Importante, y el
20% Algo Importante. El 1% de los encuestados dijo Nada Importante, el 0% Muy Poco

Importante y el 8% Poco Importante.
11. Brindar un servicio rapido

Tabla 53

Pregunta 11 - Expectativa en rapidez de servicio.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 0%
Muy Poco

importante 2%
Poco importante 4%
Neutro 15%
Algo importante 26%
Importante 24%
Muy Importante 28%
TOTAL 100%

0%-\ 2% 4% B Nada importante

B Muy Poco importante
W Poco importante

H Neutro

B Algo importante

B Importante

24% 26%

Muy Importante

Figura 35. Expectativa en rapidez de servicio.
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Pregunta correspondiente a la dimension Capacidad de Respuesta, Encuesta de
Expectativa. En esta pregunta, del total de encuestados el 28% contestd que es Muy Importante
(7) que brinden un servicio rapido, asi mismo el 24% dijo que es Importante, y el 26% Algo
Importante. EI 0% de los encuestados dijo Nada Importante, el 2% Muy Poco Importante y el 4%

Poco Importante.
12. Que los camareros conozcan la composicion de los platos

Tabla 54

Pregunta 12 - Expectativa en que los camareros conozcan la composicion de los platos.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 0%
Muy Poco

importante 2%
Poco importante 3%
Neutro 6%
Algo importante 24%
Importante 25%
Muy Importante 39%
TOTAL 100%

B Nada importante

B Muy Poco importante
M Poco importante

B Neutro

H Algo importante

B Importante

Muy Importante

Figura 36. Expectativa en que los camareros conozcan la composicion de los platos.
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Pregunta correspondiente a la dimension Capacidad de Respuesta, Encuesta de
Expectativa. En esta pregunta, del total de encuestados el 39% contestd que es Muy Importante
(7) que los camareros conozcan la composicion de los platos, asi mismo el 25% dijo que es
Importante, y el 24% Algo Importante. El 0% de los encuestados dijo Nada Importante, el 2%

Muy Poco Importante y el 3% Poco Importante.

13. Que siempre estén disponibles para atender un requerimiento

Tabla 55

Pregunta 13 - Expectativa en que estén disponibles para atender un requerimiento

Descripcion Porcentaje
Nada importante 0%
Muy Poco

importante 2%
Poco importante 4%
Neutro 15%
Algo importante 19%
Importante 27%
Muy Importante 33%
TOTAL 100%

o%_\Z% 4%

B Nada importante

B Muy Poco importante
® Poco importante

W Neutro

H Algo importante

B Importante

Figura 37. Expectativa en que estén disponibles para atender un requerimiento.

Pregunta correspondiente a la dimension Capacidad de Respuesta, Encuesta de

Expectativa. En esta pregunta, del total de encuestados el 33% contesto que es Muy Importante
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(7) que estén disponibles para atender un requerimiento, asi mismo el 27% dijo que es
Importante, y el 19% Algo Importante. EI 0% de los encuestados dijo Nada Importante, el 2%

Muy Poco Importante y el 4% Poco Importante.

14. Que el comportamiento de los empleados influya confianza

Tabla 56

Pregunta 14 - Expectativa en que el comportamiento de los empleados influya confianza.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 0%
Muy Poco

importante 1%
Poco importante 11%
Neutro 14%
Algo importante 20%
Importante 24%
Muy Importante 31%
TOTAL 100%

0% 1% 11%

B Nada importante
14%
B Muy Poco importante
M Poco importante
B Neutro
m Algo importante
¥ Importante

Muy Importante

Figura 38. Expectativa en que el comportamiento de los empleados influya confianza.

Pregunta correspondiente a la dimension Seguridad, Encuesta de Expectativa. En esta
pregunta, del total de encuestados el 31% contesto que es Muy Importante (7) que el

comportamiento de los empleados influya confianza, asi mismo el 24% dijo que es Importante, y
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el 20% Algo Importante. El 0% de los encuestados dijo Nada Importante, el 1% Muy Poco

Importante y el 11% Poco Importante.
15. Que los métodos de pago sean adecuados y se manejen con seguridad

Tabla 57

Pregunta 15 - Expectativa en que los métodos sean adecuados y se manejen con seguridad.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 1%
Muy Poco

importante 1%
Poco importante 3%
Neutro 11%
Algo importante 31%
Importante 23%
Muy Importante 31%
TOTAL 100%

1% 1% 39

B Nada importante

B Muy Poco importante
B Poco importante

m Neutro

H Algo importante

B Importante

31% Muy Importante

Figura 39. Expectativa en que los métodos sean adecuados y se manejen con seguridad.

Pregunta correspondiente a la dimension Seguridad, Encuesta de Expectativa. En esta

pregunta, del total de encuestados el 31% contest6 que es Muy Importante (7) que los métodos de
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pago sean los adecuador, asi mismo el 23% dijo que es Importante, y el 31% Algo Importante. El
1% de los encuestados dijo Nada Importante, el 1% Muy Poco Importante y el 3% Poco

Importante.

16. Que se comporten siempre de manera cortés con los clientes

Tabla 58

Pregunta 16 - Expectativa en que los empleados se comporten siempre de manera cortés.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 0%
Muy Poco

importante 3%
Poco importante 5%
Neutro 11%
Algo importante 22%
Importante 20%
Muy Importante 39%
TOTAL 100%

B Nada importante

B Muy Poco importante
B Poco importante

W Neutro

M Algo importante

B Importante

Muy Importante

Figura 40. Expectativa en que los empleados se comporten siempre de manera cortés.

Pregunta correspondiente a la dimension Seguridad, Encuesta de Expectativa. En esta
pregunta, del total de encuestados el 39% contesto que es Muy Importante (7) que los empleados

se comporten siempre de manera cortes, asi mismo el 03% dijo que es Importante, y el 22% Algo
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Importante. EI 0% de los encuestados dijo Nada Importante, el 3% Muy Poco Importante y el 5%

Poco Importante.

17. Que los empleados tengan conocimientos para responder preguntas de los clientes.

Tabla 59

Pregunta 17 - Expectativa en que los empleados tengan conocimiento para contestar preguntas.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 0%
Muy Poco

importante 1%
Poco importante 3%
Neutro 14%
Algo importante 23%
Importante 33%
Muy Importante 26%
TOTAL 100%

B Nada importante
26% __ P

B Muy Poco importante
M Poco importante

m Neutro

® Algo importante

B Importante

33%/ 23% Muy Importante

Figura 41. Expectativa en que los empleados tengan conocimiento para contestar preguntas.

Pregunta correspondiente a la dimension Seguridad, Encuesta de Expectativa. En esta
pregunta, del total de encuestados el 26% contesto que es Muy Importante (7) que los empleados

tengan conocimiento para contestar preguntas, asi mismo el 33% dijo que es Importante, y el 23%
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Algo Importante. El 0% de los encuestados dijo Nada Importante, el 1% Muy Poco Importante y

el 3% Poco Importante.

18. Que se haya variedad de platos y se preocupen por renovarlos.

Tabla 60

Pregunta 18. Expectativa en que haya variedad de platos.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 0%
Muy Poco

importante 4%
Poco importante 7%
Neutro 12%
Algo importante 20%
Importante 16%
Muy Importante 41%
TOTAL 100%

16%

B Nada importante

B Muy Poco importante
B Poco importante

B Neutro

M Algo importante

B Importante

I Muy Importante

Figura 42. Expectativa en que haya variedad de platos.

Pregunta correspondiente a la dimension Empatia, Encuesta de Expectativa. En esta

pregunta, del total de encuestados el 41% contest6 que es Muy Importante (7) que haya variedad
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de platos, asi mismo el 16% dijo que es Importante, y el 20% Algo Importante. El 0% de los

encuestados dijo Nada Importante, el 4% Muy Poco Importante y el 7% Poco Importante.

19. Que los horarios sean convenientes para todos sus clientes.

Tabla 61

Pregunta 19. Expectativa en que los horarios sean convenientes

Descripcion Porcentaje
Nada importante 0%
Muy Poco

importante 3%
Poco importante 5%
Neutro 15%
Algo importante 15%
Importante 23%
Muy Importante 39%
TOTAL 100%

B Nada importante

B Muy Poco importante
® Poco importante

B Neutro

m Algo importante

B Importante

= Muy Importante

23%

Figura 43. Expectativa en los horarios sean convenientes.

Pregunta correspondiente a la dimension Empatia, Encuesta de Expectativa. En esta

pregunta, del total de encuestados el 39% contest6 que es Muy Importante (7) que los horarios
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sean convenientes, asi mismo el 23% dijo que es Importante, y el 15% Algo Importante. EI 0% de
los encuestados dijo Nada Importante, el 3% Muy Poco Importante y el 5% Poco Importante.
20. Que en si usted es cliente frecuente lo traten de forma personalizada (Lo traten por su

nombre, le den ofertas o precios especiales, Promociones por cumpleafios, etc).

Tabla 62

Pregunta 20 . Expectativa en el trato personalizado.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 0%
Muy Poco

importante 3%
Poco importante 4%
Neutro 12%
Algo importante 18%
Importante 31%
Muy Importante 33%
TOTAL 100%

B Nada importante

B Muy Poco importante
M Poco importante

H Neutro

m Algo importante

B [mportante

Muy Importante

Figura 44. Expectativa en el trato personalizado.

Pregunta correspondiente a la dimension Empatia, Encuesta de Expectativa. En esta

pregunta, del total de encuestados el 33% contestd que es Muy Importante (7) el trato
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personalizado, asi mismo el 31% dijo que es Importante, y el 18% Algo Importante. EI 0% de los

encuestados dijo Nada Importante, el 3% Muy Poco Importante y el 4% Poco Importante.
21. Que se interesen en actuar del modo mas conveniente para usted.

Tabla 63

Pregunta 21. Expectativa en que se interesen en actuar del modo mas conveniente.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 0%
Muy Poco

importante 2%
Poco importante 12%
Neutro 6%
Algo importante 24%
Importante 26%
Muy Importante 29%
TOTAL 100%

0%~ 2% _12%

H Nada importante

B Muy Poco importante
B Poco importante

W Neutro

B Algo importante

B Importante

Muy Importante

Figura 45. Expectativa en que se interesen en actuar del modo mas conveniente.

Pregunta correspondiente a la dimension Empatia, Encuesta de Expectativa. En esta

pregunta, del total de encuestados el 29% contest6 que es Muy Importante (7) que se interesen en
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actuar del modo mas conveniente, asi mismo el 26% dijo que es Importante, y el 24% Algo
Importante. EI 0% de los encuestados dijo Nada Importante, el 2% Muy Poco Importante y el

12% Poco Importante.

22. Que hagan encuestas periodicas para saber si fue bien atendido.

Tabla 64

Pregunta 22 . Expectativa en la medicion del nivel de satisfaccion.

Descripcion Porcentaje
Nada importante 5%
Muy Poco

importante 8%
Poco importante 7%
Neutro 8%
Algo importante 11%
Importante 19%
Muy Importante 41%
TOTAL 100%

B Nada importante

B Muy Poco importante
B Poco importante

M Neutro

B Algo importante

B Importante
11%

Muy Importante
19%

Figura 46. Expectativa en la medicién del nivel de satisfaccion.

Pregunta correspondiente a la dimension Empatia, Encuesta de Expectativa. En esta

pregunta, del total de encuestados el 41% contest6 que es Muy Importante (7) que se interesen
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por medir el nivel de satisfaccion, asi mismo el 19 % dijo que es Importante, y el 11% Algo
Importante. El 5% de los encuestados dijo Nada Importante, el 8% Muy Poco Importante y el 7%

Poco Importante.
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CAPITULO V

ANALISIS DE BRECHAS - RESULTADOS

Analisis de Encuestas de Expectativa Vs. Encuesta de Percepcion

En el siguiente cuadro se exponen las brechas generales entre las encuestas de Expectativa

Vs. Percepcion.

Brecha en Preguntas

0,4

Figura 47. Brecha en Preguntas.

Vale la pena recordar que el valor de la brecha es el resultado de aplicar la formula P-E

(Percepcion — Expectativa). Podemos observar que en su mayoria, las preguntas resultan con un
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saldo negativo. Esto nos indica que en el mercado de restaurantes en Guayaquil tiene mucho por

mejorar, aunque la brecha, como veremos a continuacién no tan amplia.

En el cuadro a continuacion observamos de mejor manera el desajuste que existe
entre la Percepcion y la expectativa. Como se puede observar, en su mayoria la Expectativa es
mayor que la Percepcion (Realidad). Es decir, que los clientes de restaurantes de Guayaquil

esperan mas de lo que reciben.

6,2

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

M Percepcidon M Expectativa

Figura 48. Desajustes Percepcion V. Expectativa.

Analisis de Resultados por Dimensiones

El siguiente es el resultado numérico de la aplicacién del modelo SERVQUAL. Se

Analiza los resultados de cada pregunta, contrastando el promedio de cada Sub-escala
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(Percepcion - Expectativa), lo que nos da por resultado la brecha a analizar. Luego se realiza un

analisis a macro de todas las preguntas promediadas dentro de su correspondiente dimension.

Resultados Dimension Elementos Tangibles

Al observar los resultados de las preguntas de los elementos tangibles, se puede observar

que la diferencia entre percepcion y expectativa da una brecha negativa en todas las preguntas, es

decir existe cierta insatisfaccion en los elementos tangibles de los restaurantes de la ciudad de

Guayaquil. La pregunta con la brecha mas amplia es la referente al buen estado de las

instalaciones y la que menos brecha obtuvo fue la de la comunicacién de las caracteristicas y

precio de los platos.

TABLA 65

Resultado numérico de preguntas en dimension Elementos Tangibles.

Expectativa Percepcion BRECHA

PREGUNTAS Promedio | Desv. Est. | Promedio | Desv. Est.
Precio y caracteristicas del

plato estan comunicados

correctamente 5.63 1.272 5.46 1.023 -0.17
Buen estado de las

instalaciones 6.01 1.037 5.46 1.188 -0.55
Empleados con apariencia

cuidada y prolija 5.85 1.313 5.54 1.276 -0.31
Elementos de servicio

(Platos, vasos, cubiertos) 6.00 1.062 5.70 1.269 -0.30

Resultados Dimensién Fiabilidad

En esta dimensidn estudiada se pueden observar que hay brechas, es decir insatisfaccion

en el servicio, pero en una menor medida que la dimension de Elementos Tangibles. La pregunta
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con mayor brecha es la referente a la temperatura de la comida y la que tiene una menor brecha es

la relacionada con los errores en el servicio ofrecido. Todas las preguntas de esta dimension

presentan brechas negativas.

Tabla 66

Resultado numérico de preguntas en dimension Confiabilidad.

Expectativa

Percepcion

Desv.
PREGUNTAS Promedio | Est. Promedio | Desv. Est. BRECHA
Que los problemas se resuelvan de
forma eficaz 5.79 1.228 5.62 1.245 -0.17
Que los restaurante preste sus
servicios sin errores 5.60 1.371 5.57 1.291 -0.03
Tiempo de demora en atender sea el
adecuado 5.57 1.200 5.50 1.225 -0.07
Comida llegue a la temperatura
adecuada 5.81 1.160 5.57 1.159 -0.24
Que la coccidén y sabor de la comida
sea la adecuada 5.68 1.323 5.66 1.132 -0.02

Resultado Dimension Capacidad de Respuesta

En esta dimension se muestra la primera brecha con resultado positivo y a su vez también

mantiene resultados con brechas relativamente pequefias. La brecha positiva es la referente a la

rapidez del servicio, la cual es infimamente positiva pero adn asi valida. La brecha mas grande se

produce en la pregunta diez, relacionada a la informacion brindada para saber que tiempo demora

el servicio ofrecido.

Tabla 67

Resultado numérico de preguntas en dimension Capacidad de Respuesta.
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Expectativa Percepcion

PREGUNTAS Promedio | Desv. Est. | Promedio | Desv. Est. | BRECHA
10 | Informar con exactitud el

tiempo que demora el servicio | 228 1.334 5.28 1.425 -0.30
11 | grindan un servicio rapido 5.52 1.279 5.56 1.187 0.05
12 | Que los camareros conozcan

la composicion de los platos 5.84 1.223 5.67 1.158 -0.17
13 Que siempre estén

disponibles para atender un

requerimiento 5.63 1.305 5.50 1.251 -0.13

Resultados Dimension Seguridad

Esta dimensién también muestra una pregunta con una brecha positiva.

Relacionada a los métodos de pago, los cuales al parecer siendo al parecer los correctos para los

clientes. Un punto negativo es al parecer la pregunta relacionada al conocimiento que poseen los

empleados para solventar dudas de los clientes.

Tabla 68

Resultado numérico de preguntas en dimension Seguridad

Expectativa Percepcion
Desv.

PREGUNTAS Promedio | Est. Promedio | Desv. Est. BRECHA
14 | Que el comportamiento de

los empleados influya

confianza 5.47 1.383 5.43 1.240 | -0.05
15 | Que los métodos de pago

sean adecuados y se

manejen con seguridad 5.60 1.267 5.80 1.063 | 0.20
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16

Que se comporten siempre
de manera cortés con los
clientes

5.67

1.387

5.53

1.250

-0.14

17

Que los empleados tengan
conocimientos para
responder preguntas de los
clientes.

5.62

1.169

541

1.159

-0.21

Resultados Dimension Empatia

En esta dimension de Empatia, se observa que se cuenta con dos brechas positivas,

una en la pregunta referente a los Horarios de atencion y de que los Restaurants actual de modo

conveniente para los clientes. Al parecer los Restaurants han prestado atencion a esta necesidad y

sus horarios estan adecuados perfectamente a las necesidades de sus clientes. Por el lado

negativo, al parecer no se estan realizando las encuestas necesarias para conocer las necesidades

de los clientes.

Tabla 69

Resultado numérico de preguntas en dimensién Empatia

Expectativa Percepcion
Desv.

PREGUNTAS Promedio | Est. Promedio | Desv. Est. BRECHA
18 | Variedad de platos y se

preocupan por renovarlos. 5.59 1.505 5.57 1.379 | -0.02
19 | Horarios sean convenientes

para todos sus clientes. 5.66 1.419 5.89 1.121 | 0.23
20 | Trato de forma

personalizada 5.66 1.326 5.23 1.248 | -0.43
21 | Que se interesen en actuar

del modo mds conveniente

para usted. 5.49 1.390 5.51 1.381 | 0.02
22 | Encuestas periddicas para

saber si fue bien atendido. 5.32 1.371 5.17 1.291 | -0.15
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Después de analizar por separado cada una de las preguntas y revisar los resultados

mas importantes, se procede a realizar un analisis general de todas las dimensiones para asi poder

compararlas entre ellas, a fin de conocer a manera general cual es la que requiere una mayor

atencion, en que se falla o cual se debe mantener. En el resultado presentado se observa que en

general todas las dimensiones tienen brechas negativas (Expectativas no satisfechas); y asi mismo

unas mas que otras. La brecha mas grande es la relacionada con los elementos tangibles, que

pueden ser: Sillas, mesas, platos, etc. Y la que menos insatisfecha esta es la relacionada a la

Seguridad.

Tabla 70

Resultado numérico de preguntas en las cinco dimensiones SERVQUAL

Expectativa Percepcion
Promedio Desv. Est. Promedio | Desv. Est. | BRECHA

Elementos Tangibles 5.87 1.182 5.54 1.193 -0.33
Confiabilidad 5.69 1.257 5.59 1.208 -0.11
Capacidad de

Respuesta 5.64 1.287 5.50 1.263 -0.14
Seguridad 5.59 1.301 5.54 1.186 -0.05
Empatia 5.55 1.530 5.48 1.493 -0.07

En la siguiente figura podemos observar de manera grafica, como se representan las 5

dimensiones SERVQUAL. Podemos ver que todas son negativas.
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Brecha en Dimensiones

-0,40 -0,35 -0,30 -0,25 -0,20 -0,15 -0,10 -0,05 0,00

B Brecha en Dimensiones

Figura 49. Brecha en cinco dimensiones SERVQUAL.
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Conclusiones

En el sector de Restaurantes de la Ciudad de Guayaquil hay mucho por hacer. Vemos que
individualmente hay preguntas que pueden denotar que hay muchas necesidades satisfechas en
los consumidores, pero en su mayoria las expectativas de los clientes en general no han sido

llenadas.

Después de realizar las encuestas de Expectativas y las de Percepcidn, y de agruparlas en
sus respectivas dimensiones, con las que trabaja el modelo SERVQUAL, todas han resultado con
una brecha negativa. Pero, cabe destacar que en su mayoria la brecha no ha sido tan grande, de
decir, aunque falta mucho por hacer en el servicio, la oferta tampoco se encuentra muy alejada de

las necesidades del cliente.

Podemos concluir con las respuestas a las preguntas de investigacion:

¢Existe una diferencia entre la calidad del servicio ofrecido y la percepcidn que tienen los

clientes del mismo, en los restaurantes de la ciudad de Guayaquil?

Si. Existe una diferencia negativa entre lo que esperan los clientes y lo que reciben en

cuanto a calidad del servicio en los Restaurantes del Norte de Guayaquil.

¢Cudles son las areas de atencidn al cliente que estan descuidando los restaurants de la

Ciudad de Guayaquil? Siguiendo la metodologia Servqual en sus diferentes dimensiones.

La principal area (Dimension) donde fallan los restaurantes de Guayaquil, es en los

elementos tangibles.

¢Estan los restaurantes del norte de Guayaquil satisfaciendo la necesidad de sus

consumidores?
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Se puede decir que no del todo. Ya que la brecha a pesar de no ser muy amplia, nos da

una sensacion de que falta mucho por hacer en cuanto calidad en el servicio.

Por lo tanto, la hipdtesis ha sido verificada. Al no haber una medicion de la calidad, no se
conoce la diferencia entre Percepcidn y Expectativa en el Servicio de Restaurantes. Por lo que la

Percepcidn es inferior a la Expectativa en el Servicio.

Es imprescindible que los duefios de este tipo de negocio tomen en cuenta mucho la
opinidn de los clientes, que tengan una verdadera retroalimentacién de lo que el cliente esta
percibiendo del servicio que ellos estan ofreciendo, ya que muchas veces por creer que el cliente
se comid toda su comida estuvo satisfecho con el servicio. Este Proyecto de Investigacion nos
dice que hay algo mas, que los empresarios deben prestar mas atencion a lo que sus clientes no
siempre dicen con palabras o gestos y que solo una verdadera investigacion podra dar a conocer

si el servicio ofrecido fue el esperado, y si no, que falt6 para que lo sea.
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Recomendaciones

El modelo SERVQUAL, es un modelo mucho méas complejo de lo usado en el presente
Proyecto de Investigacion, por lo que se conmina a los duefios de Restaurantes, o de cualquier
otro giro de negocio enfocado al servicio al cliente, a que usen en su amplitud el modelo y

apliguen encuestas en sus negocios para una mejora continua de la calidad.

Los resultados aqui expuestos se pueden analizar de diferentes formas, no solo siguiendo
el patron sugerido por el modelo, sino hacer un analisis minucioso del resultado de cada Sub-
Escala (Encuesta), sea en la de Expectativa o la de Percepcion. Se puede analizar dentro de los
resultados expuestos en una misma Sub-escala de Expectativa, por ejemplo: ;qué es mas
importante es para los clientes?, ¢La variedad de productos o los elementos tangibles como
platos, cubiertos? Y aunque la investigacion no esta centrada en determinar este tipo de dudas, se
puede obtener ciertas pistas revisando cual de las 2 preguntas tienen un resultado méas apegado al
7 que al 1 dentro de la escala de Likert. De ahi se pueden sacar varias conclusiones que pueden

dar una pista de como se comporta el mercado.

El presente Proyecto de investigacion puede ser el inicio de una investigacion de mercado
a mayor profundidad ya que nos plantea preguntas, que inicialmente por el modelo no se pueden
responder, pero ayuda mucho para tener una base de preguntas validas para una investigacion
posterior. Por ejemplo, si dentro de los elementos tangibles se mide que tan importante es contar
con instalaciones adecuadas y nos da como resultado que este tema es de mucha importancia,
podriamos en una segunda investigacion que significa para ellos que las instalaciones sean

adecuadas, qué tengan bonita decoracion o que sean amplias. Determinar qué tema es importante



129

0 no para los clientes, puede ser un beneficio colateral que nos ofrece este tipo de encuesta y que

sin duda hay que aprovecharlo.
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Apéndices

Formato encuesta Expectativa

Expectativa

Edad Sexo

Para que un restaurante sea considerado de calidad . équé tan
importante son los siguientes aspectos?

Nada importante

F

—

Muy Importante

1

2

3

4

5

6

7

Que el precio y caracteristicas del plato esté comunicado
correctamente

El buen estado de las instalaciones

Empleados con apariencia cuidada y prolija

Elementos de servicio (Platos, vasos, cubiertos)

Que cuando exista algun problema se resuelva de forma eficaz

Que el restaurante preste sus servicios sin errores

Que el tiempo que demoran en atenderlo sea el adecuado

Que la comida llegue a la temperatura adecuada

VI |IN|OO(N|HR|W|IN (-

Que la coccion y sabor de la comida sea la adecuada

[y
o

Informar con exactitud el tiempo que demora el servicio

=
[EEN

brindan un servicio rapido

=
N

Que los camareros conozcan la composicion de los platos

=
w

Que siempre estén disponibles para atender un requerimiento

N
N

Que el comportamiento de los empleados influya confianza

=
(6]

Que los metodos de pago sean adecuados y se manejen con seguridad

=
(2]

Que se comporten siempre de manera cortez con los clientes

17

Que los empleados tengan conocimientos para responder preguntas
de los clientes.

18

Que se haya variedad de platos y se preocupen por renovarlos.

19

Que los horarios sean convenientes para todos sus clientes.

20

Que en si usted es cliente frecuente lo traten de forma personalizada
(Lo traten por su nombre, le den ofertas o precios especiales,
Promociones por cumpleafios, etc).

21

Que se interesen en actuar del modo mas conveniente para usted.

22

Que hagan encuestas periddicas para saber si fue bien atendido.

FAVOR ENUMERAR EN ORDEN DE IMPORTANCIA DEL 5 (MAS IMPORTANTE) AL 1 (MENOS IMPORTANTE)

: ELEMENTOS TANGIBLES

(La apariencia de las instalaciones, equipo, personal)

CONFIABILIDAD

(La habilidad de la empresa para desempefiar el servicio prometido
confiable y correcta)

CAPACIDAD DE

(La disponibilidad de la compaiiia para ayudar a los clientes y

RESPUESTA proveer un pronto servicio)
SEGURIDAD (El conocimiento y cortesia de los empleados y su habilidad para
inspirar confianza.)
EMPATIA (El cuidado y la atencion personalizada que la compafiia brinda a

sus clientes.)
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Formato encuesta Percepcion
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Percepcidn

Edad Sexo
¢En los restaurantes de la ciudad de Guayaquil a los que frecuenta se Nunca Siempre
cumplen con los siguientes aspectos? 1 2| 3| 4 6 7

¢El precio y caracteristicas del plato estan comunicados

correctamente?

¢éLas instalaciones estan en buen estado?

¢Los empleados tienen apariencia cuidada y prolija?

¢Los elementos de servicio, platos, vasos,

cubiertos, son adecuados?

¢Cuando existe algun problema, este se resuelve de forma eficaz?

¢Los restaurante prestan sus servicios sin errores?

¢El tiempo que demoran en atenderlo es el adecuado?

¢La comida llega a la temperatura adecuada?

Ol (NN |WIN |-

¢La coccidn y sabor de la comida es la adecuada?

JEny
o

¢Le informan con exactitud el tiempo que demora el servicio?

=
[N

¢Le brindan un servicio rapido?

[Eny
N

¢Los camareros conocen la composicion de los platos?

JEny
w

¢Siempre estan disponibles para atender

un requerimiento?

14

¢El comportamiento de los empleados le influye confianza?

15

¢Los metodos de pago son los adecuados y se manejan con seguridad?

16

¢Los meseros se comportan de manera cortez?

17

¢Los empleados tienen conocimientos para responder todo tipo de

preguntas?

18

¢Hay variedad de platos y se preocupen por renovarlos?

19

¢Los horarios son convenientes para todos sus clientes?

20

¢El los restaurantes donde usted es cliente frecuente lo tratan de
forma personalizada (Lo tratan por su nombre, le dan ofertas o precios
especiales, Promociones por cumplearios, etc)?

21

¢Seinteresan en actuar del modo mas conveniente para usted?

22

¢Hacen encuestas periddicas para saber si fue bien atendido?

FAVOR ENUMERAR EN ORDEN DE IMPORTANCIA DEL 5 (MAS IMPORTANTE) AL 1 (MENOS IMPORTANTE)

ELEMENTOS TANGIBLES

(La apariencia de las instalaciones, equipo, personal)

CONFIABILIDAD

(La habilidad de la empresa para desempefiar el servicio prometido

confiable y correcta)

CAPACIDAD DE

(La disponibilidad de la compafiia para ayudar a los clientes y

RESPUESTA proveer un pronto servicio)
SEGURIDAD (El conocimiento y cortesia de los empleados y su habilidad para
inspirar confianza.)
EMPATIA (El cuidado y la atencidn personalizada que la compafiia brinda a

sus clientes.)
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