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CALIDAD DE SERVICIO Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL
RESTAURANTE CASA CULINARIA MARQUES, CUSCO - 2022

JUAN JOSE CLAROS MERMA
KELY KATHERIN DUENAS CHAPARRO

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
El objetivo de la investigacién fue establecer el nivel de relacion que presentan la
calidad de servicio y el comportamiento del consumidor en el restaurante Casa
Culinaria Marques, Cusco — 2022. El tipo de investigaciébn es basica, nivel
correlacional, disefio no experimental, por otro lado, la muestra estd conformada por
80 clientes del restaurante. La técnica aplicada para el recojo de informacion de cada
una de las variables fue la encuesta; en el caso de la prueba de calidad de servicio
estad compuesta por 22 items y en la prueba de comportamiento del consumidor esta
compuesto por 18 items, estos instrumentos fueron sometidos a juicio de expertos y
los resultados de confiabilidad de la prueba de calidad de servicio presentan un
resultado alfa de Cronbach de 0.842 y la prueba de comportamiento del consumidor
un resultado de 0.811. Los resultados de la prueba de hipétesis muestran una relacion
significativa considerable entre la calidad de servicio y el comportamiento del
consumidor, (rho=0,640; Sig.=0,000). De acuerdo con este resultado, se concluye que
en la medida que se mejore la calidad en el servicio que brinda la empresa entonces
mejora el comportamiento del consumidor respecto a las buenas condiciones de

calidad que tiene la empresa.

Palabras clave: calidad, servicio, comportamiento, cliente
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QUALITY OF SERVICE AND CONSUMER BEHAVIOR AT CASA CULINARIA
MARQUES RESTAURANT, CUSCO - 2022

JUAN JOSE CLAROS MERMA
KELY KATHERIN DUENAS CHAPARRO

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The objective of the research was to establish the level of relationship between the
quality of service and consumer behavior in the Casa Culinaria Marques restaurant,
Cusco —2022. The type of research is basic, correlational level, non-experimental
design, on the other hand , the sample is made up of 80 restaurant customers. The
technique applied to collect information on each of the variables was the survey; In the
case of the service quality test itis composed of 22 items and in the consumer behavior
test it is composed of 18 items, these instruments were submitted to expert judgment
and the reliability results of the service quality test present a Cronbach's alpha result
of 0.842 and the consumer behavior test a result of 0.811. The results of the
hypothesis test show a considerable significant relationship between service quality
and consumer behavior, (rh0o=0.640; Sig.=0.000). According to this result, it is
concluded that to the extent that the quality of the service provided by the company is
improved, then consumer behavior improves with respect to the good quality

conditions that the company has.

Keywords: quality, service, behavior, customer
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INTRODUCCION

La calidad de servicio a través de los afios se ha desarrollado nuevas formas
de atencidén con un enfoque esencial en la satisfaccion del cliente percibiendo sus
exigencias y demostrando la atencion adecuada que permite otorgar un mejor servicio
conocer al cliente y saber lo que quiere beneficia a las empresas, tener en cuenta el
comportamiento del consumidor genera tener una mejor percepcion sobre sus
caracteristicas que demanda el cliente en el momento de utiliza el servicio y como
complacer para obtener su satisfaccion. En ese sentido, la investigacién analiza la
situacion probleméatica que tiene la empresa en relacion con la calidad de servicio y
el impacto que tiene en el comportamiento del consumidor. La calidad en el servicio
actual en la empresa es sumamente importante porque genera un debido interés para
los consumidores pudiendo modificar su comportamiento.

El problema evidenciado y analizado permitié formular el siguiente problema
de investigacion: ¢ Qué relacion existe entre la calidad de servicio y el comportamiento
del consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 20227

Asimismo, el objetivo de la investigacion consistio en establecer la relacion
entre la calidad de servicio y el comportamiento del consumidor en el restaurante
Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

Los resultados de la investigacion confirmaron las hipétesis que han sido
planteado en el trabajo, si existe relacion significativa entre la calidad de servicio y el
comportamiento del consumidor.

El desarrollo integral de la investigacion consta en cinco capitulos, los cuales
son los siguientes:

En el capitulo I, se realizé el problema de investigacion que comprende la

realidad problematica en sus niveles nacional, internacional y local considerando las
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dos variables de estudio con la que lidia la empresa, luego se desarrollé la justificacion
e importancia de la investigacion donde se fundamenta la orientacion del
conocimiento que se pretende alcanzar en el estudio, asimismo, se desarrollaron los
objetivos de la investigacion para culminar con las principales limitaciones que se
encontraron en el desarrollo de la investigacion.

En el capitulo Il, se realiz6 el marco tedrico que abarca tanto los antecedentes
internacionales como los nacionales en el cual se buscé los aportes realizados por
estudios realizados con anterioridad, posteriormente, se desarroll6 la fundamentacion
y sustento del desarroll6 de las variables de estudio mediante conocimientos de
autoria propia respaldados diferentes autores que tienen relacion con la investigacion,
finalmente, se evidencio las definicién conceptual de los principales términos usados
en la investigacion.

En el capitulo Ill, se realizo el tipo y disefio de investigacion, luego se identifico
la poblacion, la muestra y los procesos de obtencion de la muestra, asimismo, se
formularon los supuestos de la investigacion, asi como la variable y su
operacionalizacion, posteriormente, se desarrollaron los meétodos y técnicas de
investigacion y la descripcion de herramientas utilizadas. Finalmente, se explicaron
los procesos de analisis estadistico e interpretacion de datos que se iban a realizar al
trabajo.

En el capitulo IV, se realizd el analisis e interpretacion de resultados que
comprende los resultados de validacion por criterio de jueces, los analisis de
confiabilidad mediante el alfa de Cronbach, luego se desarrollaron los analisis
descriptivos de las variables como de sus dimensiones, estos resultados se presentan
en tablas y graficos estadisticos. Asimismo, se desarroll6 la prueba de normalidad de

las variables, asi como las tablas de contingencia de las hipétesis. Finalmente, se
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desarrollaron los procedimientos de contrastacion de resultados de las hipétesis de la
investigacion.

En el capitulo V, se realiz6 la discusion de hallazgos obtenidos en la
investigacion, luego se desarrollaron las principales conclusiones y recomendaciones
a las que se llegé en el estudio en cumplimiento de los objetivos de estudio
alcanzados que ayuden en otras investigaciones, por Ultimo, se presentaron las
referencias donde se sefiala los autores citados que contribuyeron al desarrollo de la

investigacion.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1. Realidad problematica

La calidad de servicio es considerada como el instrumento de desarrollo en las
empresas de servicio que les permiten satisfacer las necesidades, expectativas y
deseos de los consumidores de la ciudad del Cusco; sin embargo, la calidad del
servicio es ahora un factor clave para todas las empresas a nivel nacional e
internacional, definir la calidad comprende analizar la amplitud de la discrepancia o
las expectativas de los consumidores, por lo tanto, supone incluir factores subjetivos
relacionados con los juicios de las personas que reciben el servicio. Por otro lado, el
comportamiento del consumidor esta relacionado con lo que busca el cliente para
satisfacer sus necesidades, pero en los Ultimos afios esta variable ha tenido un
impacto significativo que ha ido transformando los modelos de tendencia, atencién y
comprension para captar nuevos consumidores; sin embargo, el uso de la tecnologia
ha sido un medio por el cual las preferencias ha abierto nuevas formas de atencion al
consumidor, por lo que hoy los consumidores buscan satisfacer sus perspectivas; los
clientes hoy en dia son muy superficiales, demandantes al adquirir un servicio o
producto y esto genera un impacto sobre las empresas. En ese sentido, optar por una
excelencia exige brindar al cliente la mejor experiencia que busque una fidelizacion y
concurrencia de nuevas personas con la finalidad vuelvan a utilizar del servicio.

A nivel mundial, la calidad de servicio y el comportamiento del consumidor
encabezan un papel muy importante en las empresas, considerando las necesidades
y expectativas del consumidor actual, se evidencian que el comportamiento del
consumidor, se ha ido transformando en acciones permanentes que obedecen a las
necesidades y practicamente al deseo de satisfacer sus prioridades, el consumidor
manifiesta e incide sobre la prioridad en la excelencia de un servicio, esto genera

muchos cambios debido a los factores internos como sociales, econémicos y
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culturales influyen por circunstancias externas que se manifiestan en las actitudes de
los consumidores.

A nivel de América Latina, especificamente en Brasil un porcentaje importante
de los clientes limitan su consumo puesto que los precios por el servicio son muy
altos, por otro lado, un porcentaje mayor a la mitad de encuestados tiene una opinién
muy diferente manifestando qué las empresas no tienen una buena relacion con sus
clientes, y otras personas consideran que la calidad de servicio no es la suficiente, no
demuestra una empatia con los consumidores, no fideliza a sus clientes. Por otro lado,
un porcentaje nada despreciable consideran que el trato que reciben por el personal
no esta calificado; sin embargo, obtenidos estos datos cualitativos indican una
evidencia sobre el servicio que no es el idéneo.

Por otro lado, en Bolivia, se hicieron algunos estudios con referencia al sector
turistico y el comportamiento del consumidor reflejando una gran aceptacion frente al
servicio que ofrecen las empresas, manifestando un Optimo servicio de calidad y
ofreciendo nuevas alternativas de atencién al consumidor.

En el &mbito nacional, segun el diario Perd 21 (2022) la automatizacion de los
servicios generd un nuevo sistema de gestién en los restaurantes a través de la
robotizacién, entendiéndose como una sustitucion de las personas para prestar un
mejor servicio y sean mas eficientes; sin embargo, también se habla de nuevas
habilidades que puede ayudar a mejorar la calidad de servicio utilizando tecnologias
emergentes como por ejemplo que una persona puede crear sus menus, ensefar a
cocinar, hacer que estas experimenten y satisfaga a las personas, no obstante, la
empresas 0 negocios invierte muy poco en implementacion de tecnologia.

En el ambito regional, en la actualidad los restaurantes turisticos se encuentran

en una lucha constante, pues mas de la mitad de los negocios son gastronémicos que
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se dedican al sector turismo desde cafeterias, restaurantes campestres y resto bares,
entre otros. Debido a la gran cantidad de competencia en el rubro gastronémico, la
calidad de productos y la localizacion estratégica de la competencia que esta emerge
a través de los afios en este rubro y la gran diversidad de competencias existentes,
es muy importante para que las empresas gastrondmicas estén en constante
renovacion tanto en los productos como los servicios buscando influenciar en el
comportamiento del cliente, dando a conocer el valor agregado de sus platos el cual
resulte de manera mas esencial hacia sus consumidores .

En este sentido, la calidad del servicio al cliente esta siendo poco a poco
valorada en las empresas, por el simple hecho de que los consumidores demandan
cada vez mejor la atencion en el servicio, en el pasado la oferta era limitada, pero con
el desarrollo del nuevo restaurante se diferencian con una variedad de platos
innovadores, mejor presentacion, precios muy competitivos y diferenciacion elemental
de calidad. Por lo tanto, en los ultimos afios, la calidad del servicio ha comenzado a
jugar un papel importante como un elemento esencial que da mayor valor agregado
al negocio, porque hoy es la clave principal de todo negocio, lo que antes no era
considerado importante por algunos negocios, pero es importante destacar que no
consideraron exceder sus expectativas para satisfacer plenamente al cliente. Sin
embargo, cuantiosas empresas no explotan todas las capacidades, lo cual es un
reflejo de directores o propietarios que muchas veces se ven atrapados o temen
reinvertir en activos intangibles, el cliente se da cuenta, lo comenta y vuelve a
consumir y es ahi donde hay donde ocurre la diferenciacion frente a la competencia.

Segun el andlisis de diversos estudios, un individuo satisfecho difundira su
satisfaccion con uno o0 mas personas, sean conocidos o familiares debido a una gran

experiencia en la calidad de servicio, esto a su vez generan una cadena de
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informacion, conocido como propaganda de boca en boca generando la transmision
al oido de los personas; sin embargo, si ocurre lo contrario se obtendra un
descontento por el servicio, es aqui donde la calidad del servicio sufre pérdidas en
relacion con los cliente.

A nivel local, en la ciudad del Cusco una de las actividades econdmicas mas
importantes es el turismo, qué se sigue desarrollando en la actualidad debido a sus
atractivos arqueoldgicos que dispone la ciudad permite la afluencia de mdaltiples
turistas nacionales, internacionales y de la propia localidad que vienen a conocer el
Cusco. La visita concurrente de turistas genera un gran impacto econémico, a la vez
propicia la creacion de nuevas empresas en diferentes rubros como hospedajes,
lugares gastrondmicos, entre otras. Sin embargo, la pandemia generé un impacto
negativo en todos los negocios turisticos, pero gracias a la reactivacion econémica el
turismo se viene recuperando de forma creciente en el gobierno regional de la ciudad.

Considerando al analisis realizado y las reuniones de trabajo entre los
gobiernos regionales, locales y el sector privado, se identifican nuevas necesidades
existentes, lo que permite tomar decisiones de gestion con aliados estratégicos, sin
embargo, el desarrollo y cumplimiento de esta accion se enfocan en la asistencia
técnica y capacitacion de los agentes turisticos regionales, quienes estan a cargo del
viceministerio de Turismo y Prom Peru. A partir del apoyo de los aliados estratégicos,
los gobiernos regionales locales, asi como el sector privado, se proponen tres fases
para la elaboraciéon de planes por destino turistico, diagnostico y organizacion.
Para ello se propone como meta tener hasta 10 planes de reactivacion para turistas, y
el segundo afno tener hasta 15 planes de reactivacion monitoreadas por el Mincetur.

Por otro lado, a inicios de este afio la region del Cusco se ha visto afectado en

el ambito politico a causa de ello surgieron diversas manifestaciones y protestas la
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cual genero un impacto totalmente perjudicial para el sector turistico, puesto que en
diversos paises como Estados Unidos, México o Argentina han emitido alertas para
gue sus turistas no viajen al Perd. Si bien el turismo interno se ha ido recuperando,
es esencial que el turismo receptivo vuelva a los niveles del 2019, al ser el segmento
gue mas ingresos aportan por las divisas internacionales.

Existente varios restaurantes, en especial los restaurantes reconocidos en la
ciudad de Cusco que tienen un cuidado especial en la calidad de servicio, eso significa
gue, mientras tiene una buena recepcion de consumidores y no presenta un buen
servicio a sus deleites, no vuelven a acudir al mismo restaurante, debido a una mala
experiencia o tuvieron una mala atencién, esto genera una falta de conocimiento del
mercado y sus exigencias de consumo. Por otro lado, existen singulares restaurantes
gue no prestan un servicio adecuado lo cual desmotiva y crea una mala impresion por
parte los clientes.

La empresa Casa Culinaria Marques, se encuentra ubicado en la ciudad del
Cusco, Calle Marques 255, esta empresa cuenta con una variedad de platos tipicos
de la ciudad de Cusco dirigidos al turismo local e internacional. Este restaurante
cuenta con 7 afios de funcionamiento, a lo largo de este tiempo tuvo gran realce en
las rede sociales, el restaurante Casa Culinaria Marques, es muy dinamico y esta
dispuesto a complacer los requerimientos por parte de los clientes y sus empleados.
Entre los problemas evidenciados, el gerente no cuenta con una buena coordinacion
y confiabilidad de recursos administrativos lo cual no permite mantener el control
sobre los recursos de una organizacion, no hay una gestion adecuada. La falta de
trabajo en equipo es deficiente. Los colaboradores no muestran una empatia con los
consumidores, el tipo se servicio no es el adecuado desde que cliente ingresa al

restaurante no realiza el saludo, sin mostrar una sonrisa y gestos sinceros, el
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comensal solo percibe un salén cadtico por la concurrencia. En el area de cocina el
tiempo de preparacion de los platos es extenso debido a que el personal tiene una
rotacion constante y eso conlleva que el nuevo personal desconozca el manejo de
cocina, el encargado del turno de la mafiana no estandariza la presentacion de los
platos y crea confusion de consumo para el cliente. Es asi como la obtencién de estos
resultados negativos es muy importante que el administrador del restaurante Casa
Culinaria Marques, reflejen sus intereses de la empresa hacia un crecimiento y
desarrollo laboral que promuevan a sus trabajadores y colaboradores
adecuadamente, atendiendo las necesidades y dar soluciones a los problemas de los
clientes en la actualidad.

Respecto a la fiabilidad, comprende un conjunto de técnicas y conocimientos
gue tratan de implementar actividades de proceso favorable para un individuo con la
probabilidad que funcione y mejoren. En la empresa se observa que hay una
deficiencia en los empleados por la falta coordinacion de atencion adecuada a los
clientes que son parte importate para la empresa y la falta de interés en resolverlos
dependiendo de la mejora continua en el servicio.

Respecto a la sensibilidad, se manifiestan los clientes que acuden al
restaurante de tal manera que genera un impacto positivo en la empresa que permita
nuevas oportunidades. En la empresa, se observé las deficiencias que presenta
comunmente sobre el descuido en el escucha sobre algin problema de algun cliente
gue requieren una Optima atencion y eficiencia en el servicio por parte de los
empleados de la empresa

Respecto a la seguridad, se comprende como un marco de compresion para
implementar una planificacién desarrollada en benéfico de los clientes que concurren

en el restaurante. En la empresa se observa los problemas que no siempre faltan en
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cualquier negocio, pero esto refleja en la atencién de falta de atencién y cuidado que
quiere el cliente de tal manera que esto no genere una desconfianza en la calidad de
servicio en el restaurante.

Respecto a la empatia, se enfoca en comprender el sentir y escuchar,
prestando la debida atencién que dice la otra persona a través de sus expresiones,
postura, leguaje y considerando el tono de vos del cliente. En el restaurante se
observd que existe una deficiencia y clara preocupacion por los clientes, la falta de
empatia durante la atencion personalizada evidencia una imperfeccion en la atencion
por parte de personal en ser atendido adecuadamente, que se debe a una
consideracion en sus necesidades mas explicitas que requiere un cliente.

Respecto a los elementos tangibles, se enfoca en la visualizacidén que le rodea
a un cliente, representados por objetos fisicos y herramientas que hay en una
empresa 0 ya sea un negocio. En el restaurante se observo que existen herramientas
gue son deficientes en el momento que son utilizadas, pero esto implica que también
las instalaciones del restaurante reflejan una atraccién poco favorable para el cliente.

Respecto a los aspectos culturales, se basa en los valores de un cliente con
objetivos que incorpora en el transcurso de aprendizaje permanente dada las
situaciones. En el restaurante se observé la falta de identificacion con la empresa en
algunas ocasiones y que los clientes siempre perciben por medio del servicio del
restaurante en el momento que ingresa y como se les asiste en la atencion e
informacion sobre la carta.

Respecto a los aspectos socioldgicos, se enfoca en la interaccion
considerando las perspectivas culturales sociales de los clientes que buscan
satisfacer sus propias necesidades e intereses. En el restaurante se observé las

deficiencias que generan un impacto poco favorable, debido a la poca concurrencia
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en horarios y dias, considerando que el restaurante no es tan conocido por la
poblacién cusquefa y turistas nacionales e internacionales.

Respecto a los aspectos econémicos, se enfoca en el valor que pueden afadir
a dicho producto o servicio dependiendo quien es su publico objetivo. En la empresa
se observé que las actividades que mas se relacionan es turismo esto un impacto
positivo debido a que los clientes son turistas extranjeros pero que presenta una
deficiencia para la empresa esto se debe a una alta expectativa del servicio ya sea
en una modalidad de consumo del servicio obedeciendo a toda su probabilidad de
satisfaccion.

Respecto a los psicoldgicos, se enfoca en las perspectivas que tiene un sujeto
frente a determinadas situaciones que presenta, pero las asume apropiadamente. En
el restaurante se observaron las manifestaciones de algunos clientes frete al consumo
de la carta, solicitando algunos cambios debidos su consumo en algunos platillos
fomentado por una inseguridad de sentirse nos satisfechos, pero también
considerando la falta de comodidad en algunas de los muebles.

Problema general

¢ Qué relacion existe entre la calidad del servicio y el comportamiento del
consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco —2022?

Problemas especificos

¢, Qué relacion existe entre la fiabilidad y el comportamiento del consumidor en
el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 20227

¢, Qué relacion existe entre la sensibilidad y el comportamiento del consumidor
en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 20227

¢, Qué relacion existe entre la seguridad y el comportamiento del consumidor

en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 20227



23

¢, Qué relacion existe entre la empatia y el comportamiento del consumidor en
el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022?

¢, Qué relaciéon existe entre los elementos tangibles y el comportamiento del
consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022?

1.2. Justificacién e importancia de la investigacion

La calidad de servicio es fundamental para el desarrollo de las organizaciones
pues una buena atencion en el servicio llena las expectativas del consumidor teniendo
como beneficios la mejora de la reputacion de la empresa, su imagen y la captacion
de nuevos clientes mediante el marketing boca a boca. En ese sentido, la
investigacion toma relevancia ante la ausencia de una buena calidad de servicio que
viene afectando el comportamiento del consumidor, en ese aspecto, es importante
para la empresa adoptar medidas de acuerdo con las necesidades del consumidor
pues la persistencia de los clientes es cada vez mas alta, pues los clientes no estan
satisfechos con el precio, pero tampoco con el servicio ya que buscan una atencion
rapida, comoda y un trato personalizado que tenga un impacto positivo en su
satisfaccion.

Respecto a la justificacion tedrica, la investigacién busca ofrecer informacion
importante en relacion con la calidad de servicio que influyan positivamente en el
comportamiento de los consumidores considerando sus objetivos al hacer uso del
servicio. Se considera informacién fundamentada en la orientacion del conocimiento
gue brinda solucion de algunos de los problemas, por consiguiente, es necesario
considerar una justificacion de tal motivo qué se merece la indagacion aprobada.
Asimismo, se considera los aportes teodricos de Mateos (2019) para la calidad de
servicio que afirma que se comprende como un beneficio adicional sobre un producto

0 servicio que generar una utilidad en una misma para mejorar la calidad en cuanto
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al servicio considerando los procesos qué se afladen. En cuanto al comportamiento
del consumidor se considera los aportes de Solomon (2013) quien afirma que es la
concentracién de impulsos que arriesga un individuo, se centran en la motivacion que
refleja la curiosidad de saber y para obtener un resultado que permita identificar sus
expectativas.

Respecto a la justificacion practica, el trabajo de investigacién tiene como
finalidad abordar la problematica y concretar la relacion que existe entre la calidad de
servicio y el comportamiento del consumidor de la empresa, esto implica tomar
decisiones que resuelvan los problemas existentes en el restaurante para evaluar y
tomar mejores decisiones y asi optimizar la mejor la calidad de servicio frente al
consumidor.

Respecto a la justificacion metodoldgica, la investigacion se desarrolla gracias
al aporte que se brindan en los cuestionarios validados y confiables que gozan de la
viabilidad para medir las variables de estudio. En la investigacién se aporta con dos
cuestionarios que tengan como objetivo recolectar datos que sirvan a la investigacion.
1.3. Objetivos de lainvestigacion: general y especifico
Objetivo general

Establecer la relacion entre la calidad de servicio y el comportamiento del
consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

Objetivos especificos

Establecer la relacion entre la fiabilidad y el comportamiento del consumidor
en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

Establecer la relacion entre la sensibilidad y el comportamiento del consumidor

en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.
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Establecer la relacién entre la seguridad y el comportamiento del consumidor
en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

Establecer la relacion entre la empatia y el comportamiento del consumidor en
el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

Establecer la relacion entre los elementos tangibles y el comportamiento del
consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.
1.4. Limitaciones de lainvestigacion

Las limitaciones que se encontraron en el desarrollo de la investigacion estan
relacionadas a la escasa referencia de las variables e informacion de estudio en el
rubro turistico y gastronémico. Por otro lado, hubo dificultades para acceder a la
biblioteca del centro especializaciones del campo de investigacion, por lo tanto, al
acceso a las tesis de sus egresados es complejo por la coyuntura en que estamos
pasando debido a la pandemia del (COVID-19). Finalmente, una de las delimitaciones
mas importantes fue la escasez de antecedentes de estudios nacionales o
internacionales que estén orientados a la calidad de servicio y comportamiento del
consumidor en los restaurantes como actividad turistica, a este punto lo sumamos la
crisis que estamos viviendo desde que inicio la pandemia ya que es el principal

obstéculo para realizar la investigacion con los hechos que se producen.
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2.1. Antecedentes de estudios
Antecedentes internacionales

Hodeg (2022) en su investigacion Incidencia de la satisfaccion laboral del
cliente interno, en la calidad de la prestacién del servicio: caso gobernacién de
cérdoba — departamento administrativo de planeacién, desarrollado con el objetivo de
analizar la incidencia de la satisfaccion laboral del cliente interno en la calidad de la
prestacion utilizada del servicio. Respecto a la metodologia empleada para su
desarrollo se centré en una investigacién mixta de naturaleza analitica, se utilizaron
dos muestras distintas, una de 63 funcionarios para el analisis de la satisfaccion
laboral y otra de 187 usuarios para medir la calidad del servicio. Los resultados
muestran fortalezas y debilidades en amplias mediciones que guardan relaciones
entre ellas, demostrando una relacion entre la satisfaccion laboral y la satisfaccion
laboral asi como la forma que incide tanto positiva como negativamente en la calidad
de la prestacién del servicio en el departamento administrativo de planeacion de la
gobernacion de Coérdoba, entre otras cosas, porque las fortalezas en cuanto a
preparaciéon de los funcionarios otorgan seguridad a los clientes, mientras que la
ausencia de trabajo en equipo y la falta de incentivos fuera del salario, generan
desinterés por las necesidades de los usuarios, retraso en las operaciones y poca
amabilidad en la atencion y en la prestacion del servicio. El aporte de la investigacion
consiste en el cumplimiento de la satisfaccion laboral que esta marcada en el
conocimiento de los valores corporativos de la organizacion, la calidad del servicio
estuvo marcada por la pulcritud de los empleados, el cumplimiento de las medidas de
seguridad, el conocimiento de los funcionarios para atender las necesidades de los
clientes y la atencién individualizada, asi como la presencia de equipos de aspecto

moderno, registro de informacién adecuada.
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Rivera (2021) en su investigacion Comportamiento del consumidor colombiano
en la ciudad de Bogota en canales online y offline, tuvo como objetivo determinar el
comportamiento de compra de los consumidores en comparacién con el avance de
internet. La metodologia empleada fue el disefio no experimental y una muestra
conformada por 300 usuarios. En sus conclusiones se explica que el precio ya no es
el principal motivo para que los consumidores compren via online. Ahora la
comodidad y ahorro de tiempo empiezan a tener mayor relevancia en el 52% de los
consumidores. En general los consumidores son cada vez mas omnicanales, ya que
crean una interaccion permanente entre el canal online y las tiendas fisicas. En comun
los consumidores usan cada vez mas en canales, porque crean una interaccion
permanente entre el canal en linea y en los locales de venta. Segun investigacion
actual el porcentaje mas alto investiga su producto o servicio primero en linea y luego
en local fisico. El aporte de la investigacion en cuanto al comportamiento del
consumidor es que se a lo largo del tiempo la tecnologia dio pasos agigantados y las
nuevas tendencias de los consumidores ha cambiado a su vez sus necesidades y sus
exigencias son mas demandantes, es asi que el tema del precio paso a segundo
plano ahora lo mas realce ante es el tiempo que se toma en realizar una compra.

Flores y Peralvo (2020) en su investigacion Analisis de calidad de los servicios
turisticos de aventura en el canton Bafos de Agua Santa, provincia de Tungurahua
en el afio 2018, desarrollado con el objetivo de analizar la calidad de los servicios se
utilizé a turisticos. Este estudio es de caracter descriptivo y de disefio no experimental.
En sus resultados se comprobo que es de vital importancia que se inicie la obtencién
y registro de informacion de manera sistematica mediante la aplicacion de técnicas
estadisticas y la utilizacion de softwares que permitan la elaboracion de reportes con

frecuencia semanal, quincenal o mensual, con el objetivo de obtener informacion real
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no subjetiva para que asi facilite la toma de decisiones oportunas en beneficio de las
empresas. El aporte de la investigacion es la calidad de las empresas prestadoras de
servicio de turismo de aventura, la dimensién de administracion es la que presenta
MAas inconvenientes, ya que no se esta cumpliendo con todos los aspectos que son
fundamentales para garantizar una atencion de calidad, de igual manera la dimensién
de talento humano presenta ciertas falencias que deben ser mejoradas por parte de
los duefios o gerente.

Masabanda (2019) en su investigacion Comportamiento del consumidor de
leche frente a la aplicacion del mix de marketing en tiendas de la ciudad de Riobamba,
desarrollada con el objetivo de analizar el comportamiento de los consumidores de
leche al utilizar la mezcla en las tiendas de la ciudad de Riobamba. El disefio fue no
experimental y la muestra estuvo conformada por 284 personas. En este estudio se
concluyé que todos los factores que componen el estudio del comportamiento del
consumidor y el marketing mix y los actuales forman parte de lo que los autores
denominan marketing mix emocional, y estos factores pueden interferir en las
decisiones de compra. Ademas, al evaluar los factores que interfieren en el
comportamiento del consumidor en comparacion con la mezcla de marketing, se
puede concluir que los consumidores perciben el producto en estudio como un
elemento esencial de su salud individual, a pesar de que existen beneficios para su
consumo del producto algunos malos. El aporte que deja investigacion en el caso del
comportamiento del consumidor, cada dimension de cada variable estudiada debe
desarrollarse de tal manera que se pueda determinar si todos los factores en conjunto
afectan predominantemente el comportamiento del consumidor, o si hay

comportamientos que afectan directamente el comportamiento del consumidor.
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Castro y Ortega (2018) en su investigacion Disefio de un plan estratégico para
el posicionamiento de una microempresa de frutos secos en el norte de la ciudad de
Guayaquil, tuvo por objetivo desarrollar un plan estratégico para una microempresa
de frutos secos en la zona norte de la ciudad de Guayaquil. La metodologia empleada
es el disefio no experimental y se consideré una muestra de 384 personas. En sus
resultados a través de una encuesta aplicada a personas de la tercera edad de 45 a
50 afios, se evidencia que en la microempresa de frutos secos al norte de la ciudad
de Guayaquil se ha demostrado que el 77,86% de las personas consume frutos secos,
esto lo cual es aceptado favorablemente. El aporte que deja investigacion en cuanto
al comportamiento del consumidor es como se muestra el cliente frente a un producto,
el interés que puede llegar a tener en cuanto a cuan tractivo es el producto y su
decision de compra.es importante mencionar que las exigencias del consumidor son
mas dificiles de complacer.

Antecedentes nacionales

Campos y Jiménez (2021) en su investigacion Comportamiento del consumidor
y calidad de servicio en el restaurante Tattos distrito de Barranca, tuvo por objetivo
establecer el nivel de relacion que presentan las variables de acuerdo con la
percepcion de los clientes de la empresa. La metodologia empleada es de disefio no
experimental de corte transversal, nivel correlacional, la muestra esta constituido por
346 comensales. En la investigaciébn se concluyé que, el comportamiento del
consumidor tiene una relacion con la calidad de servicio en empresa, considerando
las hipdtesis qué se tienen una alta positividad frente variables de estudio, pero esto
implica que al adquirir la comprar un producto se consideran que la satisfaccion tiene
dos lados, la total satisfaccion y la nula satisfaccion. Este proceso en el cual el

consumidor adquiere servicios siempre se tiene la percepcion de satisfacer su
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necesidad de acuerdo con sus expectativas. El aporte que deja esta investigacion
radica en el analisis de las variables, los objetivos del estudio de acuerdo con la
informacion de mercado y la forma en que va evolucionando el comportamiento del
consumidor enfocandose en la percepcién que implica de muchos factores qué se
debe considerar una empresa.

Olivares y Reyes (2020) en su investigacion Gestion de la calidad de servicio
y expectativas de los consumidores en la agencia Metro Plaza Norte — Western Unién,
desarrollada con el objetivo de determinar la relacion que existe entre la calidad frente
a las expectativas de los consumidores en la agencia. Respecto a la metodologia
empleada se evidencia un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional, disefio
no experimental, la muestra esta conformado por una poblacién de 1750 clientes. En
la investigacion se concluy6 que la calidad de servicio considerando las perspectivas
del consumidor en la agencia logran determinar que existe una relacion significativa
de acuerdo a los objetivos especificos en el cual busca determinar la relacion que
existe tomando en cuenta los elementos tangibles y expectativas del cliente qué
buscan una calidad de servicio que es prestado por la agencia, debido a un buen
sistema de calidad enfocados a los clientes con la finalidad qué se cultura hice un
servicio de acuerdo a la satisfaccion de tal manera que cubra todos sus expectativas
de los clientes. El aporte que deja esta investigacion, indica que la calidad de servicio
y expectativas del consumidor considero que la mejora sobre la empatia con los
clientes tiene que ser constante y manejar un adecuado sistema respecto a clientes
selecto que esperan una mejor atencion, por parte de todos los colaboradores de la
agencia, deben tener una capacitacion semanal.

Pifian y Prado (2020) en su investigacion Percepcion del marketing mix y el

comportamiento del consumidor en el mercado mayorista pesquero de La Libertad,
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2020, tuvo como objetivo conocer la relacion entre la percepcion del marketing mix y
el comportamiento del consumidor. La investigacion es de enfoque cuantitativo con
un disefio no experimental, alcance correlacional, se tuvo como poblacién a 350
clientes del mercado mayorista pesquero de los cuales se obtuvo una muestra de 183
clientes. Los resultados permitieron concluir la correlacién es positiva, por lo tanto, se
explica esta correlacion como la accién de percibir el producto, precio, plaza y
promocién la cual esté ligada a los diferentes comportamientos del consumidor, por
esto se recomienda que para enriquecer alun mas esta investigacion se tome en
consideracion los cuatro nuevos elementos del marketing mix que son la post venta,
las personas, la productividad y los espacios fisico. El aporte de esta investigacion
consiste en las sensaciones que transmite el marketing mix hacia consumidor y las
cuales se relaciona con su comportamiento, por lo tanto, se recomienda que la
organizacion sigua manteniendo sus estandares en salubridad, porque esto causa
sensaciones positivas 0 negativas, desde el primer momento que el cliente ingresa al
local, mas aun en la actualidad por la pandemia mundial, de esta manera ofrecer un
servicio de calidad para todos los clientes

Guerreros (2019) en su investigacion Calidad de servicio y la satisfaccion del
consumidor en la empresa de Envolope and Packaging Peru S.A.C., San Luis, tuvo
por objetivo establecer la relacion entre las variables de investigacion en la empresa
en mencion. La metodologia empleada presenta un disefio descriptivo correlacional y
una muestra conformada por 40 clientes. En la investigacion se concluyé que, la
calidad de servicio frente al consumidor tiene una correlacion positiva alta, esto indica
gué tiene un sustento para la variable de estudio en la empresa, sin embargo, se
deduce sobre la relacion del objetivo especifico de fiabilidad frente a la satisfaccion

del consumidor en el cual contempla que hay una correlacion alta debido un factor
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importante para el consumidor. El aporte que deja esta investigacion sobre la calidad
de servicio y satisfaccién del consumidor tuvo un andlisis sobre los mercados en el
cual al hacer un andlisis interno y externo para saber el comportamiento qué tiene el
mercado esta basado en una gestion de calidad enfocado al consumidor que necesita
una retroalimentacion sobre la comprension hacia el cliente de madera cotidiana, pero
también implica que el consumidor tenga una seguridad sobre los productos y
servicios que presta la empresa y que garantice una confiabilidad.

Mejia (2019) en su investigacion Calidad de servicio y su relacién en el
comportamiento del consumidor de la salsoteca Conchas y sus Mares, Tacna - 2019,
tuvo por objetivo establecer de qué forma las variables tienen una relacién con
respecto a la satisfaccién. En la investigacion se evidencia una metodologia de corte,
transversal, disefio no experimental, tipo basico y enfoque cuantitativo. Asimismo, se
considerd una poblacién infinita y una muestra de 384 consumidores a los cuales se
les aplico los instrumentos de recoleccion de datos. En la investigacion se concluyo
que, la calidad de servicio tiene una significacion muy notoria entre las variables pues
toma en consideracion el mejoramiento en las dimensiones con la finalidad qué
mejoren satisfaccién de los clientes, estos factores contribuyen a una influencia para
mejorar la satisfaccion. De tal manera que se obtiene resultados considerables, los
consumidores estan asociados a una motivacién para adquirir un servicio o comprar
un producto, también estan asociados a una percepcion de que consumidor tenga un
comportamiento para adquirir un servicio o producto. En aporte de esta investigacion
sobre la calidad de servicio y el comportamiento del consumidor en el cual
implementar nuevos procesos de estrategia con la finalidad de mejorar una nueva
modalidad de trabajo de acuerdo con lo que percibe el cliente considerando el factor

de la calidad de tal manera para una empresa.
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2.2. Desarrollo de la tematica correspondiente al tema investigado
2.2.1. Bases tedricas de la calidad de servicio

La calidad emergié en el siglo XIX en base a los acontecimientos de la
revolucién industrial agregado a los ocurridos en la primera guerra mundial, ahi donde
se da un enfoque de control de calidad y supervisién operacional; en 1930 se tiene
un cambio muy significativo para la industria a través de ello las compafias dejan ver
el interés por la inspeccion en los controles estadisticos globales. Kauro Ishikawa, uno
de los pioneros sobre la administracién de la calidad muestra el interés y el éxito que
tuvo en la implementacion de una filosofia de compromiso en las personas de esta
manera la calidad y la produccion tubo una mejora continua por parte de los obreros,
pero también da conocer sobre el diagrama de causa - efecto ahora conocido como
la espina de pescado considerado una herramienta fundamental para el comprender
las causas de los problemas.

Posteriormente, Edward Deming considerado uno de los pioneros también en
la calidad a partir de 1950 enfatiz6 que la calidad no es un lujo si se comprende como
fiabilidad predecible adaptando al cada mercado como hoy ya se conoce; Gutiérrez
(2018) indica que la calidad: “Es todo lo que el consumidor necesita y anhela” (p. 42).
Es decir, el control de calidad comprende como una actividad de orientacion,
supervision y tener bajo control con finalidad de obtener resultados satisfactorios esto
demuestra y garantiza al consumidor en el cumplimiento de su demanda.

En 1947 se fundo ISO (International Organization for Standardization) en el
cual implementd sistemas de gestion de la calidad, pero tuvo cambios muy
significativos qué permitié dar un beneficio hacia las empresas, pero el aseguramiento
de la planificacion sistematica necesita adaptar la confianza sobre un producto o

servicio de acuerdo con la calidad establecida segun las normas 1SO.
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Lizarzaburo (2015) menciona que la calidad tiene que ver cuan adecuado es
un producto o servicio para el uso que se pretende hacer de él, en otras palabras,
para aquello que desea el cliente. La calidad implica tratar de satisfacer las
necesidades de los consumidores y en la medida de lo posible, superar sus
expectativas.

Vargas y Aldana (2014) definen al servicio como una actividad o conjunto de
actividades de naturaleza casi siempre intangible que se realiza mediante la
interaccién entre el cliente y el empleado y/o instalaciones fisicas de servicio con el
objeto de satisfacer un deseo o necesidad. Implica que la empresa da un servicio de
satisfaccion al cliente es debido a una atencion, amabilidad, comedido y la
perseverancia que se debe manifestarse al servicio del cliente.

2.2.1.1. Enfoques de la calidad.

Gutiérrez (2018) menciona que lo importante para cualquier negocio esta en el
consumidor, debido que hay una relacion donde existen dos clases de consumidores,
los que buscan un mejor servicio de calidad y los que se preocupan por el precio y no
le dan mucha importancia a la calidad. En ese sentido, se presentan los siguientes
enfoques:

Liderazgo. Es el motor dentro de una empresa, es la persona que tiene
diversas habilidades y cualidades que permiten identificar, escuchar, tener decision y
atencién; asi como, tener una cultura empresarial como una contribucién de la
empresa

Compromiso de las personas. Se entiende como los recursos humanos que
son la estructura de desarrollo para la empresa estoy implica tener colaboradores
capacitados que comprenda los objetivos de la organizacion tomando en cuenta la

cultura y el propésito que da la empresa.
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Enfoque a procesos. En una organizacion hay un conjunto de actividades que
permiten dar funcion a los procesos con la finalidad de tener mejores resultados y que
la organizacion sea mas eficiente.

Mejora continua. La mejora de una organizacion se debe a la percepcion de la
empresa que debe estar bien estructurada teniendo en cuenta los objetivos y
adaptandose a la realidad actual que busca el consumidor.

La toma de decisiones. Es la manifestacion de los problemas en las
organizaciones evidente, pero siempre se tiene en cuenta las alternativas de solucion
gue mas le convenga a la organizacion.

Gestion de relacion. La gestion en los recursos humanos tiene una influencia
de desarrollo sobre la empresa.

Enfoque al cliente. Las necesidades que busca el cliente es importante tener
en cuenta la percepcion y como identificarlos.

2.2.1.2. Definicion de calidad de servicio.

La calidad de servicio tiene mucha importancia debido a que su enfoque esta
orientado a satisfacer las necesidades tanto como las expectativas del consumidor
respecto a un servicio adquirido. En ese sentido, Vargas y Aldana (2014) mencionan
gue una actividad de beneficio es de una amplitud de discrepancia qué consolidan
muchas expectativas y deseos de un cliente. Por otra parte, se comprende que la
calidad de servicio son acciones y estrategias cuya finalidad es perfeccionar los
niveles de calidad de servicio de acuerdo con las opiniones de los clientes o
colaboradores. Por otro lado, Duque (2005) indica que la calidad de servicio se basa
en las estrategias como un atributo y el servicio, porque es ahi donde se da el valor

agregado y esto genera un beneficio para la calidad de un producto o servicio, esto
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como finalidad adquiere todas las funciones qué estd dando a disposicion de un
producto o servicio con el concepto de llenar las expectativas del consumidor.

Finalmente, se puede entender que la calidad de servicio se evidencia cuando
los clientes tienen una mejor percepcion sobre la presentacion y toman en cuenta la
diferencia entre un servicio considerando sus expectativas antes de un consumo esto
se manifiesta en una actitud positiva frente a la innovacién en los mercados. Al
respecto, Mora (2011) afirma que el servicio significa un acto de obra que es intangible
con el propésito de crear una necesidad a través de una experiencia de servicio
considerando las expectativas de un cliente.

2.2.1.3. Caracteristicas de la calidad de servicio.

Zeithaml et al. (1993) mencionan las caracteristicas de un servicio de calidad
son las siguientes:

- Generar confiabilidad y garantizar una mejor calidad de servicio frente al
cliente.

- Genera empatia con los consumidores que consiste en interactuar con las
personas para ponerse en la posicion de ellos y poder entender de qué forma
se puede dar una atencion para que el cliente este satisfecho.

- Un servicio blando, se consolida con relacionarse con el cliente brindando el
profesionalismo sobre el servicio para que el cliente tenga mas confianza, a la
vez esto genera una fiabilidad para la empresa.

- Los problemas y las oportunidades ocurren debido a una deficiencia en la
empresa, esta situacion debe analizarle y aplicar respuestas para que originen
un desarrollo favorable.

Trelles (2001) considera las caracteristicas mas importantes sobre la calidad

de servicio que da una empresa son:
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El autodominio es tener la seguridad de uno mismo y actuar con la confiabilidad
de usar los conocimientos.

Las estrategias se obtienen en una evaluacion sobre el interés del cliente, para
asegurar un mejor compromiso con el servicio.

Servicio prestado, da enfoque a una prestacion de un producto inmaterial pero
personalizado brindado por la empresa.

La destreza en el servicio se obtiene gracias al desempefio de las habilidades
con el objetivo de ser mas eficientes al momento de atender a un cliente.
2.2.1.4. Importancia de la calidad de servicio.

Vargas y Aldana (2014) indican que los beneficios son primordialmente

intangibles, no dando un lugar a cualquier objeto, por el contrario, dar una conexion

hacia un producto o servicio, es importante en los siguientes aspectos:

Comprende los objetivos y las caracteristicas de los consumidores en el
restaurante de acuerdo con las expectativas.

Se entiende que cuando un consumidor vuelve es porque tiene una buena
percepcion sobre el servicio que presta la empresa de acuerdo con sus
expectativas.

Implica una capacidad de operatividad que se usa dia a dia, pero esto
comprende generar nuevas formas de trabajar y ser productivos.

El trato a un cliente significa la portavoz y marca de la empresa debido a que

una atencion adecuada satisface la necesidad del consumidor.

Otros autores analizados indican que es importante por los siguientes aspectos:

La toma de decisiones en una empresa implica un beneficio multiple cuando el
enfoque que se da debe ser; tener un ambiente comodo, buen contrato y

eficiencia de acuerdo con el servicio.
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- La empresa hoy por hoy debe considerar las ventajas competitivas pues esto
incrementa la percepcién de la marca de acuerdo con el servicio que se presta.

- Tener una cartera de clientes no implica que seran fieles, pero si darles un
valor agregado a los clientes concurrentes con un servicio 6ptimo.

- Toda empresa busca ser Unica en su ambito y diferenciarse de las otras,
proponer nuevos enfoques relacionados a la empresa.

2.2.1.5. Aportes tedricos relacionados a la calidad de servicio.

La metodologia que se implementa en este estudio es el modelo Servqual qué
permite hacer la medicion a los clientes de la empresa a través de un censo. En ese
sentido, Matsumoto (2014) afirma en el modelo Servqual: “Es una técnica de
investigacion comercial que permite sacar informacion realizando una medicion de la
calidad de servicio” (p. 185).

Por otro lado, el modelo Servqual se enfoca en cinco dimensiones para la
medicion de calidad de servicio (Zeithaml et al., 1993).

Matsumoto (2014) explica que el modelo Servqual tiene mucha importancia y
genera confiablidad para medir la calidad de servicio y sugiere la diferencia de las
expectativas del consumidor puedan formar una medida.

Figura 1

Modelo de la calidad de servicio Servqual

Fiabilidad
Sensibilidad F Servicio esperado -
) Percepcion de la
Seguridad N [
calidad de servicio
Empatia | Servicio percibido
Elementos tangibles

Nota: Zeithaml et al., 1993, p. 26.
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Zeithaml et al. (1993) afirma que es una de las mejores herramientas, es el
instrumento que permite medir la evaluacién de las expectativas considerando las
percepciones de un consumidor con la finalidad de obtener resultados del cliente, este
modelo Servqual tiene cinco dimensiones para medir la calidad, los cuales son:

A. Fiabilidad.

Deming (1989) afirma que se requiere un proceso evaluativo y constante para
el mejoramiento en busca de la perfeccion, pero nunca se logra, pero si se puede
obtener los resultados, la confianza qué se da por parte de la empresa tiene como
finalidad obtener resultados en la misma prueba donde existen diferentes ocasiones
para evaluar a los clientes, considerando las estrategias, depende como se puede
emplear la vision de acuerdo a los métodos de confiablidad de los clientes en la
empresa teniendo un plan de mejora continua. Consiste en resolver los problemas
mostrando un debido interés ya sea por primera vez o en el momento que lo solicita
debe de cumplirse.

B. Sensibilidad.

Duque (2005) menciona que la responsabilidad en una empresa consiste en
utilizar los recursos en actividades encaminadas para incrementar la satisfaccion en
beneficio de la empresa, la sensibilidad permiten dar un rumbo a la capacidad en el
cual se fomentan muchos cambios en percepcion de la sociedad qué contribuye, esto
genera oportunidades para la mejora de las condiciones en el ambito laboral
considerando sus estrategias que permite tener atraccion sobre los clientes
generando nuevas expectativas y un impacto sobre los cliente con el servicio que se
le brinda. La empresa debe enfocarse en los clientes a través de los colaboradores
del restaurante dando un servicio rapido, dispuestos a ayudarles en lo que necesitan

y no mostrase ocupados.
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C. Seguridad.

Nina y Sandoya (2019) indican que el cliente debe tener una percepcion sobre
el servicio que brinda la empresa ya que algunos carecen de riesgos, el servicio de la
seguridad se refleja en la entrega de la empresa hacia la parte externa brindando una
comodidad considerando la infraestructura, el cuidado a los clientes considerando sus
necesidades. Por otro lado, los colaboradores de la empresa deben generar confianza
sobre el servicio que se les brinda siendo corteses de manera constante para generar
una atencion mas eficaz demostrando la importancia al cliente sobre sus demandas.

D. Empatia.

Mateos (2019) afirma que existe relacion entre la atencion adecuada y el
cuidado del servicio, teniendo una atencién personalizada al consumidor que requiere
un acuerdo e implicacion con el cliente. Empatia significa tener la capacidad de
expresar los sentimientos de otros humanos como si fueran los suyos, las empresas
tienen empatia, pero han olvidado lo que se siente ser cliente. Por tanto, los negocios
gue tienen empatia entienden las necesidades de sus deleites y tratan de que sus
utilidades sean accesibles, considerando sus estrategias como horarios adecuados
de apertura y cierre, atencién individual para los comensales considerando sus
necesidades especificas, manteniendo un respeto por el cliente para entender sus
intereses en comun y comprender sus prioridades.

E. Elementos tangibles.

Clemenza et al. (2010) indican que la apariencia de las instalaciones y los
eguipamientos transmiten una representacion de la empresa en servicio a los clientes
gue utilizan y evaltan la calidad, todo objeto puede ser palpado y visualizado por
cualquier ser persona. Los consumidores deben tener una percepcion sobre el

servicio considerando las instalaciones, equipamiento y el personal de trabajo. Estas
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estrategias se basan en la identidad visual que se le da al cliente mostrando
eguipamiento moderno e instalaciones de atraccién y comodos para el comensal, los
empleados deben verse impecables y pulcros.

2.2.2. Bases tedricas del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor surgié en el capitalismo industrial, en
década de los sesenta se produjo el auge de la tecnologia, los consumidores dejan
atras las teorias de comercializacion conocidas, es ahi donde el consumidor consolida
su propia identidad en la sociedad teniendo mas conocimientos y persecucién de un
servicio o producto, pero también consideran que un producto tiene un valor tangible.
La revolucion en el comportamiento del consumidor ha sido muy notoria en los ultimos
afos debido a la digitalizacion de informacion que brinda beneficio en comdn y
permite a las empresas proporcionar mas informacion de los servicios y productos, el
consumidor ha tenido que adaptarse a los cambios teniendo en cuenta el nivel
econdmico social cultural y tecnolégico.

El consumidor con el pasar de los afios siguid teniendo mayor poder debia a
la mayor informacién que tiene a su alcance y que estan a disposicion de cualquier
persona, esto permite evaluar y tener una mejor opcién de elecciéon de un servicio o
producto implementando nuevas formas de atencion de tal modo que el consumidor
tenga una mejor satisfaccion.

En ese sentido, es importa definir el comportamiento, que segun Molla (2016)
es una conducta que impone una persona a través de las emociones internas con el
objetivo de aprender nuevas respuestas y tener nuevos estimulos.

Asimismo, es importante definir al consumidor, que Solomon (2008) menciona
gue es una persona que percibe sus necesidades o deseos con la finalidad de

comprar, adquirir un servicio o producto para luego desecharlas.
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2.2.2.1. La base cientifica del comportamiento del consumidor.

Rivas y Grande (2013) definen el comportamiento del consumidor como el
estudio del comportamiento de las personas en relacién con la adquisicion, uso y
consumo de bienes y servicios. Consiste en investiga por qué, donde, con qué
frecuencia y en gqué condiciones se produce el consumo. Asimismo, busca intentar
comprender, explicar y predecir el comportamiento humano relacionado con el
consumo.

De acuerdo con las consideraciones de los autores analizados, se explican tres
enfoques principales del comportamiento del consumidor:

- Enfoque econdmico. ElI consumidor maximiza sus recursos o utilidades
considerando su bienestar en el proceso de compra racional con el objetivo
principal de satisfacer a través del consumo.

- Enfoque psicolégico. El consumidor tiene un proceso de aprendizaje mediante
en cudl es estimulo — respuesta; sin embargo, la influencia social afecta al
consumidor, debido a la provocacion en un circulo social ya sea por una
opinién, cultura o clase social.

- Enfoque motivacional. La relacién causa — efecto, se centra en la causa o en
el motivo que impulsa al consumidor adquirir una necesidad provocado por
objeto o ya sea tangible.
2.2.2.2. Definicion del comportamiento del consumidor.

Los constantes cambios que se estan produciendo en el mercado actual han
llevado a las empresas a sentirse en la obligacion de comprender en detalle las
necesidades de los consumidores para que puedan identificar los comportamientos
gue expresan y desarrollar estrategias para satisfacer la mayor cantidad de

necesidades posibles. En ese sentido, Rivas y Grande (2013) afirman que el
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comportamiento del cliente es un analisis constante, por ende existe una igualdad en
la conducta debido a que se da una respuesta en diferentes modos en el proceso de
adquisicién; sin embargo, el analisis del comportamiento del cliente es el inicio para
la adaptacion de un sistema de venta que comprenda, razon por la cual, en el estudio
del comportamiento del consumidor es necesario analizar el proceso por el que pasa
este ultimo al momento de comprar, asi como todos los factores que determinan e
influyen en la compra. En ese sentido, Ruiz y Grande (2013) sefialaron que los
consumidores que se pueden encontrar en el mercado no son los mismos, sus
necesidades, deseos y requerimientos son sus caracteristicas y las situaciones que
viven, género, edad, experiencia, conocimientos, personalidad, actitud, donde son,
como es su familia o quiénes son sus amigos son factores que influyen en su
comportamiento. Desde un punto de vista actual, debe fundamentarse en el analisis
y conocimiento que anticipa el comportamiento del cliente.

Desde esta perspectiva, se puede entender que la conducta del cliente es
primordial para poder comprender la forma en que aumente la mayor cantidad de
necesidades de los clientes, las necesidades es mas satisfacer segun su cultura,
género, entre otros, considerando el comportamiento de distintos factores que existen
y hace que cada sujeto actue de diferentes modos al realizar una adquisicion.

2.2.2.3. Caracteristicas del comportamiento del consumidor.

Molla (2016) afirma que el comportamiento del consumidor existe un antes,
durante y después del momento de hacer una compra o servicio, hoy por hoy se
entiende que el comportamiento ha ido evolucionando afios tras afio; sin embargo, la
conducta de un consumidor es complicado de entender para las empresas que
ofrecen un servicio, pero existen hoy en dia modos de comprender y tener mas

percepcion.
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El comportamiento se manifiesta en diferentes conductas las cuales son las

siguientes:

Los consumidores dominantes, saben lo que quieren en un servicio o también
en un producto orientado a un fin comun que es su propia satisfaccion.
Consumidor influyente tiene un comportamiento enfocado en dos o mas
personas debido a su empatia con los demas.

Los consumidores estables, tienen un comportamiento mas apacible y tienen
mucha seguridad sobré ellos mismos para tomar decisiones con total
tranquilidad; sin embargo, puede demostrar lo contrario en algunos casos.

El consumidor cumplido, se refiere que son rigurosos Yy estrictos teniendo una
percepcion de los detalles de un servicio o producto y suelen ser rigurosos al
momento de calificar.

Las caracteristicas del consumidor en la actualidad son muy significativas

debido al cambio constante en el mercado.

El consumidor estéa conectado, esto indica que un cliente tiene a la mano mas
informacién de un producto o servicio debido a una referencia o enlace web a
tal punto que las personas ocupan su tiempo mas de una hora ya sea mirando
la TV, detras de un monitor o los celulares.

La opinién es importante porque son portadores de sus experiencias y sus
opiniones de un servicio y el mejor enlace para expresarlo es mediante las
redes sociales.

Los consumidores se des fidelizan presurosa mente debido a que ya sabes lo
gue buscan en un servicio o producto identificando mas rapido su eleccion en
caso no sea de su agrado con la misma velocidad demuestran su

insatisfaccion.
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La demanda inmediata en los consumidores contemporaneos es mas
competente con el servicio ya que todo debe ser al instante y rapido.

Lo consumidores persiguen la autenticidad ya sea en producto o servicio
buscando nuevas experiencias unicas y la exclusividad para no sentir un fraude
por el negocio.

2.2.2.4. Importancia del comportamiento del consumidor.

Solomon (2013) afirma que las personas tienen una afinacién al sentirse

comodos con un producto o servicio; sin embargo, es una observacion y muy

importante para las empresas, por lo general, el individuo actia racionalmente para

mejorar su utilidad con concepto de compra o servicio a mayor satisfaccion mayor

seré el placer en base a su bienestar como cliente. La importancia de las culturales

tiene una influencia sobre la conducta de una persona en el cual se consideran las

costumbres, el estilo de vida, los valores de una persona; sin embargo, tienen

diferentes preferencias sobre un servicio.

La importancia social, influyen sobre las personas al momento de comparar el
servicio, el domino de un grupo de personas cambian la percepcion sobre qué
es lo que quiere la persona, la toma de sus decisiones en base a la opinion de
los demas con un fin en comun de satisfacer una necesidad.

La importancia sobre la influencia de las personas se caracteriza por tener una
personalidad con estilo de vida en relacibn con su edad y profesion
considerando la situacion econémica para una propia satisfaccion.

La importancia psicologica tiene un factor muy distinto, pero se enfoca en el
aprendizaje, la motivacion que esta en la mente de un cliente al momento
comprar un servicio y obtener una experimentacion personal y llenar las

expectativas.
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2.2.2.5. Modelos de comportamiento del consumidor.

Francisco (2018) afirma que el desarrollo de nuevas herramientas

metodoldgicas permita saber sobre el comportamiento del consumidor, ahora cada

consumidor tiene en cuenta lo que quiere al momento de hacer una compra; sin

embargo, la empresa debe caracterizarse a través de nuevos modelos de

comprension y atencion al cliente, se necesita centrarse en el consumidor qué

requiere un servicio con la finalidad de tener una plena satisfaccion del servicio. El

modelo de comportamiento del consumidor estd compuesto por cuatro modelos:

Modelo econémico. Comprende y analiza diferentes ambientes alineandose a
un patrén de compra o de consumo para obtener una mayor probabilidad de
minimizar el gasto y costo de un servicio; de esta manera se puede deducir
sobre el comportamiento de un cliente teniendo en cuenta lo que busca.
Modelo de jerarquia. Se sabe qué el comportamiento tiene relaciéon con la
satisfaccion de una persona, pero qué las personas le dan mas importancia en
sentirse bien internamente antes de ser superiores, la alimentacién es un claro
factor influyente sobre cdmo una persona busca ser superior con sus
emociones, de esta manera proporciona una satisfaccion sobre las
necesidades al momento de adquirir un servicio.

Modelo psicologico. Una persona siempre manifiesta sus emociones ante sus
necesidades para satisfacerlas, es decir, el consumidor esta afectado a través
de un producto o servicio con el que se relaciona emocionalmente.

Modelo psicoanalitico. Es una contrastacion dialéctica entre el conocimiento y
la experiencia, quiere decir que una persona pone en observaciones las
caracteristicas de un servicio si este le conviene o no, por lo cual la mente toma

decisiones en base a la satisfaccion y la comodidad qué busca un consumidor.
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2.2.2.6. Aportes tedricos del comportamiento del consumidor.

La metodologia que se implementa en este estudio es el modelo SOR qué
permite hacer la medicién a los clientes de la empresa a través de un censo. Respecto
a este punto, Rivas y Grande (2013) indican que se basan en la influencia del proceso
de respuesta a través de la compra considerando la conducta de las personas. por
otro lado, Solomon (2008) explica que: “Las personas pasan por etapas del
procesamiento de la informacion en la que reciben y almacenen estimulos” (p. 39).
En el mismo sentido, Rivas y Grande (2013) manifiestan: “Lo que compra un
consumidor depende mas all4d de sus necesidades profundas de los productos y
servicios disponibles en su ambiente y de manera como el los percibe" (p. 39).

El comportamiento del cliente tiene un cambio muy generativo en la sociedad
se opta por medidas preventivas que cambié el contexto del comportamiento de los
clientes, las caracteristicas del consumidor dependen de la psicologia, de como
puede influir un producto o servicio para la compra, adicionalmente se encuentra
percepcion de inseguridad dénde una persona considera este factor influyente de
decision de compra frente al servicio que le complazca una satisfaccion.

2.2.2.6. Factores influyentes del comportamiento del consumidor.

Kerin (2007) manifiesta para interpretar los procesos de consumo de las
personas son influencias por los indicadores.

Figura 2

Modelo del comportamiento del consumidor

Influencias: Influencias:

Sociolégicos “:> Comprador Econbémicos
Psicologicos Culturales

Nota: Kerin et al., 2007, p. 40.
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Silva (2012) indica que el comportamiento de las personas y las decisiones que
ello implica cuando estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para satisfacer sus
necesidades depende en cierto modo de los mecanismos que tienen las empresas
para cubrir sus necesidades en un proceso de adaptacion.

A. Culturales.

Se entiende como el conjunto de conocimientos e ideas no especializados
adquiridos gracias al desarrollo de las facultades intelectuales; sin embargo, los
valores culturales, creencias y costumbres determinan las actividades y tener una
conducta de consumo frente a un servicio o producto. Al respecto, Giménez (2005)
afirma que se comprende como una accion y efecto simbolicamente de la naturaleza
interior y exterior que el ser humano expresa y confieren sentido a la totalidad de
practicas sociales.

B. Socioldgico.

Se centra en investigar el estudio en el comportamiento social de los seres
humanos en diferentes grupos y organizaciones desde una perspectiva cultual, se
busca tener respuestas de cdmo y por qué el comportamiento se manifiesta de
diferentes modos posible ante un servicio o producto en un sentido de logistica. Segun
Rodriguez (2011) se analizan los procesos de la vida que busca comprender el
comportamiento de los hechos sociales por medio de la historia.

C. EconOomicos.

Se conoce como decisiones de los individuos, empresa y gobiernos que
resulta en un gran conjunto de actividad generando cambios, el consumidor es
considerado como un factor clave de una cadena de produccion que al final también

hace uso de los servicios. Segun Bricefio (2018) busca comprender el raciocinio de
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las personas de una manera mas humana para el uso de modelos econémico que se
asemejen la vida social y real.

D. Psicoldgicos.

Se considera todos lo relativo a la manera de pensar, sentir y comportarse en
un grupo de personas y entender las razones porque los consumidores son
impulsados a comprar utilidades que sean de su satisfaccion. Segun Molla (2016) el
comportamiento de una persona o sea un grupo, cuenta con una diversidad de causas
gue generan conductas desde de un punto vista social.

2.3. Definicién conceptual de la terminologia empleada
Culturales

Se comprende como una adaptacion y comprension abocado a la identidad del
consumidor en la sociedad considerando como organizacion comunicacional, guiados
por normas y el comportamiento de los colaboradores que expresen identidad.
Econdmicos

Significa consumir implicado por una representacion de la compra de un
servicio que realiza una persona en beneficio de sus necesidades realizando una
seleccidn de lo que le conviene o que es mejor para su satisfaccion
Empatia

Se comprende como una interactuacion con las personas que se rodea para
construir una relacién de confianza y dar una experiencia positiva al que lo solicita
considerando la capacidad de percepcion emocional que permite saber los animos de
las otras personas.

Elementos tangibles
Se comprende como la visualizacion y la observacion, esto genera una

comunicacion visual del producto o servicio con la expectativa de dar una mejor
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experiencia que sea de su utilidad una persona en diferentes ocasiones o
circunstancia
Fiabilidad

Se comprende como la posibilidad que funcione en un acto de beneficio para
las empresas y los consumidores expresado por las necesidades, pero también se
comprende con resultados probables que ocurren en ciertas frecuentes
circunstancias
Psicoldgicos

Se entiende como el uso psicoldgico para captar clientes y otorga a la influencia
de un individuo para la toma de decisiones con la finalidad elegir un servicio o un
producto considerando sus conocimientos y necesidades que mas le satisfagan.
Sensibilidad

Es causado por el impacto de la demanda ya sea en el precio de un servicio o
producto y mide cominmente la elasticidad de un precio, pero las empresas pueden
condicionar las decisiones del precio en beneficio de ambas partes.
Sociolégico

Permite tener una perspectiva en el entorno social que tiene influencia en el
comportamiento y las conductas de las personas o en diferentes grupos en el
momento de una compra o adquisicion que realiza una persona o mas con el objetivo
de tener una mejor expectativa
Seguridad

Se enfoca el comportamiento del consumidor por lo general debe estar
implementado e equipado con las medidas de seguridad que corresponde a dicho
establecimiento y tener una cultura de seguridad al cliente para que satisfaga las

necesidades.



CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO
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3.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion

El estudio pertenece a las investigaciones de tipo basica porque pretende
mejorar la definicion de los constructos que permitan aumentar el conocimiento de un
marco tedrico sin interesarse en sus consecuencias practicas. En ese sentido,
Naupas et al. (2018) define: “La investigacion bésica sirve de cimiento a la
investigacion aplicada o tecnoldgica; y fundamental porque es esencial para el
desarrollo de la ciencia” (p. 134).

El nivel de investigacion es correlacional puesto que busca establecer la
relacion entre las variables mas no predomina un nivel de causalidad sino se analizar
su nivel de incidencia. Al respecto, Bernal (2016) menciona: “La investigacion
correlacionar tiene como propdsito mostrar o examinar la relacion entre variables o
resultados de variables” (p. 147).

Por otro lado, la investigacion presenta un enfoque cuantitativo, porque acude
a un conjunto de procesos para una recoleccion de datos que evidencian informacion
verbal en situacion de eventos que le permitan probar hip6tesis mediante procesos
matematicos y estadisticos. Al respecto, Hernandez et al. (2014) afirman: “Se utiliza
la recoleccién de datos para probar hipotesis con base en la medicion numérica y el
andlisis estadistico, con el fin de establecer pautas y probar teorias" (p. 4).

Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es no experimental, porque las variables de estudio
no son manipuladas, solo se observa el fenbmeno, se analiza, se explicay en algunos
casos se predice de acuerdo con las ocasiones en la cual se asigna los instrumentos
de recoleccion de datos. Al respecto, Pino (2018) afirma: “Las investigaciones no

experimentales se caracterizan por no manipular deliberadamente la variable
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independiente” (p. 396); ademas este autor sostiene que en los estudios no
experimentales se encuentran las encuestas transversales, disefiadas para incluir la
recopilacion de informacién con el objetivo de describir variables y analizar su
comportamiento.

Finalmente, la investigacion es de corte transversal donde la recoleccion de
datos se realiza en un solo momento haciendo una descripcidén de las variables para
analizar su incidencia o interrelacion en un momento especifico de tiempo. Hernandez
et al. (2014) afirman: “El disefo transversal recolecta datos en un solo monto, en un
tiempo unico” (p. 176).

3.2. Poblacion y Muestra
Poblacion

Arias (2016) menciona que: “La poblacién de estudio es un conjunto de casos,
definido, limitado y accesible que formara el referente para la eleccion de la muestra
gue cumple con una serie de criterios predeterminados” (p. 52). En el caso del estudio,
la poblacién considerada esta constituida por una cantidad total de 80 clientes de la
empresa Casa Culinaria Marques, Cusco. Dicha muestra se consider6 a los
comensales que concurren a restaurante. Los criterios de inclusién considerados son
los comensales del restaurante que hacen uso del servicio de calidad.

Muestra

Hernandez y Mendoza (2018) afirman: “Una muestra es un subgrupo de una
poblacion, en el cual se recolectara una serie de datos relevantes; debe ser
representativa a dicha poblacion” (p. 196).

En la investigacion no se considera la muestra debido a la poblacion es
pequefia, ademas permite obtener informacién en base a los cuestionarios del total

de clientes de la poblacion en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco - 2022.
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3.3. Hipotesis
Hipotesis general

Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y comportamiento del
consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.
Hipotesis especifica

Existe relacion significativa entre la fiabilidad y comportamiento del consumidor
en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

Existe relacion significativa entre la sensibilidad y comportamiento del
consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

Existe relacion significativa entre la seguridad y comportamiento del
consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

Existe relacion significativa entre la empatia y comportamiento del consumidor
en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco - 2022.

Existe relacion significativa entre los elementos tangibles y comportamiento del
consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.
3.4. Variables — Operacionalizacién

Bernal (2016) afirma: “Una vez identificadas las variables; objeto de estudio es
necesario conceptuarlas y operacionales. Al respecto conceptuar una variable quiere
decir, definirla para clarificar que se entiende por ésta, mientras que operacionalizar
una variable significa traducir la variable a indicadores” (p. 188).
Definicion conceptual de la calidad de servicio

Gutiérrez (2018) define la calidad de servicio como a percepcion que dan los
ciudadanos al acceder a los servicios es la de satisfacer sus necesidades y
expectativas como objetivos; por lo tanto, un gran servicio no se trata solo de definir

la calidad del servicio en términos de especificaciones o deseos del cliente, como
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brindar a los clientes un servicio igual 0 que supere constantemente sus expectativas
y necesidades en cada momento del contacto. El juicio del cliente sobre la calidad del
servicio depende de como el cliente percibe la ejecucion del servicio.
Definicion operacional de la variable calidad de servicio

La calidad del servicio es una de las formas principales en que un negocio
puede diferenciarse, incluida la entrega constante de calidad del servicio para obtener
una fuerte ventaja competitiva, mejorando asi la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente, responde a 5 dimensiones (fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y
elementos tangibles), 12 indicadores expresados en 22 items del instrumento.

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable calidad de servicio

) _ _ i Escala de
Dimensiones Indicadores Iltems . Rangos
medicion
- Cumplimiento de
Fiabilidad promesas lals
- Eficacia en la atencién
o - Disponibilidad
Sensibilidad . 6al9
- Tiempo de espera Bueno
] 1. Nunca
- Confianza _ [15-18]
. 2. Casi nunca
Seguridad - Cortesia 10 al 13 Regular
_ _ 3. A veces
- Profesionalismo o [47-58)
4. Casi siempre
i - Atencion _ Malo
Empatia . 14al18 5. Siempre
- Comprension [18-22]
- Equipamiento
Elementos - Instalaciones
. . 19 al 22
tangibles - Apariencia del
personal

Definicion conceptual del comportamiento del consumidor
Molla (2016) manifiesta que el comportamiento desde un punto de vista

comprende las actividades y conductas de un individuo para conocer el patron de
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estimulo que provoca un producto o servicio; sin embargo, el consumidor tiene el
objetivo de satisfacer la necesidad en cuanto lo solicita y hace uso de del servicio
teniendo en cuenta los procesos mentales, emocionales y acciones fisicas.
Definicion operacional en la variable comportamiento del consumidor

Esta investigacién mide la variable satisfaccion del cliente en funcién de cuatro
dimensiones (culturales, sociolégico, econémico, psicoldgico), 9 indicadores a través
de 18 items que constituyen una herramienta para medir la satisfaccion del cliente
con los servicios de la empresa.

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable comportamiento del consumidor

) _ _ . Escala de
Dimensiones Indicadores ltems oL Rangos
medicién
- Creencias
Culturales - Estratos sociales lal6
- Valores culturales 1. Nunca Bueno
2. Casi nunca
- Gustos 'y [15-18]
. . 3. Aveces
Sociolégicos preferencias 7 al 10 Regular
. 4. Casi siempre
- Recomendacion [50-62)
Precio 5. Siempre Mal
- alo
Econdémicos 11 al 14
- Formas de pago [15 18]
. ) - Percepcion
Psicoldgicos y 15al 18
- Instruccion

3.5. Métodos y técnicas de investigacion
Métodos de la investigaciéon

El método de investigacion aplicado es hipotético deductivo, porque comienza
observando un fenémeno haciendo suposiciones para luego compararlos y
resolviendo los problemas encontrados. En ese sentido, Bernal (2016) sefala:

“Consiste en un procedimiento que parte de unas aseveraciones en calidad de
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hipotesis y busca refutar o falsear tales hipotesis, deduciendo de ellas conclusiones
que deben confrontarse con los hechos” (p. 60).
Técnica

Se aplica la técnica de encuesta que estan conformadas por una serie de
preguntas mediante los cuestionarios que permiten evaluar la cantidad informacion
gue se obtiene durante el proceso de investigacion.

Hernandez y Mendoza (2018) explican que las encuestas son instrumentos de
investigacion descriptiva que precisan identificar a prioridad de las preguntas a
realizar, las personas seleccionadas en una muestra representativa de la poblacion.
3.6. Descripcion de instrumentos utilizados

La recoleccion de datos se realiza mediante el cuestionario donde se
contemplan dos cuestionarios que tiene como finalidad conocer la percepcion de la
variable de forma individual para luego establecer su asociacién. Estos cuestionarios
presentan niveles adecuados de validez y confiablidad.

La confiabilidad, se entiende como la aplicacion repetida al mismo sujeto u
objeto de estudio que producen resultados similares debidos al manejo de
instrumentos que permite tener resultados en condiciones iguales. Hernandez et al.
(2014) afirman: “Existe diversos procedimientos para calcular la confiabilidad del
instrumento de medicion, cada vez los instrumentos de medicién deben calcularse
adecuado a la fiabilidad para evaluar la evidencia por igual” (p. 239).

La validez, se refiere al grado de instrumento que permite medir la variable,
considerando un universo de items para medir las variables de acuerdo con las
dimensiones teniendo un proceso de validez. Hernandez et al. (2014) manifiesta: “El
contenido de la variable tiene un proceso de revision para ser medido la variable

considerando el criterio mide lo que indica medir” (p. 241).
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Instrumento |. Cuestionario de calidad de servicio

Este cuestionario es una herramienta basica para evaluar las cinco

dimensiones de la calidad de servicio al cliente en la empresa Casa Culinaria

Marqués, Cusco - 2022. Las dimensiones son fiabilidad, sensibilidad, seguridad,

empatia y elementos tangibles. Se formularon 5 preguntas de fiabilidad, 4 de

sensibilidad, 4 de seguridad, 5 de empatia y 4 de elementos tangibles, que suman 22

interrogantes, medidos mediante la escala tipo Likert con cinco opciones.

Tabla 3

Ficha técnica del cuestionario de la variable calidad de servicio

Caracteristica

Descripciones

Nombre

Autores

Objetivo

Ambito de aplicacion
informadores

Administracion
Validacion
Duracion

Significacién

Finalidad

Puntajes

Cuestionario de calidad de servicio

Adaptado del modelo Servqual, Zeithaml, Parasuraman y Berry
Juan José Claros Merma

Kely Katherin Duefias Chaparro

Evaluar el objetivo de la calidad de servicio en la empresa Casa
Culinaria Marques, Cusco.

Restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco.

Clientes del restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco.

Individual

Docentes especializados e investigadores de la Universidad
Autonoma del Pera

10 minutos

Evaluacién objetiva de calidad de servicio en base a la fiabilidad,
sensibilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles.

Identifica en el restaurante Casa Culinaria para mejorar la
satisfaccién y determinar asistencia brindada a los consumidores
Puntuaciones es en la medida de siempre, bueno, regular y malo
considerando para el punto de corte -+75% de la desviacién para

cada una de las dimensiones

Instrumento Il. Cuestionario de comportamiento del consumidor

Es una herramienta béasica para evaluar las cuatro dimensiones del

comportamiento del consumidor de los clientes de la empresa Casa Culinaria



60

Marqués, Cusco - 2022. Las dimensiones son culturales, sociolégicas, econdmicas y
psicolédgicas. Se formularon 6 preguntas sobre el factor cultural, 4 preguntas sobre el
factor sociolégico, 4 preguntas sobre el factor econémico, 4 preguntas sobre el factor
psicolégico, que suman 18 interrogantes medidos con la escala tipo Likert con cinco
opciones.

Tabla 4

Ficha técnica del cuestionario de la variable comportamiento del consumidor

Caracteristica Descripciones

Nombre Cuestionario del comportamiento del consumidor
Juan José Claros Merma
Autores _ .
Kely Katherine Duefias Chaparro
o Evaluar el objetivo de comportamiento del consumidor en el
Objetivo

restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco.

Ambito de aplicacion
informadores

Administracion
Validacion
Duracion

Significacién

Finalidad

Puntajes

Restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco

Clientes del restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco.
Individual

Docentes especializados e investigadores de la Universidad
Auténoma del Pera

10 minutos

Evaluacién objetivad del comportamiento del consumidor en
base a la culturales, sociolégicos, econémicos y psicolégicos
Identifica en restauran casa culinaria para mejorar la satisfaccion
y determinar asistencia brindada a los consumidores.
Puntuaciones es en la medida de siempre, bueno, regular y malo
considerando para el punto de corte -+75% de la desviacion para

cada una de las dimensiones

3.7. Anadlisis estadistico e interpretacion de los datos

El andlisis de investigacion se desarrolla por medio de la formulacién de un
analisis estadistico que consiste en la obtencién de datos de los comensales. Al
recabar la informacion de datos se procede con la elaboracién de una base de datos

gue se desarroll6 a medida de los programas Microsoft Excel e IBM SPSS.
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Por otra parte, la medicion de confiabilidad se realiza mediante el alfa de
Cronbach, este es un coeficiente muy utilizado y empleado por los investigadores para
medir los items que son parte de la medicién. Naupas et al. (2018) define: “El alfa de
Cronbach consiste en determinar mediante procedimientos matematicos los
coeficientes que varian de 0 a 1” (p. 81).

Tabla 5

Escala de alfa de Cronbach

Rangos Grado
0,53 a menos Nula confiabilidad
0,54 a 0,59 Baja confiabilidad
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiable
1.00 Perfectamente confiable

Nota: Naupas et al., 2018, p. 279.

Luego se realiza el analisis descriptivo de las variables y sus dimensiones
aplicando la medida aritmética, los puntos minimos y maximos, asi como la desviacién
estandar expresado en las tablas y los graficos estadisticos.

Luego se desarrollé la prueba de normalidad y considerando que la cantidad
de clientes es 80 se desarroll6 con la prueba de normalidad Kolgomorov-Smirnov
considerando que la prueba K-S es un estadistico adecuado para obtener resultados
relevantes. Romero (2016) define: “Kolgomorov-Smirnov es una prueba de
significancia de estadistica para verificar datos de la muestra que proceden de una
distribucion normal. Se emplea en las variables continuas y cuando tiene una muestra
mayor de 50” (p. 39).

Por otro lado, se aplicé la prueba de correlacion para determinar si las hipétesis
planteadas son rechazadas o aceptadas, esto comprende el analisis e interpretacion

en sus niveles de aceptacién de la prueba de correlacién paramétrica.
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Tabla 6

Escala de correlaciéon de Rho de Spearman

Rango Relacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.71 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Hernandez y Mendoza. 2018, p. 346.

Mondragon (2014) manifiesta que el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman es una medida asociacion lineal que utiliza los rangos en nimero de orden

de cada grupo de individuos y compara dichos rangos.



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS

RESULTADOS
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4.1. Validacion del instrumento
Validez del instrumento calidad de servicio

El cuestionario de calidad de servicio paso por procesos de validacién de
contenido que fue realizado mediante el criterio de jueces expertos en la variable que
se pretende medir, los jueces asignados son internos designados por la Universidad.
Estos expertos consideraron que los items que conforman el cuestionario son
adecuados para medir la variable de calidad de servicio, cuya valoracion se presenta
en la siguiente tabla:

Tabla 7

Resultados de validaciéon del cuestionario de calidad de servicio

Validador Resultados de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable
Mg. James Aristides Pajuelo Rodriguez Aplicable

Validez del instrumento comportamiento del consumidor

El cuestionario de comportamiento del consumidor paso por procesos de
validacion de contenido que fue realizado mediante el criterio de jueces expertos en
la variable que se pretende medir, los jueces asignados de caracter tematico y
metodoldgico fueron designados por la Universidad. Estos expertos consideraron que
los items considerados para cada indicador son adecuados para medir la variable

comportamiento del consumidor, cuya valoracion se presenta en la siguiente tabla:
Tabla 8

Resultados de validacion del cuestionario de comportamiento del consumidor

Validador Resultados de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable

Mg. James Aristides Pajuelo Rodriguez Aplicable
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4.1.1 Analisis de fiabilidad

Fiabilidad del instrumento de calidad de servicio.

Se ha determind la confiabilidad del instrumento de la medicién de la variable
calidad de servicio en la cual se realizé mediante el estadistico alfa de Cronbach
considerando que los antecedentes indican que este estadigrafo es adecuado para
medir niveles de consistencia interna en pruebas de escalas multiples.

Tabla 9

Analisis de fiabilidad del instrumento de calidad de servicio

Alfa de Cronbach N de elementos
842 22

En la tabla 9, se observa el resultado de estadistico alfa de Cronbach que
asciende a 0.842 indicando tener evidencias suficientes para mencionar que dicho
cuestionario presenta una excelente confiabilidad siendo aplicable para el recojo de
informacion de la muestra.

Tabla 10

Resultado de fiabilidad de las dimensiones del cuestionario de calidad de servicio

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Fiabilidad ,611 5
Sensibilidad ,656 4
Seguridad ,626 4
Empatia ,673 5
Elementos tangibles ,645 4

En la tabla 10, se observa el resultado de confiabilidad de las dimensiones de
la prueba mediante el estadistico alfa de Cronbach, estas dimensiones son fiabilidad,
sensibilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles. Estos resultados indican que
son muy confiables reafirmando que es una prueba adecuada para obtener

informacion confiable de la muestra.
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Fiabilidad del instrumento de comportamiento del consumidor.

El andlisis de confiabilidad del instrumento de la variable comportamiento del
consumidor se realizd mediante la aplicacion del estadistico alfa de Cronbach
considerando es que el estadigrafo adecuado para cuestionarios con escala
politbmica.

Tabla 11

Analisis de fiabilidad del instrumento del comportamiento del consumidor

Alfa de Cronbach N de elementos
811 18

En la tabla 11, se observa un resultado de 0.811 indicando tener evidencias
suficientes para mencionar que dicho cuestionario presenta una excelente
confiabilidad. Este resultado indica que la prueba aplicada varias veces a una misma
unidad de andlisis brinda resultados equivalentes.

Tabla 12

Resultado de fiabilidad de las dimensiones del comportamiento del consumidor

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Culturales ,662 6
Socioldgico ,644 4
Econdmico ,615 4
Psicoldgicos 776 4

En la tabla 12, se observa los resultados del estadistico alfa de Cronbach de
las dimensiones de la prueba de comportamiento del consumidor, los cuales son
culturales, sociologico, econdmico y psicoldgicos. Los resultados de la prueba de
consistencia interna indican que las dimensiones son muy confiables para medir los
factores que componen el comportamiento del consumidor en el establecimiento
donde se realiz6 la investigacion. Esta prueba queda expedita para recoger los datos

de las unidades de analisis de la muestra.
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4.2. Resultados descriptivos de las variables
Resultados descriptivos de la variable calidad de servicio

Tabla 13

Analisis descriptivos de la variable calidad de servicio

Clientes Porcentaje
Malo 15 18,8
Regular 47 58,8
Bueno 18 22,5
Total 80 100,0

Figura 3

Analisis descriptivo de la variable calidad de servicio

PORCENTAJE

MALO REGULAR EUENO
CALIDAD DE SERVICIO

Enlatabla 13y figura 3, se observa que 47 clientes, que representan el 58.8%,
consideran que la calidad de servicio en un nivel regular, mientras que 18 clientes,
que representan el 22.5% lo consideran en un nivel bueno y 15 clientes que
representan el 18.8% lo consideran en un nivel malo. Esto evidencia la existencia de

un problema, debido a que la empresa no utiliza de manera eficiente la calidad de
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servicio para llegar a los clientes a través de diferentes canales y herramientas
existentes.
Resultados descriptivos del comportamiento del consumidor

Tabla 14

Analisis descriptivos de la variable comportamiento del consumidor

Clientes Porcentaje
Malo 15 18,8
Regular 50 62,5
Bueno 15 18,8
Total 80 100,0

Figura 4

Analisis descriptivo de la variable comportamiento del consumidor

PORCENTAJE

MALO REGULAR BUENO
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En la tabla 14 y figura 4, se observa que 50 clientes que representan el 62,5%,
consideran que el comportamiento del consumidor se encuentra un nivel regular,
mientras que 15 clientes que representan el 18,8%, consideran que el

comportamiento del consumidor bueno y 15 clientes, que representan el 18,8% lo
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consideran en un nivel malo. Esto evidencia la existencia de un problema debido a
gue la empresa no brinda la suficiente importancia al cliente y sus necesidades; es
decir, no cumple con las expectativas actuales por falta de implementacion de
estrategias para el consumidor.

4.3. Resultados descriptivos de las dimensiones

Resultados descriptivos de las dimensiones de calidad de servicio

Tabla 15

Analisis descriptivos de la dimension fiabilidad

Clientes Porcentaje
Malo 21 26,3
Regular 43 53,8
Bueno 16 20,0
Total 80 100,0

Figura 5

Analisis descriptivos de la dimension fiabilidad
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PORCENTAJE

MALO REGULAR EUENO
FIABILIDAD

En la tabla 15 y figura 5, se observa que 43 clientes encuestados que
representan el 53,8%, consideran a la fiabilidad en un nivel regular, mientras que 16

clientes que representan el 20% lo consideran en un nivel bueno y 21 clientes que
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representan el 26,3% lo consideran en un nivel malo. Esto evidencia que en la
empresa se observa que hay una deficiencia en los colaboradores por la falta de
atencion al cliente e interés en resolver reclamos que se susciten en el restaurante
haciendo que los clientes no se sienten satisfechos con la atencion brindada.

Tabla 16

Analisis descriptivos de la dimensién sensibilidad

Clientes Porcentaje
Malo 17 21,3
Regular 44 55,0
Bueno 19 23,8
Total 80 100,0

Figura 6

Andlisis descriptivos de la dimensién sensibilidad
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En la tabla 16 y figura 6, se observa que 44 clientes encuestados que
representan el 55% consideran a la sensibilidad en un nivel regular, mientras que 19
clientes que representan el 23,8% lo consideran en un nivel bueno y 17 clientes que

representan el 21,3% lo consideran en un nivel malo. Esto evidencia que la
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sensibilidad presenta deficiencia por el descuido en la atencion rapida frente a los
clientes que requieren un Optimo y eficiente servicio por parte de los colaboradores,
esto ocurre mayormente cuando el restaurante esta con alta demanda no se muestra
una atencion adecuada dejando de lado todo el procedimiento que se debe tener en
una atencion desde que el cliente entra al establecimiento hasta cuando se retira.

Tabla 17

Analisis descriptivos de la dimensién seguridad

Clientes Porcentaje
Malo 23 28,8
Regular 38 47,5
Bueno 19 23,8
Total 80 100,0

Figura 7

Andlisis descriptivos de la dimension seguridad
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En la tabla 17 y figura 7, se observa que 38 clientes encuestados que
representan el 47,5% consideran a la seguridad en un nivel regular, mientras que 19

clientes que representan el 23,8% lo consideran en un nivel bueno y 23 clientes que
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representan el 28,8% lo consideran en un nivel malo. Esto evidencia que la seguridad
es precaria frente a los clientes por ello sienten inseguridad y desconfianza.

Tabla 18

Analisis descriptivos de la dimension empatia

Clientes Porcentaje
Malo 18 22,5
Regular 44 55,0
Bueno 18 22,5
Total 80 100,0

Figura 8

Andlisis descriptivos de la dimension empatia
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En la tabla 18 y figura 8, se observa que 44 clientes encuestados que
representan el 55% consideran a la empatia en un nivel regular, mientras que 18
clientes que representan el 22,5% lo consideran en un nivel bueno y 18 clientes que
representan el 22,5% lo consideran en un nivel malo. Esto evidencia que la empatia

en el establecimiento no es la adecuada, ademas se observé que los estandares de
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los consumidores sostienen que los colaboradores no son empaticos frente a sus

necesidades.

Tabla 19

Analisis descriptivos de la dimension elementos tangibles

Clientes Porcentaje
Malo 22 27,5
Regular 43 53,8
Bueno 15 18,8
Total 80 100,0

Figura 9

Andlisis descriptivos de la dimension elementos tangibles
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En la tabla 19 y figura 9, se observa que 43 clientes encuestados que
representan el 53,8% consideran que los elementos tangibles en un nivel regular,
mientras que 15 clientes que representan el 18,8% lo consideran en un nivel bueno y
22 clientes que representan el 27,5% lo consideran en un nivel malo. Esto evidencia

gue los elementos tangibles que existen herramientas que son deficientes en el
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momento que son utilizadas, pero esto implica que también las instalaciones del
restaurante reflejan una atraccion poco favorable para el cliente.

Resultados descriptivos de las dimensiones del comportamiento del
consumidor

Tabla 20

Analisis descriptivos de la dimension factor cultural

Clientes Porcentaje
Malo 20 25,0
Regular 45 56,3
Bueno 15 18,8
Total 80 100,0

Figura 10

Analisis descriptivos de la dimension factor cultural
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En la tabla 20 y figura 10, se observa que 45 clientes encuestados que
representan el 56,3% consideran que el factor cultural en un nivel regular, mientras
gue 20 clientes, que representan el 18,8% lo consideran en un nivel bueno y 20

clientes que representan el 25% lo consideran en un nivel malo. Esto evidencia que
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en el restaurante se observa la falta de identificacion de los colaboradores con la
empresa y los clientes siempre perciben el servicio del restaurante en el momento
gue ingresa y como se les atiende e informa sobre la carta.

Tabla 21

Analisis descriptivos de la dimension factor sociolégico

Clientes Porcentaje
Malo 28 35,0
Regular 40 50,0
Bueno 12 15,0
Total 80 100,0

Figura 11

Analisis descriptivos de la dimensién factor sociolégico
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En la tabla 21 y figura 11, se observa que 40 clientes encuestados que
representan el 50%, consideran que el factor sociolégico en un nivel regular, mientras
gue 12 clientes que representan el 15% lo consideran en un nivel bueno y 28 clientes
gue representan el 35% lo consideran en un nivel malo. Esto evidencia que en lo

sociolégico en el restaurante se observa las deficiencias que generan un impacto,
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pero con un proposito negativo que es la poca concurrencia en horarios y dias,
considerando que el restaurante no es tan conocido por la poblacién cusqueiia.

Tabla 22

Analisis descriptivos de la dimension factor econémico

Clientes Porcentaje
Malo 19 23,8
Regular 46 57,5
Bueno 15 18,8
Total 80 100,0

Figura 12

Andlisis descriptivos de la dimension factor econémico
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En la tabla 22 y figura 12, se observa que 46 clientes encuestados que
representan el 57,5% consideran lo econémico en un nivel regular, mientras que 15
clientes que representan el 18,8% lo consideran en un nivel bueno y 19 clientes que
representan el 23,8% lo consideran en un nivel malo. Esto evidencia que las
concurrencias de clientes en su mayoria son extranjeros y, por ende, desean otro tipo

de servicio sin poder superar sus expectativas que estos exigen.



77

Tabla 23

Andlisis descriptivos de la dimension factor psicolégico

Clientes Porcentaje
Malo 19 23,8
Regular 46 57,5
Bueno 15 18,8
Total 80 100,0

Figura 13

Andlisis descriptivos de la dimension factor psicologico
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En la tabla 23 y figura 13, se observa que 46 clientes encuestados que
representan el 57,5% consideran lo psicolégico en un nivel regular, mientras que 15
clientes que representan el 18,8% lo consideran en un nivel bueno y 19 clientes que
representan el 23,8% lo consideran en un nivel malo. Esto evidencia que los clientes
no se encuentran totalmente satisfechos con algunas comodidades que ofrece el
restaurant también en algunos platos que el cliente sugiere aumentar para asi tener
una variedad al gusto del consumidor, estas deficiencias afectan la percepcion que

tienen los clientes hacia el restaurante.



4.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 24
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Analisis descriptivo de la relacion entre la calidad de servicio y el comportamiento del

consumidor
Comportamiento del consumidor
Calidad de Total
o Malo Regular Bueno
servicio
fi % fi % Fi % fi %
Malo 10  12,5% 5 6,3% 0 0,0% 15 18,8%
Regular 5 6,3% 35 43,8% 7 8,8% 47 58,8%
Bueno 0 0,0% 10 12,5% 8 10,0% 18 22,5%
Total 15 18,8% 50 62,5% 15 18,8% 80 100,0%
Figura 14

Andlisis descriptivo de la relacion entre la calidad de servicio y el

consumidor
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En la tabla 24 se observa que el 22,5% de los clientes considera que la calidad

de servicio es buena, el 58,8% de los clientes consideran la calidad es regular y el

18,8% considera que la calidad de servicio es mala. Asimismo, el 18,8% de los

clientes considera que el comportamiento del consumidor es bueno, el 62,5% de los
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clientes tiene un comportamiento del consumidor regular y el 18,8% presenta un nivel
de comportamiento del consumidor malo. Por otro lado, en la figura 14, el 10% de los
clientes encuestados considera que la relacién entre la calidad de servicio y el
comportamiento del consumidor es buena; el 43,8% de los clientes encuestados
considera que dicha relacion es regular y el 12,5% de los clientes considera que la
relacion entre las variables es mala.

Tabla 25

Analisis descriptivo de la relacién entre la fiabilidad y el comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Total
Fiabilidad Malo Regular Bueno
fi % fi % Fi % fi %
Malo 10 12,5% 10 12,5% 1 1,3% 21 26,3%
Regular 5 6,3% 29 36,3% 9 11,3% 43 58,8%
Bueno 0 0,0% 11 13,8% 5 6,3% 16 20,0%
Total 15 18,8% 50 62,5% 15 18,8% 80 100,0%
Figura 15

Andlisis descriptivo de los resultados de la relacion entre la fiabilidad y el comportamiento del

consumidor
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En la tabla 25 se observa que el 20% de los clientes considera que la fiabilidad

de la calidad de servicio es buena, el 58,8% de los clientes consideran la fiabilidad es
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regular y el 26,3% considera que la fiabilidad es mala. Asimismo, el 18,8% de los
clientes considera que el comportamiento del consumidor es bueno, el 62,5% tiene
un comportamiento regular y el 18,8% presenta un comportamiento malo. Por otro
lado, en la figura 15, el 6.3% de los clientes encuestados considera que la relacion
entre la fiabilidad y el comportamiento del consumidor es buena; el 36,3% de los
clientes encuestados considera que dicha relacion es regular y el 12,5% de los
clientes considera que la relacion entre la dimension y la variable es de nivel malo.

Tabla 26

Andlisis descriptivo de la relacién entre la sensibilidad y el comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Sensibilidad Malo Regular Bueno Towl
fi % fi % fi % fi %
Malo 7 8,8% 7 8,8% 3 3,8% 17 21,3%
Regular 7 8,8% 33 41,3% 4 5.0% 44 55,0%
Bueno 1 1,3% 10 12,5% 8 10,0% 19 23,8%
Total 15 18,8% 50 62,5% 15 18,8% 80 100,0%
Figura 16

Analisis descriptivo de la relacion entre la sensibilidad y el comportamiento del consumidor
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En la tabla 26 se observa que el 23,8% de los clientes considera que la

sensibilidad de la calidad de servicio es buena, el 55% de los clientes consideran la
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sensibilidad es regular y el 21,3% considera que la sensibilidad es mala. Asimismo,

el 18,8% de los clientes considera que el comportamiento del consumidor es bueno,

el 62,5% tiene un comportamiento regular y el 18,8% tiene un comportamiento malo.

Por otro lado, en la figura 16, el 10% de los clientes encuestados considera que la

relacion entre la sensibilidad y el comportamiento del consumidor es buena; el 41,3%

de los clientes encuestados considera que dicha relacion es regular y el 8,8% de los

clientes considera que la relacién entre la dimension y la variable es de nivel malo.

Tabla 27

Andlisis descriptivo de la relacion entre la seguridad y el comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Total
Seguridad Malo Regular Bueno
fi % fi % fi % fi %
Malo 8 10,0% 14 17,5% 1 1,3% 23 28,8%
Regular 6 7,5% 22 27,5% 10 12,5% 38 47,5%
Bueno 1 1,3% 14 17,5% 4 5,0% 19 23,8%
Total 15 18,8% 50 62,5% 15 18,8% 80 100,0%
Figura 17

Analisis descriptivo de la relacion entre la seguridad y el comportamiento del consumidor
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En la tabla 27 se observa que el 23,8% de los clientes considera que la

seguridad de la calidad de servicio es buena, el 47.5% de los clientes consideran la
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seguridad es regular y el 28,8% considera que la seguridad es mala. Asimismo, el
18,8% de los clientes considera que el comportamiento del consumidor es bueno, el
62,5% tiene un comportamiento regular y el 18,8% tiene un comportamiento malo.
Por otro lado, en la figura 17, el 5% de los clientes encuestados considera que la
relacion entre la seguridad y el comportamiento del consumidor es buena; el 27,5%
de los clientes encuestados considera que dicha relacién es regular y el 10% de los
clientes considera que la relacién entre la dimension y la variable es de nivel malo.

Tabla 28

Andlisis descriptivo de la relacion entre la empatia y el comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Total
Empatia Malo Regular Bueno
fi % fi % Fi % fi %
Malo 10 12,5% 8 10,0% 0 0,0% 18 22,5%
Regular 5 6,3% 32 40,0% 7 8,8% 44 55,0%
Bueno 0 0,0% 10 12,5% 8 10,0% 18 22,5%
Total 15 18,8% 50 62,5% 15 18,8% 80 100,0%
Figura 18

Analisis descriptivo de la relacién entre la empatia y el comportamiento del consumidor

40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%

15.0%
BUENO

REGULAR
MALO

10.0%
5.0%

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

0.0%
Malo Regular

EMPATIA

En latabla 28 se observa que el 22,5% de los clientes considera que la empatia

de la calidad de servicio es buena, el 55% de los clientes consideran la empatia es
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regular y el 25,5% considera que la empatia es mala. Asimismo, el 18,8% de los

clientes considera que el comportamiento del consumidor es bueno, el 62,5% tiene

un comportamiento regular y el 18,8% tiene un comportamiento malo. Por otro lado,

en la figura 18, el 10% de los clientes encuestados considera que la relacion entre la

empatia y el comportamiento del consumidor es buena; el 40% de los clientes

encuestados considera que dicha relacién es regular y el 12.5% de los clientes

considera que la relacion entre la dimensién y la variable es de nivel malo.

Tabla 29

Andlisis descriptivo de la relacion entre los elementos tangibles y el comportamiento del

consumidor
Comportamiento del consumidor
Elementos Total
. Malo Regular Bueno
tangibles
fi % fi % fi % fi %

Malo 10  12,5% 5 6,3% 0 0,0% 15 18,8%

Regular 5 6,3% 35 43,8% 7 8,8% 47 58,8%

Bueno 0 0,0% 10 12,5% 8 10,0% 18 22,5%

Total 15 18,8% 50 62,5% 15 18,8% 80 100,0%
Figura 19

Andlisis descriptivo de la relacion entre los elementos tangibles y el comportamiento del

consumidor
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En la tabla 29 se observa que el 22,5% de los clientes considera que los
elementos tangibles de la calidad de servicio son buenos, el 58.8% de los clientes
consideran a los elementos tangibles como regular y el 18,8% considera que los
elementos tangibles son malas. Asimismo, el 18,8% de los clientes considera que el
comportamiento del consumidor es bueno, el 62,5% tiene un comportamiento regular
y el 18,8% tiene un comportamiento malo. Por otro lado, en la figura 19, el 10% de los
clientes encuestados considera que la relacién entre los elementos tangibles y el
comportamiento del consumidor es buena; el 43,8% de los clientes encuestados
considera que dicha relaciéon es regular y el 12.5% de los clientes considera que la
relacion entre la dimension y la variable es de nivel malo.

4.5. Prueba de la normalidad para la variable de estudio
Ho. La variable comportamiento del consumidor presenta una distribucién normal.
Ha. La variable comportamiento del consumidor difiere de una distribucion normal.

Tabla 30

Resultados de la prueba de normalidad

Comportamiento del consumidor

N 80
Parametros normales®® Media 94,85
Desv. Desviacion 8,506
Maximas diferencias extremas Absoluto ,095
Positivo ,082
Negativo -,095
Estadistico de prueba ,095
Sig. asint6tica(bilateral) ,020¢

a. Ladistribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

C. Correccion de significacion de Lilliefors.

La tabla 30 presenta los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov

Smirnov donde se indica que la distribucion de los puntajes de la variable
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comportamiento del consumidor no se aproxima a una distribucion de contraste

normal, puesto que su valor de significancia es de 0.020; por consiguiente, el

resultado permite rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipétesis alterna. Por lo tanto,

en la prueba de hipoétesis se aplico el coeficiente de correlacion no paramétrico Rho

de Spearman.

4.6. Procedimientos correlacionales

Contraste de hipoétesis general

Ho. No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y comportamiento del
consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

Ha. Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y comportamiento del
consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

Tabla 31

Resultado de correlacion entre la calidad de servicio y el comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Coeficiente de correlacion ,640™
Rho de Calidad de _ _
o Sig. (bilateral) ,000
Spearman servicio
N 80

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 31 muestra los resultados de la relacion entre la calidad de servicio y
el comportamiento del consumidor, en ella se observa que el valor significativo es
0.000, por la cual se rechazo la hipétesis nula y se acepta la alterna. Por otro lado, se
evidencia que la calidad de servicio y el comportamiento del consumidor del
restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco presentan una relacion positiva
considerable (rho=0,640). Es decir, en la medida que se mejore los factores que
propician una mejor la calidad de servicio mejora el comportamiento del consumidor

del restaurante.



Figura 20

Diagrama de dispersién entre la calidad de servicio y el comportamiento del consumidor
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En la figura 20 se observan los resultados del grafico de dispersion entre la

variable calidad de servicio y comportamiento del consumidor, el cual evidencia que

existe una relacion directa y positiva entre las dos variables de estudio; es decir,

mientras mayores sean los puntajes obtenidos en la variable calidad de servicio

mayores seran los puntajes que se obtendran en la variable comportamiento del

consumidor de los clientes del restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco durante el

ano 2022.
Contraste de hipotesis especifica 1

Ho.

consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

No existe relacion significativa entre la fiabilidad y comportamiento del

Hi. Existe relacion significativa entre la fiabilidad y comportamiento del consumidor

en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.
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Tabla 32

Resultado de correlacion entre la fiabilidad y el comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Coeficiente de correlacion ,510"
Rho de _ .
Fiabilidad Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 80

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 32 muestra los resultados de la relacion entre la dimension fiabilidad
de la calidad de servicio y el comportamiento del consumidor, en ella se observa que
el valor significativo es 0.000, por la cual se rechazé la hipétesis nula y se acepta la
alterna. Por otro lado, se evidencia que la fiabilidad de la calidad de servicio y el
comportamiento del consumidor del restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco
presentan una relacion positiva considerable (rho=0,510). Es decir, en la medida que
se mejore los factores que propician la fiabilidad de la calidad de servicio mejora el
comportamiento del consumidor del restaurante.

Contraste de hipotesis especifica 2

Ho. No existe relacién significativa entre la sensibilidad y comportamiento del
consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

H2. Existe relacion significativa entre la sensibilidad y comportamiento del consumidor
en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

Tabla 33

Resultado de correlacion entre la sensibilidad y el comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Coeficiente de correlacion ,342"
Rho de - _ )
Sensibilidad Sig. (bilateral) ,002
Spearman
N 80

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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La tabla 33 muestra los resultados de la relacion entre la dimension
sensibilidad de la calidad de servicio y el comportamiento del consumidor, en ella se
observa que el valor significativo es 0.000, por la cual se rechazoé la hipotesis nula y
se acepta la alterna. Por otro lado, se evidencia que la sensibilidad de la calidad de
servicio y el comportamiento del consumidor del restaurante Casa Culinaria Marques,
Cusco presentan una relacion positiva media (rho=0,342). Es decir, en la medida que
se mejore los factores que propician la sensibilidad de la calidad de servicio mejora el
comportamiento del consumidor del restaurante.

Contraste de hipodtesis especifica 3

Ho. No existe relacion significativa entre la seguridad y comportamiento del
consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

Hs. Existe relacion significativa entre la seguridad y comportamiento del consumidor
en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

Tabla 34

Resultado de correlacion entre la seguridad y el comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Coeficiente de correlacion ,306™
Rho de
Seguridad Sig. (bilateral) 006
Spearman
N 80

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 34 muestra los resultados de la relacion entre la dimension seguridad
de la calidad de servicio y el comportamiento del consumidor, en ella se observa que
el valor significativo es 0.000, por la cual se rechazé la hipétesis nula y se acepta la
alterna. Por otro lado, se evidencia que la seguridad de la calidad de servicio y el
comportamiento del consumidor del restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco

presentan una relacion positiva media (rho=0,306). Es decir, en la medida que se
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mejore los factores que propician la seguridad de la calidad de servicio mejora el

comportamiento del consumidor del restaurante.

Contraste de hipotesis especifica 4

Ho. No existe relacion significativa entre la empatia y comportamiento del consumidor
en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco - 2022.

Hs. Existe relacion significativa entre la empatia y comportamiento del consumidor
en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco - 2022.

Tabla 35

Resultado de correlacion entre la empatia y el comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Coeficiente de correlacion ,606™
Rho de _ _
Empatia Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 80

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 35 muestra los resultados de la relacion entre la dimensién empatia
de la calidad de servicio y el comportamiento del consumidor, en ella se observa que
el valor significativo es 0.000, por la cual se rechazé la hipétesis nula y se acepta la
alterna. Por otro lado, se evidencia que la empatia de la calidad de servicio y el
comportamiento del consumidor del restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco
presentan una relacion positiva considerable (rho=0,606). Es decir, en la medida que
se mejore los factores que propician la empatia de la calidad de servicio mejora el
comportamiento del consumidor del restaurante.

Contraste de hipotesis especifica b

Ho. No existe relacion significativa entre los elementos tangibles y comportamiento
del consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.

Ha. Existe relacion significativa entre los elementos tangibles y comportamiento del

consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022.
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Tabla 36

Resultado de correlacion entre los elementos tangibles y el comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Coeficiente Correlacion ,608™
Rho de _ _ _
Elementos tangibles Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 80

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 36 muestra los resultados de la relacion entre la dimension elementos
tangibles de la calidad de servicio y el comportamiento del consumidor, en ella se
observa que el valor significativo es 0.000, por la cual se rechazo la hipotesis nula y
se acepta la alterna. Por otro lado, se evidencia que los elementos tangibles de la
calidad de servicio y el comportamiento del consumidor del restaurante Casa Culinaria
Marques, Cusco presentan una relacion positiva considerable (rho=0,608). Es decir,
en la medida que se mejore los factores que propician los elementos tangibles de la

calidad de servicio mejora el comportamiento del consumidor del restaurante.
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5.1. Discusion

En la investigacion los instrumentos fueron sometidos a juicio de expertos
demostrando su validez de contenido y confiabilidad mediante el estadistico alfa de
Cronbach. Respecto al cuestionario de calidad de servicio se obtuvo un resultado alfa
de Cronbach de 0,842; por otro lado, el instrumento de comportamiento del
consumidor muestra un resultado alfa de Cronbach de 0,811 demostrando en ambos
resultados que las pruebas son adecuadas para el recojo de informacion.

Respecto al resultado obtenido en la hipotesis general mediante el estadistico
de correlacion Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0,640 con un nivel de
significancia de 0,000, esto demuestra la existencia de una correlacion positiva
considerable entre la calidad de servicio y el comportamiento del consumidor del
restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco. Dichos resultados se contrastan con los
resultados obtenidos por Mejia (2019) en su tesis Calidad de servicio y su relacion en
el comportamiento del consumidor de la salsoteca conchas y sus mares, Tacna —
2019, quien concluye que existe una relacion significativa muy alta entre la calidad de
servicio y el comportamiento del consumidor (r=0,861; Sig.; 0,000). Estos resultados
permiten demostrar que la calidad de servicio se manifiesta cuando el cliente recibe
un servicio que genere un buen nivel de satisfaccion de tal forma que mejore su
comportamiento del consumidor. En ese sentido, Clemenza et al. (2010) indica que a
lo largo de tiempo la calidad en el servicio ha tenido muchos cambios que permite a
las organizaciones posicionarse en diferentes mercados que se diferencia de una
caracteristica en especial y muy conocida.

Respecto al resultado obtenido en la primera hipotesis especifica mediante el
estadistico de correlacion Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0,510 con

un nivel de significancia de 0,000, esto demuestra la existencia de una correlacion
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positiva considerable entre la fiabilidad de la calidad de servicio y el comportamiento
del consumidor del restaurante Casa Culinaria Marques. Dichos resultados se
contrastan con los obtenidos por Campos y Jiménez (2021) en su tesis
Comportamiento del consumidor y calidad de servicio en el restaurante Tattos distrito
de Barranca, donde evidencian que existe una relacion positiva muy fuerte (rho
=0,761; Sig.=0.000) entre la fiabilidad y el comportamiento del consumidor. Estos
resultados son explicados por Deming (1989) quien indica que la calidad de servicio
requiere un proceso evaluativo constante que permite el mejoramiento de la
perfeccion para obtener los mejores resultados.

Respecto al resultado obtenido en la segunda hipétesis especifica mediante el
estadistico de correlacion Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0,342 con
un nivel de significancia de 0,000, esto demuestra la existencia de una correlacién
positiva media entre la sensibilidad de la calidad de servicio y el comportamiento del
consumidor del restaurante Casa Culinaria Margues. Dichos resultados coinciden con
los obtenidos por Mejia (2019) en su investigacion Calidad de servicio y su relacion
en el comportamiento del consumidor de la salsoteca Conchas y sus Mares, Tacna -
2019, quien concluy6é que, la calidad de servicio en su dimension percepcion
entendiéndose como la sensibilidad por la calidad y el comportamiento del
consumidor presentan una correlacion muy alta (r=0.871; Sig.=0,000). Estos
resultados confirman los aportes de Gutiérrez (2018) cuando afirma que el
comportamiento del cliente esta relacionado con la sensibilidad que se tiene sobre el
producto o servicio que adquiere en un establecimiento.

Respecto al resultado obtenido en la tercera hipotesis especifica mediante el
estadistico de correlacion Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0,306 con

un nivel de significancia de 0,000, esto demuestra la existencia de una correlacion
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positiva media entre la seguridad de la calidad de servicio y el comportamiento del
consumidor del restaurante Casa Culinaria Marques. Dichos resultados se contrastan
con los obtenidos por Olivares y Reyes (2020) en su investigacion Gestion de calidad
de servicio y expectativas de los consumidores en la Agencia Metro Plaza Norte -
Western Unién, Independencia, 2020, quienes concluyeron que existe una correlacién
considerable entre la seguridad y comportamiento del consumidor (Rho=0,584;
Sig.=0,000). Estos resultados afirman lo que indica Solomon (2013) cuando menciona
que el cliente debe tener una percepcion sobre la seguridad del servicio que brinda la
empresa pues estos deben carecen de riesgos. Por otro lado, los clientes deben
generar confianza sobre el servicio que se les brinda demostrando su cortesia de
manera constante que le permita generar una atencion mas eficaz.

Respecto al resultado obtenido en la cuarta hipétesis especifica mediante el
estadistico de correlacion Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0,606 con
un nivel de significancia de 0,000, esto demuestra la existencia de una correlacion
positiva considerable entre la empatia de la calidad de servicio y el comportamiento
del consumidor del restaurante Casa Culinaria Marques. Dichos resultados se
contrastan con los obtenidos por Guerreros (2019) La calidad de servicio y la
satisfaccion del consumidor en la empresa de Envelope and Packaging Peru S.A.C.,
San Luis, quien concluye que hay una correlacion positiva fuerte entre la empatia y
satisfaccion del consumidor (rho=0,822; Sig.=0,000). Estos resultados afirman lo que
menciona Mateos (2019) cuando explica que una atencién adecuada y personalizada
son indispensables para que el consumidor tenga una simpatia e inclinacién por
adquirir sus productos o servicios de la empresa.

Respecto al resultado obtenido en la quinta hipotesis especifica mediante el

estadistico de correlacion Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de 0,608 con
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un nivel de significancia de 0,000, esto demuestra la existencia de una correlaciéon
positiva considerable entre los elementos tangibles de la calidad de servicio y el
comportamiento del consumidor del restaurante Casa Culinaria Marques. Dichos
resultados se contrastan con los obtenidos por Olivares y Reyes (2020) en su
investigacion Gestién de la calidad de servicio y expectativas de los consumidores en
la agencia Metro Plaza Norte — Western Unién, quienes concluyen que los elementos
tangibles generan reacciones positivas en las expectativas del cliente modificando su
comportamiento hacia el confort que siente cuando va a adquirir sus productos o
servicios. Estos resultados confirman lo que indica Clemenza et al. (2010) cuando
indican que los elementos tangibles son fundamentales para modificar el
comportamiento del consumidor, ademas considera importante porque es uno de los
pocos elementos objetivos y palpables que tiene la calidad de servicio y que se pueda
comprobar con facilidad su calidad del productos o servicio que va adquirir.
5.2. Conclusiones

En relacién con el objetivo general, se concluye que existe una correlaciéon
positiva considerable entre la calidad de servicio y el comportamiento del consumidor
en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022 (rho=0,640; Sig.=0,000).
Asimismo, en los resultados descriptivos se muestra que hay aspectos por mejorar
en la calidad de servicio de tal modo que mejore el comportamiento del consumidor,
por otro lado, la empresa considera emplear factores que ayuden a brindar un mejor
servicio a los clientes debido a su alta demanda en este rubro tan competitivo en la
zona de tal manera que el restaurante sea mas conocido y maximice sus ingresos: es
decir, en la medida que mejore la calidad de servicio también mejora el

comportamiento de compra de los consumidores del restaurante.
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En relacién con el objetivo especifico 1, se concluye que existe una correlacion
positiva considerable entre la fiabilidad y el comportamiento del consumidor en el
restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022 (rho=0,510; Sig.=0,000).
Asimismo, en los resultados descriptivos se muestran claras deficiencias o no se le
brinda la debida importancia al cliente evidenciandose una falta de atencién por parte
de los colaboradores; es decir, en la medida que mejore la fiabilidad también mejora
el comportamiento de compra de los consumidores del restaurante.

En relacion con el objetivo especifico 2, se concluye que existe una correlacion
positiva media entre la sensibilidad y el comportamiento del consumidor en el
restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022 (rho=0,342; Sig.=0,000).
Asimismo, en los resultados descriptivos se muestra que la sensibilidad presenta
deficiencias en relacion con lo esperado en cuanto al descuido en la atencion rapida
frente a los clientes que requieren una eficiencia en el servicio por parte de los
colaboradores de la empresa; es decir, en la medida que mejore la sensibilidad
también mejora el comportamiento de compra de los consumidores del restaurante.

En relaciéon con el objetivo especifico 3, se concluye que existe una correlacion
positiva media entre la seguridad y el comportamiento del consumidor en el
restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022 (rho=0,306; Sig.=0,000).
Asimismo, en los resultados descriptivos se muestran deficiencias notables puesto
gue la seguridad es precaria y esto genera desconfianza, en ese sentido, debe
resolverse lo mas pronto posible, para fomentar una excelente fidelizacion y seguridad
en el establecimiento; es decir, en la medida que mejore la seguridad entonces mejora
el comportamiento de compra de los consumidores del restaurante.

En relacidn con el objetivo especifico 4, se concluye que existe una correlacion

positiva considerable entre la empatia y el comportamiento del consumidor en el
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restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022 (rho=0,606; Sig.=0,000).
Asimismo, en los resultados descriptivos se muestran pequefias deficiencias en la
atencion que requiere el cliente con respecto al servicio, asimismo, no existe un
compromiso con los clientes y la empresa orientados a la calidad de servicio con
acciones que realce la percepcion de lo colaborados frente a los clientes; es decir, en
la medida que mejore la empatia de los colaboradores con los clientes entonces
mejora el comportamiento de compra de los consumidores del restaurante.

En relacion con el objetivo especifico 5, se concluye que existe una correlacion
positiva considerable entre los elementos tangibles y el comportamiento del
consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022 (rho=0,608;
Sig.=0,000). Asimismo, en los resultados descriptivos se muestran que existen
herramientas que son deficientes en el momento que son utilizadas, considerando
también las instalaciones del restaurante reflejan una atraccién poco favorable para
el cliente, en ese sentido, el establecimiento debe ser reflejado por una mejor claridad
en el servicio de los elementos tangibles de la empresa; es decir, en la medida que
mejore los elementos tangibles de los colaboradores con los clientes entonces mejora
el comportamiento de compra de los consumidores del restaurante.

5.3. Recomendaciones

En relacion con el objetivo general que establece la relacién entre la calidad de
servicio y comportamiento del consumidor, se recomienda al gerente de la empresa
implementar acciones de una administracion moderna y un mejor control de calidad
del servicio debido a que los clientes que asisten al restaurante son muy exigentes
con el servicio. Las actividades que se consideran realizar son:

- Se debe hacer una exhaustiva capacitacion a los colaboradores sobre lo

importante que es la calidad de servicio que requiere el cliente.
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- Se debe implementar nuevas estrategias de competitividad y un manejo
adecuado administrativo en la empresa.

En relacion con el primer objetivo especifico que establece la relacion entre la
fiabilidad y el comportamiento del consumidor, se recomienda al gerente de la
empresa disefiar estrategias de capacitacibn como un proceso permanente debido a
las deficiencias que presenta en la atencion del servicio. Las actividades por realizar
son las siguientes:

- Se debe hacer reuniones quincenales con todo el personal de la empresa para
adecuar formas de atencidén que siempre busca un cliente.

- Se contrata nuevo personal calificado que rinda las expectativas de la empresa
frente a los clientes.

- Se realiza la toma dediciones en los problemas que ocurren en la empresa que
se remediaran en benéfico de ambos considerando las peticiones del cliente.
En relacién con el segundo objetivo especifico que establece la relacion entre

la sensibilidad y el comportamiento del consumidor, se recomienda al gerente de la
empresa, un proceso de integracion con el servicio entendiéndose que las actividades
deben tener un enfoque en los clientes mostrando una percepcién idonea de cada
consumidor de tal modo que el cliente sienta que es comprendido y bien atendido en
el restaurante. La actividad desarrollada para esta conclusion es:

- Se debe hacer un enfoque personalizado en cada consumidor de la empresa
con opciones de escucha a cada cliente direccionado a un mejor control de sus
operaciones.

En relacion con el tercer objetivo especifico que establece la relacion entre la
seguridad y el comportamiento del consumidor, se recomienda al gerente de la

empresa reforzar la seguridad del establecimiento, asi como mejorar la infraestructura
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del ambiente del local mediante la aplicacion y ejecucion de un plan de accién frente
algun suceso fortuito. Las actividades por realizar son las siguientes:

- Se debe hacer planes de accion dirigidos a los colaboradores

- Se realiza una exhaustiva evaluacion frente a las sefaléticas de evacuacion

- Se realiza un plan de accién frente algin atentado en el establecimiento
colocando el boton de péanico.

En relacion con el cuarto objetivo especifico que establece la relacion entre la
empatia y el comportamiento del consumidor, se recomienda al gerente de la empresa
desarrollar una comunicacion intuitiva, mostrando que la empresa se preocupa por
sus clientes, estas acciones considerando que no se tiene una percepcion empatica
por parte de los empleados olvidando sus necesidades y prioridades explicitas del
cliente. Las actividades por realizar son las siguientes:

- Se debe hacer planes de accién que fomenten la interaccion comunicativa de
los colaboradores de la empresa.

- Se debe tener un adecuado clima laboral en la empresa, mejorar la eficacia y
productividad de los colaboradores teniendo mejor sentido de precision de
atencion en los clientes.

En relacion con el quinto objetivo especifico, que establece la relacion entre
los elementos tangibles y el comportamiento del consumidor, se recomienda al
gerente de la empresa desarrollar el equipamiento de calidad del establecimiento ya
gue cumple un rol muy importante considerando que las herramientas tienen un gran
impacto visual para los clientes y los salones de ambientes tiene pocas
imperfecciones. Las actividades por realizar son las siguientes:

- Se debe mejorar los ambientes que tiene la empresa reacondicionando

algunos muebles que presenten dafios o ser cambiados.
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La infraestructura de la empresa se conservarda, pero la tematica de los
ambientes tendra pequefios cambios en los colores creando una atmosfera

cémoda para los clientes.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Calidad de servicio y comportamiento del consumidor en el restaurante Casa Culinaria Margques, Cusco - 2022

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general

¢, Qué relaciéon existe
entre la calidad del
servicio y el
comportamiento del
consumidor en el
restaurante Casa
Culinaria Marques,
Cusco - 20227
Problemas
especificos

¢, Qué relacion existe
entre la fiabilidad y el
comportamiento del
consumidor en el
restaurante Casa
Culinaria Marques,

Cusco - 20227

Objetivo general

Establecer la
relacion entre la
calidad de servicio y
el comportamiento

del consumidor en el

restaurante Casa
Culinaria Marques,
Cusco — 2022.
Objetivos
especificos
Establecer la
relacion entre la

fiabilidad y el
comportamiento del
consumidor en el
restaurante Casa
Culinaria Marques,

Cusco — 2022.

Hipotesis general
Existe relacion
significativa entre la
calidad de servicio y
del

consumidor en el

comportamiento
restaurante Casa
Culinaria Marques,
Cusco — 2022.

Hipo6tesis especifica
Existe relacion
significativa entre la
fiabilidad y
del

consumidor en el

comportamiento
restaurante Casa
Culinaria Marques,

Cusco — 2022.

Variable 1: Calidad de servicio

_ _ _ Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores L
medicion rangos
- Cumplimento de
S promesas
Fiabilidad o
- Eficiencia en la
atencion
- Disponibilidad
Sensibilidad - Tiempo de Bueno
1. Nunca
espera _ [15-18]
i 2. Casi nunca
- Confianza Regular
. . 3. A veces
Seguridad - Cortesia o [47-58)
] ] 4. Casi siempre
- Profesionalismo _ Malo
: 5. Siempre
. - Atencion [18-22]
Empatia y
- Compresion
- Equipamiento
Elementos _
_ - Instalaciones
tangibles o
- Apariencia  del

personal




¢, Qué relacion existe
entre la sensibilidad
y el comportamiento
del consumidor en el
restaurante Casa
Culinaria  Marques,
Cusco — 20227

¢, Qué relacién existe
entre la seguridad y
el comportamiento
del consumidor en el
restaurante Casa
Culinaria  Marques,
Cusco — 2022?

¢, Qué relacion existe
entre la empatia y el
comportamiento del
consumidor en el
restaurante Casa
Culinaria  Marques,
Cusco — 20227

¢, Qué relacién existe

entre los elementos

Establecer la
relacion entre la
sensibilidad y el
comportamiento del
consumidor en el
restaurante Casa

Culinaria  Marques,

Cusco — 2022.
Establecer la
relacion entre la

seguridad y el
comportamiento del
consumidor en el
restaurante Casa

Culinaria  Marques,

Cusco — 2022.
Establecer la
relacion entre la

empatia y el
comportamiento del
consumidor en el

restaurante Casa

Existe relacion
significativa entre la
sensibilidad y
del

consumidor en el

comportamiento
restaurante Casa
Culinaria Marques,
Cusco — 2022.
Existe relacion
significativa entre la
seguridad y
del

consumidor en el

comportamiento
restaurante Casa
Culinaria Marques,
Cusco — 2022.
Existe relacion
significativa entre la
empatia y
del

consumidor en el

comportamiento

restaurante Casa

Variable 2: Comportamiento del consumidor

_ _ _ Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores o
medicion rangos
- Creencias
- Estratos
Culturales sociales
- Valores
culturales
- Gustos y
Socioldgico referencias
9 P LN Bueno
- Recomendacion - Nunca
_ [15-18]
_ Precio 2. Casinunca
Econdémicos . ; 3. A veces Regular
- Formas de pago .
Pag - [50-62)
- Preparacion 4. Casi siempre
5 Si Malo
i i . Siempre
Instruccién [15 —18]
Psicoldgicos




tangibles y el
comportamiento del
consumidor en el
restaurante Casa
Culinaria Marques,

Cusco — 20227

Culinaria Marques,

Cusco — 2022.
Establecer la
relacion entre los

elementos tangibles
y el comportamiento

del consumidor en el

Culinaria Marques,
Cusco - 2022.
Existe relacion

significativa entre los
elementos tangibles y
del

consumidor en el

comportamiento

restaurante Casa | restaurante Casa
Culinaria.  Marques, | Culinaria Marques,
Cusco — 2022. Cusco — 2022.
Nivel - disefio de Poblaciony ) ) _ .
_ _ » Técnicas e instrumentos Estadisticos utilizados
investigacion muestra
Tipo: descriptivo | Poblacién: 80 | Variable 1: Calidad de servicio Estadisticos descriptivos
correlacional clientes del | Técnica: Encuesta - Gréaficos estadisticos
Disefio: no | restaurante Casa | Instrumentos: Cuestionario calidad de |- Cuadros estadisticos
experimental Culinaria Marques — | servicio Estadisticos inferenciales:
Enfoque: cusco, 2022. Variable 2: Comportamiento del Rho de Spearman
cuantitativo Muestra: No se | consumidor
considera muestra Técnica: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario de

comportamiento del consumidor




Anexo 2. Instrumentos de recoleccidon de datos
CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO
Este cuestionario contiene una serie de proposiciones relativas a la percepcion de la
calidad de servicio en el restaurante Casa Culinaria Marques. Por tanto, se le pide
marcar las proposiciones con la mayor sinceridad posible. Tu colaboracién sera
confidencial y muy apreciada que ayude a mejorar el servicio en la empresa. Marque
con una (X) la alternativa que usted considere conveniente, de acuerdo con el item

en los casilleros sefialados. Responda utilizando la siguiente escala:

1. Nunca 2. Casinunca 3. Aveces 4. Casi siempre 5. Siempre
. Puntajes
N° Dimensiones / ltems
112(3(4|5

DIMENSION 1: FIABILIDAD

1 | Las promesas del restaurante generalmente se cumplen. 112|345

La empresa debe mostrar un sincero interés en resolverlo los

problemas de los clientes.

3 | La empresa desempefia bien el servicio por primera vez. 1123|415

La empresa proporciona sus servicios en el momento en que
4 1123(4|5
promete hacerlo.

5 | La empresa insiste en registros libres de error. 1123|415
DIMENSION 2: SENSIBILIDAD

La empresa mantiene informados a los clientes respecto a cuando

se ejecutan los servicios.

Los empleados de la empresa brindan un servicio rapido. 1123|415

8 | Los empleados estan dispuestos a ayudarlos. 1|2

9 Los empleados de la empresa nunca estan demasiados ocupados 1lalslals
para ayudarles.

DIMENSION 3: SEGURIDAD

10 | El comportamiento de los empleados infunde confianza. 1(2|3|4|5
11 | El cliente se siente seguro y de acuerdo con la empresa. 12
12 | Los empleados son corteses de manera constante. 1|2

Los empleados de la empresa tienen conocimiento para responder
13 _ 1(2|3|4|5
a las preguntas de los clientes




DIMENSION 4: EMPATIA

14

La empresa brinda atencién individualizada a los clientes.

15

La empresa tiene empleados que den atencién personal a cada uno

de los clientes.

16

La empresa se preocupa de sus mejores intereses.

17

Los empleados entienden las necesidades especificas.

18

La empresa tiene horarios de atencién convenientes para todos sus

clientes.

DIMENSION 5: ELEMENTOS TANGIBLES

19

La empresa tiene equipos con aspecto moderno

20

Las instalaciones fisicas de la empresa son atractivas

21

Los empleados de la empresa se ven pulcros

22

Los materiales asociados con el servicio son visualmente atractivos

para la empresa




CUESTIONARIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Este cuestionario contiene una serie de proposiciones relativas a la percepcion del

comportamiento del consumidor en el restaurante Casa Culinaria Marques. Por tanto,

se le pide marcar las proposiciones con la mayor sinceridad posible. Tu colaboracion

sera confidencial y muy apreciada que ayude a mejorar el servicio en la empresa.

Marque con una (X) la alternativa que usted considere conveniente, de acuerdo con

el item en los casilleros sefalados. Responda utilizando la siguiente escala:

1. Nunca 2. Casinunca 3. Aveces 4. Casi siempre 5. Siempre
i Puntajes
N° Dimensiones / ltems
112(3/4|5
DIMENSION 1: CULTURALES
1 | Tiene alguna preferencia en particular con algun platode lacarta | 1|2 |3 5
2 | Usted usualmente frecuenta el restaurante 1123 5
3 | Considera que el trato recibido es igual para todos los clientes 1123 5
Usted cree que el establecimiento tiene alguna preferencia por
4 _ 112(3]4|5
algunos clientes
5 Los consumidores acuden a degustar los productos por tradicion o 11213lals
costumbre de sus familiares
6 | Cree usted que la carta realza los platos tipicos de la ciudad
DIMENSION 2: SOCIOLOGICOS
Usted pone como preferencia al restaurante ante otro
7 o ) 112(3]4|5
establecimiento gastronémico
8 | Pide recomendaciones a familiar antes de ir a un establecimiento |12|3| 4|5
Busca informacion acerca de los lugares que va a visitar 1123 5
10 | Usted recomienda el restaurante a sus allegados 1123 5
DIMENSION 3: ECONOMICO
Los precios con los que se ofertan los productos se adaptan a su
11 _ 112(3/4|5
capacidad de pago.
12 | Considera que los precios estan acorde a la competencia. 1123 5
13 | El restaurant tiene disponible diferentes modalidades de pago. 1123 5
14 El restaurante acepta moneda extrajera. 1123 5




DIMENSION 4: PSICOLOGICOS

15 | Laimagen de la empresa es muy atractiva y agradable. 1/2|3(4|5
16 | Los productos que ofrecen en el restaurant son apetitosos. 112(3/4]|5
17 | El restaurant es un lugar agradable para consumir los alimentos. 1(2|3(4|5
18 | El restaurant es un lugar seguro y fomenta confianza. 1/2|3(4|5




Anexo 3. Ficha de validacién de los instrumentos

Validacién del instrumento: CALIDAD DE SERVICIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Dr. Luis Marcelo Quispe

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [x ] Estadistico

*Pertinencia: El ilem corresponde al conceplo teéaico formulado.
*Redevancia: El #=m es apropiado para representar al componente o
dimensidn espacifica del consructo

Claridad: Se entiende sin diicuktad alguna ef enunciado del itlem, es
CONGiso, exacto y drecio

Firma d ‘ormante.
Nota: Suficenda, se dice suicienca cuando los ilems planteadas

son suficentes para medir la dimension

Validacién del instrumento: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Dr. Luis Marcelo Quispe

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodologico [x ]

"Pertinencia: El itlem corresponde &l conceplo tedrico formulado.
*Relevancia: El #em s apropiado para representar al componente 0
dimensiin espaciica del constucto

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del itlem, es
conciso, exacto y drecto

Nota: Suficenda, se dioe suficienca cuando los items planteados
son suficentes para medir la dimensidn




Validacién del instrumento: CALIDAD DE SERVICIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Opinidn de aplicabilidad:
Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./lng.: ...

pni: 40968849
Especialidad del validador: Temaético[ x ] Metodoldgico [ ] Estadistico [ ]
*Pertinencia: El itlem coresponde al conceplo tedrico formulado.
*Redevancia: El ilem s apropiado para representar al componerie o
dimensidn especifica del consrucio
3Claridad: Se entiende =in dificultad alguna el enundado del item, es

Cancisg, exacho y drecio
Firma del Experto Informante.

Nota: Suficencia, se dice suficienca cuando los ilems planteados

son suficenies para medir la dimensiin

Validaciéon del instrumento: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay suficiencia

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./lng.: ......
DNI:, 30968849

Especialidad del validader: Tematico[ x ] Metodologico [ ] Estadistico [ ]

*Pertinencia: El ilem comesponde &l concapio fedrico formulada.

*Redevancia: El ilem es apropiado para representar al componenie o
dimensidn especiica del consrucio
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, s

Congso, exacio y decio

Mota: Suficenca, s dice suicienta cuanda los ilems planteadas Firma del Experto Informante.
san suficienies para medir la dimensidn

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang




Validacién del instrumento: CALIDAD DE SERVICIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ V | Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: MAG. Pajuelo Rodriguez James Aristides

DNI: 03497186

Especialidad del validador: Tematico[ ]
Metodolégico [ "j ] Estadistico[ ]

VT4
"Pertinencia: E| aem comesponde & canceplo tedrico formedada Er—s
4 — R b
— S\ O
*Relevancia: B item es apropiado para repeasentar  components o ——
dimension especifica del mm: Firma del experto informante

Claridad: Se entende sn dificultad alguna &l enunciado del item, es
conciso, exacto y direclo

Validacién del instrumento: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ ‘J 1 Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: MAG. Pajuelo Rodriguez James Aristides

DNI: 03497186

Especialidad del validador: Tematico[ ]
Metodolégico [ ‘j ] Estadistico[ ]

*Pertinencia: El #em comesponde a conceplo tedrico formulada, Firma del experto informante

*Relevancia: B item es spropiado para representar & components 0
dimensiin especifica del constructo

*Claridad: Se enbende sn dificuliad alguna ef enunciado ddl item, es
conciso, exacio y dreclo
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Anexo 5. Constancia emitida por la empresa que acredita la realizacién del

estudio in situ

CAZ
CULINARIA

MARQuf;s

Sefores

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

Presente.

Por medio de la presente hago constar que se ha otorgado permiso al Sr. Juan José
Claros Merma, ilentificado con DNI 70053349 a realizar la aplicacion de los
cuestionarios de la investigacion que viene realizando en vuestra casa de estudios
y que lleva por titulo: “Calidad de servicio y comportamiento del consumidor en el

Cusco, 24 Junio 2022

restaurante casa culinaria marques, Cusco - 2022"

Estas actividades fueron realizadas los dias miércoles, jueves y viernes (24, Junio,
2022) en la Calle Marqués 255, Cusco. Respetando los protocolos de bioseguridad
establecidos por la empresa Casa Culinaria Marques.

El Sr. Juan Jullo Duefias Chaparro contd con todas las facilidades necesarias para
la aplicacion de los cuestionarios a los clientes del restaurant, quienes han llenado
de forma voluntaria y considerando que la Informacién brindada tiene caracter de
confidencial. ._-1

Atentamente,

- JFlﬁna y sello

Direccion: Calle Marques 255
Cel. 959650440




A

CULINARIA

M.\RQUE‘.S

Sefiores
UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU
Presente.

Cusco, 24 junlo 2022,

Por medio de |a presente hago constar que se ha otorgado permiso a la Srta. Kely
Katherin Duefias Chaparro, identificado con DNI 75787116 a realizar la aplicacion
de los cuestionarios de la investigacion que viene realizando en vuestra casa de
estudios y que Reva por titulo: "Calidad de servicio y comportamiento del consumidor
en el restaurante casa culinaria marques, Cusco - 2022"

Estas actividades fueron realizadas los dias miércoles, jueves y viemes (24, Junio,
2022) en la Calle Marqués 255, Cusco. Respetando los protocolos de bioseguridad
establecidos por la empresa Casa Culinarla Marques.

El Sr, Juan Jullo Duefias Chaparro contd con todas las facilidades necesarias para
la aplicacion de los cuestionarios a los clientes del restaurant, quienes han llenado
de forma voluntaria y considerando que la informacion brindada tiene cardcter de
confidencial,

Atentamente,

Firma y sello
of

Direccian: Calle Marques 255
Cel, 959650440




Anexo 6. Base de datos

Wariable 2:Comportamiento del consumidor

Psicologico

B 3] 2|11

Economicos

1

.1

Sociologicos

Cuftulares

S 4) &) 5[ 5] 4] 3| 3] 4] 4] 5] 4] 4] 5

5| | 5] 5] 5] 3| 4| 5[ 4] 5| 5| 4| 4] 5

B B) &) 3[ 5] 3| 5| &) 5[ 5] &) 4] 5] &

B 4) 4] 3[ 4] &) 4] &) 4] 3] &) 3] 3] 5

S 5) &) 2 3] 5] 5] 3] 5[ 3] 5] 5] 5] &

1

1

1

3

4

5

3

3| 4) 3] 5[ 5] 5] 5| &) 5] 3] 5L 51 5] &) 3[ 4] 3
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3

4]

3 3] 3| 5[ 5] 4] 3| &) 3] 3] 3] 3[ 3] 3] 3[ 3] 3

3 3] 3] 3[ 3] 5] 4] 5] 3] 4] 4] 5[ 5] 5] 4] 4] 4

“ariable 1:Calidad de servicio

Elementos
tangibles

Bl 1) 2 4 2| 2| 4) 4] 5| 5] 2 4] 2] 5[ 2

.1

Empatia

1

Seguridad

3 3] 3| 3 3] 3] 3] 3] 3[ 3] 3| 3| 3] 3

Sensibiliad

3 3] 2] 2] 3] 3] 3| & 3 2

Fidelidad
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Anexo 7. Plan de accion
Plan de accién de calidad de servicio y comportamiento del consumidor en el
restaurante Casa Culinaria Marques, Cusco — 2022
7.1. Presentacion

La empresa Casa Culinaria Marques esta dedicada a la gastronomia que
preparan platos a la carta con diferentes opciones para cualquier tipo de cliente con
diferentes gustos, direccionado al publico local, nacional e internacional en la ciudad
de Cusco. En este sentido, se elabora un plan de accién que permita a la organizacion
tener un mejor servicio de calidad con los comensales, basado en los resultados
encontrados en la investigacion realizada y obtener un mejor desempefio laboral.

La calidad de servicio tiene un efecto negativo sobre las empresas en el
consumo, puede dafiar la imagen que ha ido construyendo a medida el tiempo y el
reconcomiendo en el tripadvisor, desvincula el enfoque entre clientes y colaborador
generando una inestabilidad en la confianza e inseguridad.

7.2. Base legal.

Razén Social: Casa Culinaria Marques

Tipo de empresa: Sociedad Anénima Cerrada
7.3. Mision

Satisfacer las necedades del cliente y promover la experiencia en la calidad de
servicio, elaborando una atencion adecuada para los clientes a través de una notable
optimizacion, rapida y cortes.

7.4. Vision

Ser uno de los restaurantes principales de Cusco, que muestren un servicio de

calidad para los clientes exigentes, desarrollado por los colaboradores de la empresa

en favor de los comensales otorgando la satisfaccion que siempre esperan.



7.5. Objetivo de la organizacion

Lograr un mejor servicio al cliente
Eficiencia en la organizacién

Crecimiento comercial del rubro

Los objetivos de la organizacion de la empresa Casa Culinaria Marques son:

Rentabilidad econdmica para la empresa

7.6. Andlisis FODA

Fortalezas

Debilidades

Contar con clientes

Tener ambientes espaciosos en cada
sala

Tener buena ubicacion de la zona
Contar con horarios disponibles de
apertura y cierre

Amplia variedad de consumé

Incremento de inversiones en la
empresa

No ser conocidos por los comensales
extranjeros

La falta de ambientes méas grande
Ausencia de capacitacion a los

colaboradores

Oportunidades

Amenazas

Tener buena acogida por los clientes
promocion y publicidad en la pagina web
o redes sociales

La calidad en la elaboracion de platos

Nuevos nichos de mercado

Inestabilidad econdémica y politica

El aumento de costes de la materia
prima

Competidores similares de la zona: resto
bares, cafeterias, etc.

Descuentos de promocion por los

competidores




Plan de calidad de servicio

Acciones cQué? ¢ Quiénes? ;,Como? ,Con quién? ;Cuando? | ¢Cuanto?
_ La identificacion de calidad Considerando la _
Calidad de o o A primero de
o en el servicio para elaborar | - Gerente recopilacion del
servicio y o . - Colaboradores enero al 31
_ capacitaciones adecuadas a | - Colaborado | desempefio de los o S/. 350.00
comportamiento - Gerente de julio del
) los colaboradores de cada | res colaboradores de la
del consumidor ) 2023.
area. empresa.
Desarrollar estrategias que Realizando analisis
permitan obtener decisiones G . de los problemas A primero de
- Gerente
Accion 1 sumado al requerimiento de que ocurren en la | - Colaboradores enero al 31
o - Colaborado o S/. 150.00
Fiabilidad nuevos empleados que empresa y la | - Gerente de julio del
res
garanticen un buen trabajo. contratacion de 2023.
personal.
Generar reuniones Elaborar la
semanales compartidas con planificacion de los _
, A primero de
. el grupo colaborativo de la | - Gerente temas a tratar | - Colaboradores
Accion 2 _ enero al 31
o empresa para poner en | - Colaborado | dejando en claro los | - Gerente o S/. 150.00
Sensibilidad o o . de julio del
conocimiento  sobre las res objetivos sefialados 2023

deficiencias que hay.

que se deban

corregir o solucionar.




Desarrollar reuniones

guincenales con los

Implementar un

reglamento donde se

empleados de cada area de especifiqué lo que _
A primero de
. la empresa para poner en | - Gerente debe hacerse vy | - Colaboradores
Accion 3 o i _ enero al 31
_ conocimiento sobre lo que | - Colaborado | debera cumplirse por | - Gerente o S/. 250.00
Seguridad _ de julio del
ocurren y como se mediara | res los empleados de 2023
la desconfianza. cada éarea en el '
momento de sus
funciones.
Generar y priorizar la Realizar la _
_ . o L - Colaboradores | A primero de
» interaccion comunicativa | - Gerente capacitacion de los
Accion 4 _ - Gerente enero al 31
) con los clientes para crear | - Colaborado | empleados en pro de _ o S/. 200.00
Empatia _ ) . _ - Clientes de julio del
un ambiente comodo en res la atencion al cliente. 2023
benéfico de ambos. '
Se desarrolla una mueva Realizar la
tematica de ambientes para contratacion de un _
» o A primero de
Accion 5 la empresa y la compra de | - Gerente maestro de obra | - Disefador
o enero al 31 S/.
Elementos nuevos muebles o la | - Colaborado | especializado en el | - Gerente o
_ » o _ de julio del 3,000.00
tangibles restauracion de ellos | res disefio de ambientes 9023

mismos.

y el presupuesto de

compra.




