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RESUMEN EJECUTIVO

En la realidad actual se ha evidenciado que el éxito de las empresas es la satisfaccion del
cliente, demostrandose en las recomendaciones positivas y su fidelidad, para esto las
organizaciones consideran a la calidad en el servicio con un factor implicito en el logro
de la satisfaccion. La investigacion muestra los resultados obtenidos a través del estudio
realizado en restaurantes de primera y segunda categoria de especialidad carnes al grill de
la ciudad de Ambato durante el afio 2020 con la finalidad de analizar la relacion de la
calidad en el servicio y el nivel de satisfaccion del cliente, se utilizd6 el modelo
SERVQUAL.Ing (Service and Quality) como instrumento de medicion de la calidad en el
servicio y el indice ACSI (American Customer Satisfaction Index) para evaluar la
satisfaccion de cliente, de esta manera se obtuvo una sola encuesta que engloba 27 items
correspondientes a las dimensiones de los modelos mencionados. Las dimensiones del
modelo SERVQUALIng son: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, elementos
tangibles y empatia, por otra parte, las dimensiones del indice ACSI son satisfaccion,
expectativas, calidad percibida, valor percibido, quejas y lealtad del cliente. En otra
instancia, se aplico el coeficiente Alpha de Cronbach para determinar su confiabilidad y
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se realizé la validacién de constructo a través del programa estadistico SPSS. Finalmente,
para determinar la relacion entre ambas variables se aplicd la correlacion y regresion lineal
para cada restaurante, evidenciando como resultado la relacion positiva y deduciendo los
factores que son considerados a mejorar para satisfacer a los clientes de cada

establecimiento.

Descriptores: calidad en el servicio, dimensiones, medicion, relacion, regresion lineal,
restaurantes, satisfaccion en el cliente, SERVQUAL, ACSI

Xiii



UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS HUMANAS Y DE LA EDUCACION

MAESTRIA EN TURISMO, MENCION GESTION DE LA CALIDAD TOTAL
EN ORGANIZACIONES DE SERVICIOS TURISTICOS

THEME:
La calidad en el servicio y el nivel de satisfaccion del cliente.

AUTHOR: Lic. Erika Lizbeth Martinez Gélvez
DIRECTED BY: Lic. Mg. Noemy Hortencia Gavifio Ortiz
LINE OF RESEARCH: Tourism Quality Management
DATE: 4th of December, 2020

EXECUTIVE SUMMARY

In the current reality, it has been evident that the success of companies is the customer
satisfaction; this has been demonstrated in the positive recommendations and customer
loyalty, to make this possible, organizations have to consider the quality of service like an
implicit factor to achieve the satisfaction. This research shows the results obtained through
of the project carried out in first and second category restaurants specialized in grill meats
in the city of Ambato during 2020, in order to analyze the relation between the quality of
service and the level of customer satisfaction. The SERVQUALIng (Service Quality)
model was used as an instrument for measuring the service quality and the ACSI
(American Customer Satisfaction Index) to evaluate customer satisfaction, in this way, a
survey was obtained with 27 items corresponding to the dimensions of the mentioned
models. Dimensions of SERVQUAL.ng are: reliability, responsiveness, security, tangible
elements and emphaty, on the other hand, dimensions of ACSI are: satisfaction,
expectations, perceived quality, perceived value, complaints and customer loyalty. In
another instance, Cronbach’s Alpha was applied to determine the reliability and the
construct validation was carried out thought the SPSS statistical program. Finally, to
determinate the relation between variables, linear regression and correlation was applied
for each restaurant, then, the positive relation was evident and with this research it was

possible to deduce factors that are considered to be improved to satisfy customers.
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Keywords: service quality, dimensions, measurement, relation, linear regression,
restaurants, customer satisfaction, SERVQUAL, ACSI.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Introduccién

La calidad en el servicio se ha considerado el factor diferenciador mas importante
actualmente en cualquier &mbito empresarial, por cuanto, la blusqueda de estrategias
competitivas se ha convertido en una de las prioridades para esta gestion (Mejias Acosta,
Godoy Duréan y Pifia Padilla, 2018), por tanto, se considera sustancial el analisis de

factores que influyen en mantener a largo plazo la satisfaccién del cliente.

En tal sentido, el tema de investigacion abordado fue la calidad en el servicio y el nivel de
satisfaccion en el cliente y tuvo como objetivo principal el analisis de la relacion entre
ambas variables en los restaurantes de especialidad en carnes de Ambato de primera y

segunda categoria.

Este andlisis se logré a través de la aplicacion del instrumento cuantitativo basado en el
modelo Service Quality mas conocido por sus siglas SERVQUAL propuesto por
Parasuraman, Zethaml y Berry y modificado a su version SERVQUALiIng (Mejias A,
Reyes S, & Maneiro M, 2006). Por otra parte, para relacionar ambas variables se adapt6
al mismo instrumento el indice de Satisfaccion del cliente o ACSI con el fin de identificar

los factores que influyeron en su lealtad (American Customer Satisfaction Index, 2017).

De este modo, en el capitulo I, se plantearon la problemética que englob6 una breve
justificacion del proyecto y su aporte a la sociedad, también se determinaron los objetivos,
es decir, lo que se pretendid obtener con esta investigacion. Por otra parte, en el capitulo
Il se analizaron los antecedentes investigativos que constituyeron a la literatura de las
variables calidad en el servicio y satisfaccion en el cliente, de esta manera se logré tener

una vision més clara para el proyecto.
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De la misma manera, en el capitulo 111 se desarroll6 el marco metodologico, en donde se
detallé la ubicacion, equipos y materiales, tipo de investigacion, prueba de hipotesis,
poblacién o muestra, recoleccién de informacion, procesamiento de la informacion,
analisis estadistico y resultados alcanzados y asi mismo en el capitulo IV se plantearon
los resultados y discusion de la investigacion, finalmente en el capitulo V se realizaron las
conclusiones y recomendaciones adicionando la bibliografia utilizada con sus anexos

respectivos.

Es necesario mencionar que las principales limitaciones que se presentaron en el
desarrollo de la investigacion fue la pandemia que en la actualidad el mundo atraviesa, las
afectaciones que se tuvieron fueron el tiempo de respuesta y de aceptacion de los
propietarios de los establecimientos de estudio, igualmente existié modificaciones en la
recoleccion de informacion pues fue imposible esta accidén de manera fisica y presencial,
y finalmente, la informacion fue enviada a los duefios de los restaurantes para a través de
ellos llegar a los encuestados pero el tiempo de respuesta fue extendido, retrasando de esta

manera la elaboracion del proyecto.

1.2. Justificacion

Debido a los cambios y tendencias que se evidencian actualmente en el sector turistico,
los restaurantes deben ponerse en el contexto de los clientes y plantear politicas de calidad
con base a su punto de vista. La investigacion se preocupa por aspectos evidentes en la
calidad a causa de un mal servicio en este tipo de organizaciones y que es reflejado a
través de la satisfaccion de los consumidores (Coronel Sanchez, Basantes Avalos, y
Vinueza Jarra, 2019). En consecuencia, la escaza relacion efectiva con el cliente hace que
los tomadores de decisiones no tengan las prioridades claras, causando fallos en el
rendimiento del servicio y por ende el incumplimiento de las expectativas del cliente
(Ruset, Lemon, & Zeithaml, 2004).

Con base a lo dicho, la investigacion fue significativa porque permitio que los restaurantes

tengan una ventaja competitiva mayor, pues al brindar un servicio de calidad estos
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establecimientos son diferenciadores en el mercado y la capacidad de brindar un servicio
comun cambid por una que se enfoque en la innovacion, al mismo tiempo, brindar un

servicio personalizado que promueva a los comensales a regresar.

Es importante mencionar, que segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2019),
en el Ecuador el servicio de restauracion representa el 6.1% de la participacion en empleo
hasta diciembre de 2019, por tanto, a este sector le corresponde trabajar constantemente
en el logro de la satisfaccion del cliente para que este porcentaje continte incrementando,

y desde el punto de vista econdmico y social sea beneficioso para todos.

De este modo, gracias a los resultados obtenidos con los modelos aplicados se priorizaron
las &reas donde existian la necesidad de mejora segun los recursos y limitaciones que

tuvieron cada establecimiento.

Dentro de este marco, existe una brecha entre la comprension de las necesidades de los
consumidores, las percepciones del servicio y sus percepciones reales. Este problema
afecta en la calidad de los servicios, por tanto, la evaluacion de la calidad desde la
perspectiva del receptor del servicio se vuelve necesaria (Roohi, Asayesh, Abdollahi, &
Abbasi, 2011).

El proyecto fue de ayuda y beneficio para los empresarios y duefios de restaurantes para
incentivar las ventas y asi la economia del restaurante, considerando a la satisfaccion de

los clientes como factor fundamental.

Entonces, el proyecto investigativo persigue la siguiente pregunta: ;Cuél es influencia de

la calidad del servicio en el nivel de satisfaccion del cliente?
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1.3. Objetivos

1.3.1. General

Analizar la relacion de la calidad en el servicio y el nivel de satisfaccion del cliente para
la potencializacion gastrondmica en los restaurantes de especialidad en carnes al grill de
la ciudad de Ambato, a través de deteccidn de falencias percibidas por los comensales de

los establecimientos.

1.3.2. Especificos

e Diagnosticar la calidad en el servicio con base a un modelo que mida las
percepciones obtenidas por parte de los clientes en los restaurantes de primera y
segunda categoria con especialidad carnes al grill en la ciudad de Ambato.

e Medir la satisfaccion del cliente para la identificacion de los factores que influyen
en el servicio ofrecido en los restaurantes de primera y segunda categoria con
especialidad carnes al grill en la ciudad de Ambato.

e Determinar los aspectos que requieren cambios o innovacion en los restaurantes

objeto de estudio para la investigacion.
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CAPITULO I

ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

En el ambito nacional existieron investigaciones referentes al presente proyecto, los cuales
fueron analizados para la construccion de la fundamentacion teorica. En primer lugar, se
considero el siguiente articulo: “Diagnostico de la calidad de servicio, en la atencion al
cliente, en la Universidad Nacional de Chimborazo — Ecuador” (Salazar y Cabrera, 2016).
En el mismo se realizo la evaluacion a la calidad del servicio de manera general y
utilizaron el modelo SERVQUAL para lo dicho, de esta manera se obtuvo informacién
que enriquecio a la investigacion y le permitié tener un mejor entendimiento sobre el

modelo.

En esta investigacion Salazar y Cabrera (2016), concluyeron que con el estudio se
determind la situacion actual de la investigacion respecto a la calidad del servicio, la
misma que demostro que los clientes estan insatisfechos con el servicio recibido y se logré
conocer las percepciones de los clientes. Ademas, recomiendan: realizar mediciones de la

calidad en el servicio continuamente, con miras a determinar las necesidades del cliente

Asi mismo, en la ciudad de Guayaquil se planted un estudio un tanto especifico a lo que
se investigd con caracteristicas similares en el restaurante “Rachy’s” denominado:
“Calidad del servicio y la Satisfaccion de los clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad
de Guayaquil” realizado por Daniela Lopez Mosquera en el afio 2018; en esta
investigacion se analizaron las brechas existentes incentivando a un mejor analisis una vez

aplicado el instrumento de medicion.

En este estudio Lopez (2018), concluye que en el marco teorico fue necesario mencionar
algunas teorias tales como, enfoques de la calidad, calidad en el servicio, satisfaccion del
cliente, caracteristicas de la calidad y modelos de medicion de servicio e hizo énfasis que

es necesario tener una evaluacién de calidad en el servicio que permita controlar
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correctamente las actividades de una empresa, asi como reducir los errores en el servicio

con el fin de obtener mayores beneficios econémicos.

Por otra parte, en el ambito internacional existen investigaciones en donde Veray Trujillo
(2017) estudiaron la “Escala mexicana de calidad en el servicio en restaurantes”, la cual
adecta el modelo SERVQUAL con otras dimensiones para formar su propio instrumento
que segun estos autores permiten medir la calidad en el servicio especificamente en
restaurantes con servicio en la mesa. Este proyecto permitio obtener una revision literaria
de conceptos de calidad en el servicio y la explicacion general del analisis factorial para

una posterior aplicacion.

De la misma manera, Monroy y Urcadiz (2019), en su articulo estudiaron la “Calidad en
el servicio y su incidencia en la satisfaccion del comensal en restaurantes de La Paz,
México”, las cuales tuvieron relacién evidente con el proyecto y aportaron positivamente
al mismo. En esta investigacién los autores concluyeron que los restaurantes de comida
internacional y de especialidad deben poner gran atencion en dimensiones como las
instalaciones, accesibilidad y atmdsfera dada las valoraciones minimas, lo que al mismo
tiempo expresa un area de oportunidad y desarrollo para consolidar el concepto de negocio
en restaurantes y al mismo tiempo, satisfacer en mayor medida y de forma continua a los

comensales.

Con base a estos antecedentes, el proposito del proyecto fue medir la calidad en el servicio
en restaurantes y ver su influencia en la satisfaccion del cliente. Ahora bien, seguidamente
se realiz6 una revision de conceptos que se ajustaron al objetivo de la investigacion y
permitieron un mejor entendimiento de todos los factores que engloba este tema.

2.1. Calidad

2.1.1 Generalidades

De acuerdo con Bounds, G. Yorks, L. Adams, M. & Ranney, G. (citados por Gonzalez

Ortiz y Arciniegas Ortiz 2016), la calidad se manifest6 en cuatro etapas: la inspeccion, en
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esta era el objetivo principal era detectar los problemas que se generaban a causa de la
falta de uniformidad en un bien; luego se presenta la etapa del control estadistico del
proceso, con el fin de reducir los procesos de inspeccion, a través del empleo de métodos
estadisticos; también se presenta el aseguramiento de la calidad, consiste en la
participacion de todos los involucrados de una organizacién en el disefio, planificacion y
ejecucion de las politicas de calidad; finalmente, se presenta la era de la administracion

estratégica por calidad total que es usado hasta la actualidad.

Dicho de otro modo, la calidad empieza a surgir después de la Segunda Guerra Mundial
buscando relacionarse como un factor competitivo en el mercado, mas alla de la
satisfaccion del cliente, no obstante, la calidad ya no se responsabiliza solo en los procesos
de produccién sino en todo lo que involucra a la organizacién. A partir del éxito que tenian
Japén y Estados Unidos, la calidad fue adoptada por varias empresas colombianas
partiendo de una investigacion de mercado, seguido de la retroalimentacién y terminando

con la filosofia de mejora continua (Vargas Quifiones y Aldana de Vega, 2017).

Hay que mencionar también que Cubillos Rodriguez y Rozo Rodriguez (2015), plantearon
la evolucidn de la calidad desde la etapa artesanal, la cual surge en la edad media con las
destrezas y reputacién del artesano, quien conocia empiricamente y muy a fondo su oficio
e inconcientemente se convirtid en el inspector de sus productos logrando de esta manera
la calidad en cada uno de ellos. Seguidamente se presenta la revolucion industrial a
finales del siglo XIX cuando de artesanos se convirtieron a empresarios y los pequefios
talleres se convirtieron en grandes empresas, se designaron puestos especificos para cada
proceso Yy de esta manera cumplir con los estandares de calidad que el cliente deseaba.

La administracion cientifica es otra de las etapas que sostiene Cubillos Rodriguez y
Rozo Rodriguez (2015), aqui se tenia como finalidad la satisfaccion de los estandares y
las condiciones técnicas del producto; seguidamente, en la Segunda Guerra Mundial se
buscaba garantizar la disponibilidad de los productos y la eficiencia de los tiempos
requeridos; asi mismo, la Posguerra Occidente se dio con el fin de satisfacer la demanda

de los bienes que se generd a causa de la guerra; por otra parte en la Posguerra de Japon
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se buscaba optimizar los recursos, es decir, minimizar los dafios y generar competitividad
en el mercado. En la década de los noventa se pretende que todos los empleados
participen y se prevea los erroes en los productos o servicios; finalmente en la actualidad
se ha realizado una recopilacion de todas las eras mencionadas anteriormente pero ahora

se adopta la mejora continua como factor importante en la calidad.

Con base a lo mencionado anteriormente, la calidad se ha presentd en varias etapas a lo
largo del tiempo; a partir de los artesanos, quienes inconscientemente en la antigiiedad
ponian en practica los conceptos de calidad sin conocimientos alguno pero con el fin de
obtener un buen producto y generar grandes ventas; mientras el tiempo va pasando las
empresas han ido adaptando este constructo y lo han aplicado en cada método o técnica

con el mismo fin de los tiempos pasados.

2.1.2 Definiciones de calidad

La calidad se enfoco en lo atil que un producto o servicio pueda ser para el cliente, asi
mismo lograr su satisfaccién total e incluso superar sus expectativas. Por otra parte, la
calidad también se refiere a las caracteristicas que tienen un producto o servicio y su
relacién con los requerimientos de una persona o empresa, es decir directamente con sus

necesidades (Lizarzaburu Bolafios, 2015).

En efecto, Alcalde (2016) sostuvo que la calidad es la capacidad que tiene el ser humano
de hacer las cosas bien, de este modo, la calidad es lo que el cliente espera obtener y la
comparacion que hace entre en un producto o servicio. Ademas, mencioné que la cantidad
de caracteristicas que posee un producto o servicio es lo que define su precio, es decir, el
precio va acorde a la calidad, sin embargo, si se presenta un producto de mala calidad a
un precio bajo, éste es aceptado, pero si se muestra uno que tenga un precio alto y una

calidad promedio, éste sera rechazado por el cliente.

Por otra parte, Gonzalez (2015), acotd que el concepto de calidad depende del objetivo

estratégico que una persona o empresa tiene, por ejemplo para la mayoria de personas la
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calidad es el nivel de utilidad de un bien o servicio sin importar su proceso de produccion,
mientras que para una empresa la calidad va destinada en cada uno de sus enfoques.
Entonces, todas las definiciones son validas si van acorde con la vision que un cliente u

organizacion tenga.

De este modo, se entiendié que la calidad son todas las caracteristicas beneficiosas que
tiene un bien o servicio y que su finalidad fue la satisfaccion de las necesidades del
consumidor, también se dedujo que, la calidad esta inmersa no so6lo en el producto final

sino en cada uno de los procesos que ésta conlleva.

2.1.3 Calidad en el servicio turistico

La organizacion turistica orienta sus actividades hacia el servicio de sus actores
involucrados, es importante comprender en primero lugar el concepto de servicio,
Gonzélez, Gonzéles, Juaneda, y Pelegrin (2014), en su libro mencionaron que el servicio
es algo generalmente intangible y que en ocasiones se da con la interaccion entre clientes
y empleados, ademas sostuvieron que el éxito en los servicios es lograr la fidelidad del
cliente elevando el valor percibido por el servicio, de esta manera las organizaciones
turisticas deben conocer a que se refieren las expectativas y percepciones del cliente,

mismas que se analizaran posteriormente.

Entonces, la empresa turistica la mayoria de veces trata de anticiparse a lo que el cliente
necesita, sobre todo analiza tendencias constantemente, para esto, aparece la “calidad
sorpresiva” que en el ambito turistico refiere a lo que el cliente no espera obtener, sin
embargo, al recibirla le genera satisfaccion y entusiasmo (Gonzales et al., 2014).
Entonces, la calidad en el servicio turistico ha sido aplicada segun gustos, preferencias y
necesidades del cliente teniendo como objetivo la satisfaccion total del turista.

Por otra parte, Alvarez Sousa (citado por Castelucci, 2015), manifesté que la calidad en
el turismo va relacionada con la satisfaccion del turista y la contribucién del turismo para

el desarrollo sustentable y para la sociedad, es decir a las tendecias actuales, calidad
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global. Para analizar la calidad de un servicio turistico es necesario identificar los aspectos
socioculturales que inciden en la satisfacccion del visitante, asi mismo, factores culturales

que acttan en la dindmica del sector de servicios turisticos.

Dicho en otras palabras, la calidad en el servicio turistico se refiere a la oferta de productos
y servicios innovadores que cumplan o sobrepasen las expectativas de los clientes
actuales, en el turismo la calidad se involucra también a la contribucion positiva para todos

los involucrados y el beneficio de todos.

2.1.4 Modelos de medicion de calidad en el servicio

El proceso de medicion de la calidad en el servicio refiere a la comparacion entre
caracteristicas que el servicio posea, en otras palabras, el establecimiento de distintas
dimensiones de evaluacion que permitan realizar un juicio sobre la misma. Estas
dimensiones son factores de comparacion utilizados por los sujetos a fin de evaluar
objetos, en ocasiones las dimensiones no son tan faciles de identificar sin embargo han

sido realizadas a partir de las caracteristicas que los sujetos perciban (Duque Oliva, 2016).

Dentro de este marco, Duque Oliva (2016) manifest6 también que el establecimiento de
dimensiones y su evaluacién genera lo que se conoce como la escala de evaluacién de la
calidad en el servicio, para esto, se presentan los modelos nérdico y americano planteados
por Gronroos y Parasuraman, Zeithaml y Berry. EI modelo nérdico o modelo de la imagen
radica en el servicio esperado por el cliente, es decir, sus expectativas y la percepcion del
servicio, que es el resultado final de lo obtenido; este modelo indica que el cliente es
atraido por el servicio recibido, pero, también se fija en los procesos de como lo recibe

(imagen corporativa).

Mientras que, el modelo americano de Parasuraman, Zeithaml y Berry es denominado
modelo SERVICE QUALITY o SERVQUAL vy el mas utilizado en la academia hasta la
actualidad, este modelo permite cuantificar la calidad en el servicio dividido entre

expectativas y percepciones a traves de dimensiones que dependen del servicio y/o cliente.
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(Duque Oliva, 2016). La evaluacion se realiza a través de cinco dimensiones: fiabilidad,
seguridad, elementos tangibles, capacidad de respuesta y empatia, asi mismo este modelo
contrasta las expectativas del usurario y su percepcion al recibir el servicio (Numpaque

Pacabaque y Rocha Buelvas, 2016).

Si bien es cierto se mencionaron los dos modelos de medicion, pero Duque Oliva (2016)
indicé también otros adicionales; el modelo de tres componentes: servicio y sus
caracteristicas, proceso de envio y el ambiente que rodea el servicio. También aparece el
modelo Service Performance planteada por Croniny Taylor en 1992, mismo que sostienen
una escala similar a la de SERVQUAL, pero varia el enfoque de evaluacion y las

preguntas.

Finalmente se presenta el modelo de desempefio evaluado, éste se crea a partir del modelo
SERVQUAL y fundamentando que el modelo propuesto por Parasuraman puede no
reflejar un verdadero nivel de la calidad percibida y que para esto es necesario generar

puntuaciones ponderadas de la calidad en el servicio (Duque Oliva, 2016).

Con base a lo mencionado anteriormente, se encontré informacion similar con respecto a
los modelos de medicion de la calidad en el servicio, Gonzalez (2015) afirmé que las
escuelas que han sobresalido en el ambito académico en los Gltimos afios son la nérdica 'y
la norteamericana, ambas con factores en comdn pues los dos modelos parten desde el

paradigma de disconformidad.

En primer lugar, la escuela nérdica fue representada por Gronroos y explico la calidad
percibida a partir de la imagen corporativa y la relaciona con la calidad técnica (qué se da)
y la calidad funcional (como se da), es decir, la calidad total se realiza cuando se cumple
la calidad esperada (expectativas) con los factores mencionados; asi mismo Gronroos
sostiene que las empresas de servicios requieren de dos herramientas de marketing
complementarias a la externa: marketing interno e interactivo (empleados) (Gonzalez,
2015).
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Mientras tanto, en la escuela norteamericana esta el modelo SERVQUAL, que es el méas
subjetivo y utilizado para medir la calidad en el servicio. Con el método SERVQUAL se
evalla calidad en el servicio desde la perspectiva del cliente, es decir si la perspectiva es
igual o superior a las expectativas el servicio es de calidad, pero si las perspectivas son

menores que las expectativas se considera un servicio deficiente (Gonzalez, 2015).

No obstante, Mejias A, Reyes S, y Maneiro M, (2006) mencionaron la escala
SERVQUAL.Ing, instrumento adaptado y fundamentado en el modelo SERVQUAL, su
diferencia radica en que las variables de estudio son enfocadas en las percepciones de los

clientes con respecto a la calidad en el servicio recibido.

De acuerdo con los autores mencionados, los modelos de medicion de la calidad en el
servicio sirven para realizar un juicio o comparacion entre lo que el cliente espera recibir
y el resultado obtenido, para esto, el modelo més utilizado segln estos autores es el modelo
SERVQUAL, mismo que evalla la expectativa y la percepcion del cliente a traves de
dimensiones definidas y asi determinar si existié calidad en el servicio, pero en el proyecto
se utilizo la version adaptada a las percepciones, con el fin correlacionar ambas variables

de estudio.

2.2 Servicio

2.2.1 Conceptos de servicio

De acuerdo con Kotler (citado por Gosso, 2015) defini6 al servicio como una accion
intangible que segun su utilidad llega a satisfacer las necesidades del cliente, por tanto,
los servicios se diferencian de los bienes o productos por medio de la identificacion en el
mercado como objeto, es decir si el cliente compra un objeto tangible se habla de un bien

o0 producto, por el contrario si es un objeto intangible se entiende que es un servicio.

Del mismo modo, lzaguirre (2014) sostuvo que el servicio significa atender las
necesidades de otras personas, es escencialmente algo intangible y no da como resultado

la propiedad de nada, asi mismo menciona que el servicio es mucho mas que simple
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amabilidad y gentilza, son acciones que deben ir de la mano de un producto de calidad

para lograr una experiencia memorable.

Aunado a esto, Arciniégas Ortiz y Mejias Acosta (2017), consideraron que el servicio es
un tipo de bien en el que predominan los factores inmateriales. Dicho en otras palabras,
se destaca cuatro caracteristicas de los servicios tales como: la intangibilidad (no se lo
puede tocar), heterogeneidad (satisfaccion variante), inseparabilidad (servicios
producidos y consumidos al mismo tiempo) y el caracter perecedero (no se pueden

inventariar los servicios).

Entonces, los servicios pueden ser definidos de distintas formas segln los servicios que
se puedan encontrar en la literatura, sin embargo de manera genera, se entiende que son
actividades comerciales intangibles que deben estar conectados con productos de calidad
para lograr la satisfaccion del consumidor, es decir, el servicio es todo lo que el cliente
considera que no se puede tocar en una empresa y que tiene el mismo nivel de importancia

que el producto.

2.2.2 Tipos de servicios en el &mbito turistico

El servicio turistico segin Ramirez (2015), va de la mano con las interacciones humanas
qgue se dan en transportes, hospedaje, diversiones y ensefianzas, a fin de lograr la
satisfaccion Optima de las necesidades de los turistas que llegan a un destino turistico.
Todas las empresas que brindas servicios turisticos deben tener una conexion inmediata,

pues para lograr la satisfaccidn del visitante su operacién debe ser en conjunto.

De acuerdo con Guerrero Gonzélez y Ramos Mendoza (2014), en turismo la oferta
también es conocida como disposicion de servicios turisticos, mismos que se generan en
el lugar donde se los otorga, es decir, servicio de restaurante, servicio de intermediacion
(agencias de viaje), servicio de transporte, servicio de alojamiento y entretenimiento,

también se habla de servicio al valor afiadido para cada producto turistico.

28



De igual manera, Romero (2018) menciond los distintos tipos de servicios turisticos
dentro de la oferta turistica tales como: servicio de alojamiento y restauracion, servicio de
agencias de viajes y transporte de pasajeros, no obstante, considerd también a los servicios
complementarios dentro de este ambito (servicio de guianza, traduccion, seguridad, etc.),
en este aspecto se consideran todos los servicios que el turista utiliza, pero no son

necesariamente turisticos.

En conclusidn, los tipos de servicio en el ambito turistico son todos aquellos brindados
por las empresas desarrolladas en esta rama: alojamiento, restauracion, transporte,
intermediacion y/o servicios complementarios que el visitante haga uso en un determinado

destino y que deben relacionarse entre si para lograr la satisfaccion del turista.

2.3 Cliente

2.3.1 Conceptos de cliente

El cliente es una persona motivada por algun interés o necesidad personal y busca de una
empresa U organizacion para que lo provea de bienes o servicios que satisfagan sus
necesidades (Estrada, 2017). También, segun Bastos (2016), el cliente es la persona que
adquiere un producto o servicio a cambio de un valor determinado, es importante
mencionar que el cliente constantemente cambia de gustos, amplia su informacion, es
decir, exige indirectamete a que las organizaciones se adapten a su realidad e innoven en

sus productos con el fin de satisfacer sus necesidades en todo momento.

Por otra parte, Thompson (2015) manifest6 que el cliente es quien realiza una compra a
fin de reemplazar algo viejo o para obtener un servicio o prducto que nunca haya tenido,
sin embargo, para que un cliente tome la decisién final de comprar ese bien o servicio
depende de varios factores tales como: accesibilidad, innovacion, promocién, interaccion,

entre otras que le generen confianza y una buena experiencia.

Con base a lo mencionado anteriormente, un cliente es la persona que tiene una necesidad

0 deseo por satisfacer y que busca una empresa o persona que le provea del bien o servicio
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que necesita en ese momento, a cambio de un valor determinado por la empresa. Sin
embargo, se deben considerar aspectos detallados de las necesidades o motivaciones

actuales de los clientes para que éstos tomen la decision final de adquirirlos.

2.3.2 Tipos de cliente

e Cliente interno

Para Sanchez (2012) el cliente interno es una persona o departamento dentro de una
empresa gque necesita y recibe un incentivo economico a cambio de un servicio prestado
para la misma. Sostiene también que cada vez es mayor la importancia que se les da a los
clientes internos como factores escenciales la cadena de servicio hacia los clientes

externos.

Por otro lado, Vavra (2015), partié del siguiente ejemplo para identificar a los clientes
internos: una persona es parte de un departamento de talento humano en donde se brinda
servicios de formacion, el cliente final es el cliente interno, es decir, es quien pertenece a

la empresa u organizacion.

No obstante, para Hernandez (citado por Napoles Napoles, Tamayo Garcia, y Moreno
Pino, 2016) cliente interno son todos los trabajadores y directivos de una organizacion sea
cual sea su jerarquia o desempefio en la misma, en otras palabras cada nivel jerarquico

inferior es cliente del nivel jerarquico inmediato superior.

Entonces, se entiende que el cliente interno es la persona que forma parte de una empresa
y que brinda sus servicios a cambio de una remuneracién, ademas se consideran clientes
internos a todos los que pertenecen a la organizacion sin tomar en cuenta el nivel

jerarquico de cada uno.
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e Cliente externo

Al hablar de clientes externos se entiende que son quienes se encuentran fuera de la
empresa y consumen los productos o servicios que la empresa ofrezca a cambio de un
precio determinado, igualmente se les considera clientes externos a aquellos que acttan
como intermediarios o distribuidores de los fabricantes, asi mismo la satisfaccion de este

tipo de clientes es igual de importante que de los internos (Vavra, 2015).

De igual manera Sanchez (2012), considera a los clientes externos como las personas que
adquieren bienes o servicios, son también llamados “clientela” y los intermediarios que

forman parte de la cadena de distribucion.

Al comparar los conceptos de los autores mencionados, se llega a la conclusion de que los
clientes externos son quienes compran o adquieren el bien o servicio que una empresa
pueda ofertar, es decir los clientes directos e intermediarios o distribuidores. Es importante
mencionar que, este tipo de clientes son igual de valiosos que los internos, pues la
satisfaccion y relacion de ambos se refleja en el éxito o fracaso de la empresa u

organizacion.

2.3.3 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente fue considerada por Salvador (2018) como resultado y como
proceso, es decir, en primera instancia la satisfaccion es considerada como consecuencia
de la experiencia recibida por la obtencion de un bien o servicio, y para el segundo caso
la satisfaccion al cliente se centra mas en los procesos de percepcion y evaluacion por

parte del consumidor.

En este mismo contexto, Bruni (2017) hablé sobre la importancia de medir la satisfaccion
del cliente, es decir tratar de entenderlos mediante juicios cuali-cuantitativos, el equilibrio
entre la calidad percibida y la calidad prometida, cuya desviacion representara la falta de
calidad. Dicho de otro modo, el analisis de la satisfaccion del cliente debe ir de la mano
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con la implementacidn de estrategias de mejora continua, pues éste es un factor primordial

en la toma de decisiones de una empresa.

Por otra parte, Steffanell De Leon, Arteta Pefia, y Noda Hernandez (2017) hacen mencién
a los beneficios que genera un cliente satisfecho, es decir, fidelizacion o lealtad; también
aclaran que para ser exitosos en una empresa, la satisfaccion debe ser lograda en los
clientes internos y externos equitativamente, por tanto en primer lugar es necesario
conseguir la satisfaccion en clientes internos o empleados, la satisfaccion de ellos se vera
refleada en los clientes externos realizando un buen trabajo y obteniendo lealtad por parte

de ambos.

Con base a los autores mencionados, se entiende que la satisfaccion al cliente esté ligada
totalmente con la calidad, pues un cliente satisfecho es quien obtiene calidad en el
producto o servicio recibido; dicho de otro modo, la satisfaccion del cliente se logra al

superar o igualar las expectativas que éste tiene de algo que pretende consumir.

e Modelos de medicion de satisfaccion del cliente

En todo tipo de empresas dedicadas a ventas de productos o servicios es necesario conocer
el nivel de satisfaccion del cliente, por tanto la Asociacién espafiola para la calidad (2013),
revel6 dos métodos de prospeccion, en primer lugar presenta el método de prospeccion
indirecta (por iniciativa del cliente), es decir, el sistema de quejas y sugerencias; segun el
tipo de empresa se utiliza diferentes medios para conocer las quejas y reclamos de los
clientes por ejemplo: cuestionarios, buzones de sugerencias, reuniones personales entre
clientes y directivos, y via telefonica, todo esto con el fin de mejorar los procesos en los

cuales los consumidores no se sienten satisfechos.

En este mismo contexto, la AEC (2013) mencioné el método de prospeccidn directa (por
iniciativa de la empresa), las empresas no pueden quedarse solamente con la herramienta
de quejas y sugerencias emitidas voluntariamente por parte de los clientes, pues existen

clientes que no dan a conocer su queja y se pasan a la competencia provocando reduccién
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en la facturacion de dichas empresas sin dar a conocer los puntos débiles para mejorar.
Por tanto, se presenta los métodos de prospeccidn directa escritos (encuestas post servicio,
servicio de recomendaciones, mailing y fax), orales (telefonica, visitas, grupos de

discusion) y mixtos (internet, video y encuesta).

En cambio, segun Quispe y Ayaviri (2016), la medicion del nivel de satisfaccion del
cliente evidencia no Unicamente el grado de satisfaccion, sino también informacion sobre
los factores que influyen en esta variable. Las organizaciones se han interesado por su
medicion en distintos ambitos: publicos no lucrativos (bibliotecas, museos, etc.) y
lucrativos (empresas de servicios, industrias, etc.), asi mismo se han desarrollado modelos
de medicién que incluyen dimensiones del constructo y atributos del producto, algunos
gue se mencionan son: confianza y lealtad; en el primer caso se analiza la confianza
interpersonal, entre personas y empresas y la interorganizacional, en el caso de la lealtad
se estudoa el comportamiento de los clientes a través de patrones de repeticiones de

compra o uso de un producto o servicio.

Por otro lado, Mejias y Manrique (2015) mencionaron algunos modelos clasicos utilizados
con anterioridad para medir la satisfaccion del cliente, estos son: el Barometro Sueco, en
el centro del modelo esté la variable de satisfaccion, en la izquierda las expectativas y la
percepcion, y al lado derecho se encuentran las quejas y la lealtad. Entoces, si la
percepcion y expectativa de la calidad del bien o servicio es alta, quiere decir que la

satisfaccion es positiva.

Asi también, el indice de satisfaccion del cliente o ACSI (American Customer Satisfaction
Index) se diferencia del barometro sueco porque incluye una variable intermedia Ilamada
“valor” y se encuentra entre las actividades del proceso y la satisfaccion. Otro modelo es
el bardmetro noruego de satisfaccion del cliente el que se enfoca en el posicionamiento en
la mente de los consumidores como factores que afectan la lealtad y la satisfaccion y por
ultimo el modelo del indice europeo de satisfaccion el cual no considera a las quejas como

impacto en la satisfaccion, se basa en el analisis de las variables de diferenciacion de la
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calidad percibida, el valor del servicio y laimagen como efecto principal de la fidelizacion
(Mejias y Manrique, 2015).

Aunando a esto, el indice ACSI fue presentado en los afios 90 para evaluar el desempefio
de las industrias en Estados Unidos, su origen se dio con la necesidad de obtener
informacion periodica y desglosada desde la perspectova de la satisfaccion del cliente de
las empresas (Castrillon Barbosa y Diaz Monroy, 2010). EI ACSI fue iniciado por
investigadores de la Universidad de Michigan junto con la Sociendad Estadounidense para

la calidad en Milwaukee y Wisconsin (American Customer Satisfaction Index, 2017).

Segun Castrillon Barbosa y Diaz Monroy (2010), el ACSI utiliz6 una aproximacion por
varios indicadores para medir la satisfaccion total del consumidores, este indice toma en
cuenta factores tales como: las expectativas, calidad, valor percibido, quejas y lealtad. No
obstante, al observar los impactos dados a través de este indice se pueden identificar los

factores de satisfaccion que tienen mayor efecto en la lealtad del cliente.

La satisfaccion del cliente con base al indice mencionado se calcula como un promedio
ponderado de una serie de preguntas que miden diferentes facetas de la satisfaccion con
un servicio o producto. En cuanto a las expectativas, son medidas de anticipacion del
cliente de la calidad de un producto o servicio a recibir, dicho de otro modo, la experiencia
previa. Por otro lado, la calidad percibida es una evaluacion del cliente a través de un
consumo reciente y es el grado de satisfaccién de las necesidades individuales del

comensal (American Customer Satisfaction Index, 2017).

Asi mismo, ACSI (2017) considero al valor percibido como una medida de calidad en
relacion al precio pagado; en igual forma las quejas se miden como un porcentaje de
encuestados que indicaron que tuvieron quejas en cierto tiempo determinado al hacer uso
de un producto o servicio, y finalmente la lealtad del cliente es la probabilidad de recompra

del cliente y un indicador de rentabilidad de la empresa.
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Entonces, los modelos de medicién de la satisfaccion del cliente permiten conocer los
errores o fallos que una empresa esta generando y como consecuencia se obtiene la pérdida
de clientes y reduccion en la facturacion, asi mismo, se observa que existen varios métodos
para medir el grado de satisfaccion pero la mayoria concuerda que se debe analizar las

percepciones y expectativas para tomar decisiones en una organizacion.

2.3.4 Percepcion del cliente

Para hablar de percepcion del cliente, Bastos (2016), manifesté que los consumidores al
decidir comprar algo son impulsados por una motivacion o necesidad de resolver un
problema, por tanto, estos factores son desencadenantes en la compra. ES necesario
indagar en el comportamiento del consumidor pues la influencia que ejercen las
motivaciones varian en cada cliente y dependen también de la clase de servicio o bien que
deseen adquirir, es por ello que se debe conocer su comportamiento para lograr

personalizar la oferta.

La percepcion segun la real academia de la lengua (citada en Zambrana 2014), es la
sensasion interior resultado de una impresién material hecha en nuestros sentidos, depende
de cada personay de la experiencia gque tenga la misma. Para tal efecto, hay que tomar en
cuenta los siguientes aspectos: las expectativas positivas y negativas que pueda tener el
cliente, la imagen del establecimiento, estilo de cada persona, cultura y educacion de los
clientes. Al analizar todo lo mencionado se lograra personalizar todos los detalles que

influyen en el consumidor.

En tal sentido, la percepcion del cliente se ve influenciada por las cualidades de un
servicio, las experiencias actuales o pasadas y la comparacion con la competencia, asi
también, la innovacién, el liderazgo en el mercado y la capacidad de resolver problemas
influyen en este concepto, por tanto, es necesario para una empresa generar un valor
diferencial que atrape la mente del consumidor y responda a sus preferencias (Office of

Government Commerce, 2010).
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Dicho en otras palabras, Rubio, Rodriguez, y Uribe (2012) definieron la percepcién del
cliente como la experiencia vivida al recibir un servicio y dependiendo de su vivencia se
podra comprobar si recibid lo que esperaba.Se entiende entonces que, la percepcién del
cliente es el resultado del cumplimiento o no de las expectativas que tiene un consumidor
antes de hacer uso de un producto o servicio, por tanto, es indispensable para una empresa
el andlisis del comportamiento de su clientela y de esta manera lograr una percepcion

positiva.

2.3.5 Expectativas del cliente

De acuerdo con Set6 (2014), las expectativas fueron consideradas como estandares de
comparacion, es decir, el resultado de lo que el cliente esperaba antes de llegar al lugar de
consumo y el servicio recibido. El resultado deseado de las expectativas quiere decir, lo
que uno anticipa del encuentro del servicio como “cliente” y la satisfaccion que uno
buscaba para su bienestar como “persona”. Cuando no se cumplen con las expectativas
esperadas se genera decepcion en el consumidor y la necesidad continua insatisfecha;
estos fallos pueden llevar a la busqueda de empresas que si cumplan con lo que se anhelaba

y se convertiria en un cliente perdido.

Por otro lado, las expectativas es lo que quiere obtener el cliente, la gente desea comprar
todo lo que conlleva un producto, en la mente del consumidor esta el servicio y un
producto de calidad, por tanto al cumplir con lo que el cliente espera, ese producto y/o
servicio sera comprado por el consumidor inmediatamente e incluso lograr su fidelizacién
(\Valdes Ibarra, 2005).

De acuerdo a Navas (1990) (citado por Peralta Montecinos, 2006), el término expectativa
fue utilizado en el analisis motivacional de la conducta realizado por Edward Tolman y
Kurt Lewin, quienes concuerdan que las expectativas son eventos anticipados o
consecuencias futuras. Las expectativas del cliente tienen que ver con lo que se espera

recibir como servicio, se habla de expectativas cognitivas y afectivas, las primeras tienen
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gue ver con la asociacion a creencias anticipadas y la calidad, y las afectivas estan

relacionadas con la satisfaccion o insatisfaccion.

Vinculado a los conceptos anteriores, la expectativa del cliente se refiere a
acontecimientos anticipados que una persona tiene antes de consumir algo, es decir, es lo
que el cliente espera recibir. Por consiguiente, el cumplimiento de estas expectativas
podria lograr la fidelizacidn total del cliente, pues si éstas se igualan o superan a la

percepcion se dice que se obtiene un alto grado de satisfaccion.

Por otro lado, la investigacion se basa en las siguientes teorias para su entendimiento:

2.4 Teoria del comportamiento

En esta teoria Abraham H. Maslow (1970) construyé dos tipos de necesidades: las
primarias que corrigen deficiencias y las secundarias que persiguen el nivel mas alto de
existencia del ser humano. La teoria se presenta en cinco niveles jerarquicos de las
necesidades tales como: 1. necesidades fisicas basicas, 2. necesidades de proteccion y
seguridad, 3. necesidades de pertenencia y sociales, 4. necesidades de estima y estatus y
5. necesidades de actualizacion de si mismo. Entonces, esta teoria puede sustentar el
trabajo investigativo de tal manera que la satisfaccién del cliente en el sector de
restauracion  estd estrechamente relacionada con las necesidades primarias y el

cumplimiento de sus expectativas (Cobo, 2003).

Dentro de la teoria de comportamiento, Victor Vroom (1964), sefiala también un modelo
de expectativas en donde la motivacion y el comportamiento de una persona se determinan
en funcion de sus creencias para lograr algun resultado especifico. De este modo, estas
teorias pueden ayudar a entender el comportamiento y los factores que influyen en la
satisfaccion de las necesidades de los seres humanos (Cobo, 2003).
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

3.1. Ubicacion
Tabla 1: UBICACION

UBICACION

Provincia Tungurahua

Canton Ambato

Tipo de servicio turistico Alimentos y bebidas

Categoria Restaurantes de primera y segunda categoria

Restaurantes de Carnes al grill

especialidad

Caracteristicas La investigacion esta dirigida a los comensales

socioeconémicas de los restaurantes de primera y segunda
categoria registrados en las bases de datos de los
mismos, y considerados como personas con
nivel adquisitivo medio-alto.

Aspectos demograficos Hombres y mujeres
18 a 60 afos
Solteros y casados

Aspectos ambientales Evitar el contacto fisico al realizar la
investigacion por consecuencia de la pandemia
actual.

Autoria propia



3.2. Equipos y materiales

Tabla2: EQUIPOS Y MATERIALES

EQUIPOS
TECNOLOGICOS ESTADISTICOS
Computadora IBM SPSS version 21
Internet Software STATS
Smartphone
Impresora
MATERIALES

DE OFICINA DE CAMPO
Libros Solicitud de aprobacion de

investigacion
Hojas
Esferos

Fuente: investigacion
Autoria propia

3.3. Tipo de investigacion

La investigacion segun el nivel de conocimiento es de tipo descriptivo — correlacional,
Rojas Cairampoma (2015), sostiene que al hablar de investigacidn descriptiva se exhibe
el conocimiento de la realidad tal como se presenta en una situacion de espacio y tiempo
dado. Se observay se registra o se pregunta y se registra, dicho en otras palabras, describe

el fendmeno sin introducir modificaciones.

En la investigacion se aplico al caracterizar y describir los factores que afectan la calidad
en el servicio y aquellos aspectos que el cliente considera necesarios para su satisfaccién
a traveés del cuestionario SERVQUAL que enfatiza todos los elementos que engloban la
calidad en el servicio en un restaurante, y a su vez se determinaron elementos evidentes

para la satisfaccion total del comensal
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Por otro lado, la investigacion correlacional segin Cazau (2006), presenta como objetivo
medir la relacion que existe entre dos 0 mas variables, en un contexto dado. Asi mismo,
intenta determinar si hay una correlacion, el tipo de correlacion y su grado o intensidad.
En otro sentido, la investigacion correlacional busca determianr como se relacionan los

diversos fendmenos de estudios entre si.

En el proyecto investigativo se empleo la investigacion correlacional para comprobar o
rechazar la hipotesis de la relacion entre la calidad en el servicio brindado en un
restaurante y el nivel de satisfaccion del cliente que ha consumido en los establecimientos

estudiados.

Es importante mencionar que, la metodologia esta basada en el paradigma post-positivista,
mismo que habla sobre una realidad incompleta pues, no domina todas las variables de
estudio, esto es debido a que los fendmenos son incontrolables y el ser humano posee

imperfecciones de los mecanismos intelectuales y perceptivos (Ramos, 2015).

Asi mismo, a pesar de que el proyecto estd apoyado en una revisién documental, la
investigacion persiguié un enfoque cuantitativo y un disefio transeccional porgue los datos

fueron recolectados en un momento Unico.

3.4. Prueba de Hipdtesis
H1: La calidad en el servicio no influye en la satisfaccion del cliente
Ho: La calidad en el servicio no influye en la satisfaccion del cliente

Correlacion Candie’s al Fogu

Para determinar la relacion entre la calidad en el servicio y el nivel de satisfaccion del
cliente en el restaurante Candie’s al Fogu, se empled el coeficiente de correlacion de
Pearson; es importante mencionar que un coeficiente de relacion se encarga de medir el
grado de asociacion existente generalmente entre dos variables aleatoria. Por su parte, el

coeficiente de correlacién de Pearson mide la fuerza de relaciéon entre dos variables
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aleatorias cuantitativas que poseen una distribucion normal bi-variada conjunta, los
valores que determinan la fuerza de la correlacion se establecen de la siguiente manera:
de 1 a 0.50 es fuerte, de 0.49 a 0.30 es moderada y menores de 0.29 se considera débil
(Restrepo B & Gonzaélez L, 2007).

Tabla 3: CORRELACION CANDIE’S AL FOGU

Correlations

MODELO
SERVQUAL.ing INDICE ACSI

MODELO Pearson 1 515"
SERVQUAL.ing Correlation '

Sig. (2-tailed) .000

N 272 272
INDICE ACSI Pearson 515" 1

Correlation '

Sig. (2-tailed) .000

N 272 272

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21

Mediante el coeficiente de correlacion de Pearson se determing la relacion evidente entre
la calidad en el servicio (modelo SERVQUAL.INg) y el nivel de satisfaccion del cliente
(indice ACSI), los resultados obtenidos reportaron una relacion positiva y significativa,
por tanto, permitieron comprobar la aceptacion del investigador y se rechaza la hipotesis

nula.

Graéfico 1: regresion lineal

Scatterplot
Dependent Variable: INDICE ACSI
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Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21

Al realizar la regresion lineal, se establecié como variable Y al promedio de los items
correspondientes al indice ACSI y la variable independiente como X refiriéndose a los
items promedio que resultaron del modelo SERVQUAL.ing. Una vez que se haya hecho
el diagrama de dispersion y observar una posible relacion lineal entre variables, se
encontrd la ecuacion de la recta que se ajustd a la nube de puntos, esta recta se denomina

recta de regresion (Laguna, s/f).

Segun (Laguna, s/f) el coeficiente de regresion es muy importante porque mide el cambio
de la variable Y por cada unidad de cambio de X, en este caso se expresa de la siguiente
manera: y= 0.08+0.98x, dicho en otras palabras, la pendiente b 0 x=0.98 estima que, por
cada incremento en los elementos de la calidad en el servicio, el nivel de satisfaccion del
cliente aumentara en este restaurante. También se obtuvo el coeficiente de determinacion
(R?) =0.255, indicando que el 26% de la variabilidad del nivel de satisfaccion del cliente

estd explicada por la calidad en el servicio.
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Correlacion Ali’s Parrilladas

Tabla 4: CORRELACION ALI’S PARRILLADAS

Correlaciones

MODELO INDICE
SERVQUALIng ACSI

MODELO Correlacién de 1 451
SERVQUALIng  Pearson '

Sig. (bilateral) .000

N 272 272
INDICE ACSI Correlacion de -

Pearson 451 1

Sig. (bilateral) .000

N 272 272

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS versién 21

Mediante el coeficiente de correlacion de Pearson, los valores obtenidos reportaron una
relacion positiva y significativa, por tanto, permitieron comprobar la aceptacion del
investigador y se rechaza la hip6tesis nula en este restaurante.
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Gréfico 2: regresion lineal

Grafico de dispersion
Variable dependiente: INDICE ACSI
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Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21

En este caso, el coeficiente de regresion es muy importante porque mide el cambio de la
variable Y por cada unidad de cambio de X, para este restaurante se expresa de la siguiente
manera: y= 0.24+0.96x, dicho en otras palabras, la pendiente b 0 x=0.96 estima que, por
cada incremento en los elementos de la calidad en el servicio, el nivel de satisfaccion del
cliente aumentara en este restaurante. De igual manera, se obtuvo el coeficiente de
determinacion (R?) =0.204, indicando que el 21% de la variabilidad del nivel de

satisfaccion del cliente esta explicada por la calidad en el servicio.
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Correlacién The Gru Beef and Grill

Tabla 5: CORRELACION THE GRU BEEF AND GRILL

Correlations

MODELO INDICE
SERVQUALIng ACSI

MODELO Pearson Correlation 1 450™
SERVQUALIng Sig. (2-tailed) 000

N 211 211
INDICE ACSI Pearson Correlation 450" 1

Sig. (2-tailed) .000

N 211 211

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21

De igual, manera para conocer la correlacion entre variables en este restaurante se
determiné el coeficiente de correlacion de Pearson, entonces, los datos resultantes
reportaron una relacion positiva y significativa, por tanto, permitieron comprobar la

aceptacion del investigador y se rechaza la hipétesis nula.

Gréfico 3: regresion lineal

Scatterplot
Dependent Variable: INDICE ACSI
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Para el restaurante The Gru Beef and Grill la ecuacion de la recta lineal se expresa de la
siguiente manera: y= 0.29+0.95x, dicho en otras palabras, la pendiente b 0 x=0.95 estima
que, por cada mejora en los elementos de la calidad en el servicio, el nivel de satisfaccion
del cliente ascendera en este restaurante. Por otra parte, se determind el coeficiente de
determinacion (R?) =0.182, indicando que el 18% de la variabilidad del nivel de

satisfaccion del cliente esté explicada por la calidad en el servicio.

3.5. Poblacién o muestra:
3.5.1. Poblacién:

La poblacién que participo en el desarrollo del proyecto esta conformada de la siguiente

manera:

En primera fase, se solicitd al Ministerio de Turismo el catastro de los restaurantes de la
ciudad de Ambato. En la tabla 2, se indica el niUmero de restaurantes y cada categoria
establecida, se contacto a los propietarios de cada establecimiento enviandoles solicitudes
en donde se explicaba el objetivo del estudio y se pedia el acceso para realizar la
investigacion, sin embargo, solo se obtuvo la aceptacién de 3 restaurantes de los 5, los
propietario justificaron el rechazo a la investigacion, pues no querian molestar sus clientes
y no tenia tiempo de hacerlo, hay que mencionar que, en estas categorias los clientes
frecuentes son de un nivel adquisitivo medio-alto buscadores de calidad en el producto y

servicio.

Tabla 6: RESTAURANTES DE PRIMERA Y SEGUNDA CATEGORIA

Restaurante Categoria
Candie’s al Fogu Segunda categoria
Ali’s Parrilladas Primera categoria

The Gru Beef and Grill Segunda categoria

Fuente: Direccion de registro y control catastro turistico, (2019).
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3.5.2. Muestra

En segunda instancia, se detalla el nimero de clientes de cada restaurante, dicha
informacidn ha sido obtenida a través de la siguiente férmula que se aplica al desconocer
el tamafio de la poblacidn, pues no se tiene una fuente oficial con estos datos numericos
(Paz Abdo y Torres, 2005).

FORMULA

Z2XPpXqQ
d2

n=

Representacion:

n= muestra

Za= nivel de confianza

p= probabilidad de éxito o proporcién esperada
g= probabilidad de fracaso

d= precision (error maximo admisible en términos de proporcion)

1.645° x 0.5 x 0.5

n=
0.052
0.6765
n= _
0.0025
n=272

Segun la férmula fueron 272 personas que debian ser encuestados de cada restaurante, a
partir de ahi, entre septiembre y octubre 2020 se gestion0 el permiso por parte de los
propietarios de los restaurantes para la aplicacion de las encuestas a traves de los correos
electronicos de los clientes con el fin de evitar el contacto fisico a causa de la pandemia
gue el mundo atraviesa actualmente; las encuestas fueron enviadas a los clientes a través
de los mismos restaurantes justificando como confidencial la informacién de los clientes

y solo los duefios tienen acceso a ellos.
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Se inicié6 como instrumento piloto a 50 encuestados del restaurante “The Gru Beef and
Grill” obteniendo encuestas sin respuestas y un 10% incompletas, en ese entonces el
instrumento constaba de 35 items; esta informacion no se considerd util para el desarrollo
del proyecto, por tanto, el instrumento fue analizado nuevamente y validado por el
software SPSS para finalmente aplicar 27 items que tuvieron mayor aceptacion y

confianza.

3.6. Recoleccion de informacion:

La investigacion utilizé a la encuesta como instrumento de medicidn cuantitativo dirigidos
para los clientes de los restaurantes de primera y segunda categoria con especialidad
carnes al grill de la ciudad de Ambato, con el fin de estudiar la calidad en el servicio en
los restaurantes y la satisfaccion del cliente, este instrumento es adaptado con el modelo
SERVQUAL.Ing enfocado en las percepciones (Mejias, 2005; Mejias y Maneiro, 2008) y
el indice ACSI American Customer Satisfaction Index (2017), mismo que fue creado y
validado por autores expertos en la satisfaccion del cliente. EI modelo ACSI es utilizado
para maximizar la explicacion de la satisfaccion del cliente sobre su lealtad, al observar
los indices e impactos los responsables de los restaurantes podran determinar cuales son

los factores que tienen mayor efecto en la lealtad del cliente (ACSI, 2017).

La encuesta consta de 27 items adaptados a los modelos mencionados anteriormente para
la investigacion, de los cuales 22 corresponden al modelo SERVQUAL y 5 items siguen
el indice ACSI (tabla 7,8y 9).

Las preguntas fueron calificadas por los clientes de los restaurantes a través de la escala
tipo LIKERT del 1 al 7, correspondiendol a totalmente de acuerdo, 2 en desacuerdo, 3
algo en desacuerdo, 4 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 5 algo de acuerdo, 6 de acuerdo y
7 a totalmente de acuerdo, dando apertura a los encuestados a tener un grado de varianza

en sus respuestas.
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Tabla 7: INSTRUMENTO DE MEDICION DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO

CALIDAD EN EL SERVICIO AL CLIENTE

DIMENSIONES INDICADORES

Fiabilidad Transparencia
Interés

Iniciativa

Atencion al
cliente

Seguridad Comportamiento

confiable.

Clientes seguros.

ITEMS

El restaurante cumple con las
promociones prometidas en redes
sociales

Cuando usted tiene un problema, el
personal de servicio muestra un sincero
interés por resolverlo.

El personal realiza bien el servicio
desde la primera visita.

El personal de servicio concluye el
servicio en el tiempo prometido.

El personal del restaurante no comete
errores.

El comportamiento de los empleados le
genera seguridad.

Usted se siente seguro durante su
estancia en el restaurante.

El personal de servicio es amable y
cordial.

ESCALA DE
RESPUESTA

1
6

2 3 45
7

Fuente: Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985)

Autoria propia
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Tabla 8: INSTRUMENTO DE MEDICION DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
RESPUESTA
Seguridad Comportamiento 9. EI personal tiene los conocimientos 123456
confiable. suficientes para  contestar  sus 7
preguntas.

Clientes seguros.

Elementos Instalaciones 10. Los equipos del restaurante tienen
tangibles apariencia moderna.
Equipos
tecnoldgicos 11. Las instalaciones del restaurante son
visualmente atractivas.
Apariencia
personal 12. Los empleados llevan uniformes
pulcros.

13. Los elementos materiales (cartas) que
se encuentren en el restaurante son
atractivos.

Capacidad de Rapidezenel 14. El personal comunica inmediatamente
respuesta servicio a los clientes cuando el servicio haya
concluido
Resolucion de
problemas 15. El servicio recibido es répido y eficaz
Comunicacion 16. El personal de servicio siempre esta

dispuesto a ayudar.

17. El personal del restaurante nunca esta
demasiado ocupado.

Fuente: Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985)

Autoria propia
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Tabla 9: INDICE ACSI PARA MEDIR LA SATISFACCION EN EL CLIENTE

INDICE ACSI
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
RESPUESTA
Expectativa Cumplimiento 18. En qué grado usted regresaria a 1234567

Calidad percibida

Lealtad

Quejas Relacion precio-
calidad

Satisfaccion
Solucién de
problemas

Recomendacion

20.

21.

22.

consumir en el restaurante.

.La calidad en el servicio

recibido
expectativas.

cumple sus

Recomendaria este restaurante
a otras personas

Vale la pena el precio pagado
por la calidad en el servicio
recibido.

El restaurante entiende bien sus
preguntas e inquietudes.

Fuente: American Customer Satisfaction Index (2017).

Autoria propia

Una vez recolectada la informacion a través de los instrumentos de medicidn, se realizo

una recopilacién de datos en el programa estadistico SPSS para posteriormente realizar la

validacién por constructos, asi mismo la aplicacion del Alpha de Cronbach para

comprobar su confiabilidad y el andlisis de la relacién entre la calidad en el servicio y el

nivel de satisfaccion del cliente, de esta manera se determind las discrepancias

manifestadas por los encuestados.
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CONFIABILIDAD Y VALIDEZ

Al hablar de confiabilidad, Chion & Vincent (2016) (citado por Manosalvas Vaca 2017)
manifestd que se refiere el grado en que los elementos de un instrumento miden
constantemente lo que esta disefiado para evaluar, por otra parte, la validez quiere decir el
grado de medicién del constructo que se pretende evaluar. Para medir la confiabilidad del
instrumento utilizado se calculd el coeficiente Alpha de Cronbach de los items
correspondientes al modelo SERVQUAL vy al indice ACSI, los cuales demostraron ser
confiables, segiin Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (2017) el

alpha de cronbach para ser confiable debe indicar o > 7.

Para determinar la validez, se aplico la validacion de constructo utilizando como técnica
el andlisis factorial en donde se plante6 el marco teérico que soporta la variable calidad
en el servicio con relacién a la satisfaccion del cliente, seguidamente se asocid
estadisticamente los conceptos y se analizaron las correlaciones, finalmente se interpreto
la evidencia empirica acorde con el nivel en el que se clarifica la validez de constructo de

una medicion en particular (Carmines & Zeller, 1991).

A través del software estadistico SPSS se realizé el test de esfericidad de Barlett, el indice
KMO de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y comunalidades que son los que permitieron fijar

la validez de contructo en el proyecto de investigacion.

3.7. Procesamiento de la informacion y analisis estadistico:

Con la informacion recolectada con el instrumento elaborado, se recopil6 la base de datos
de cada restaurante en el programa SPSS para realizar la validez de constructos de los
items del modelo SERVQUAL.ing y los correspondientes al indice ACSI y determinar el

nivel de confiabilidad con el coeficiente Alpha de Cronbach.

Para determinar el Alpha de Cronbach en primer lugar, se agrupd por dimensiones
(fiabilidad, seguridad, elementos tangibles, capacidad de respuesta y empatia), calculando
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la media de cada una, posterior a esto se agrupd nuevamente todas las dimensiones para
obtener el promedio del modelo SERVQUALIng; de la misma forma, se agruparon los

items correspondientes al ACSI y asi analizar su confiabilidad.

CONFIABILIDAD

Tabla 10: CONFIABILIDAD

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de N de

Modelo Cronbach elementos
SERVQUALIing 921 22
ACSI 737 5

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS versién 21

Los valores obtenidos son superiores a 0.6, lo que indica que tienen una excelente y

aceptable confiabilidad del modelo SERVQUAL.ing y ACSI respectivamente.

VALIDEZ

Para certificar la validez de contenido del instrumento utilizado en el proyecto, se indagd
varios articulos previos con base al modelo SERVQUAL planteado por Parasuraman, et.
al, (1985) y el modelo SERVQUALIing adaptado por Mejias et. al (2006), el cual ha sido

aplicado en varios estudios, por lo que el intrumento cuenta con contenido que lo valide.

La tabla 11 ,12 y 13 demuestran el analisis factorial de los items correspondientes al

modelo SERVQUAL.ng, el cual forma parte del instrumento utilizado

Tabla 11: VALIDACION DE CONSTRUCTO KMO Y PRUEBA DE BARLETT
SERVQUALing
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KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlIKin. 681
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado
aproximado 11978.983
Gl 231
Sig. 0.000

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21

El indice KMO deben ser valores superiores a 0.5 para ser valido, por tanto, el valor
obtenido indica que se puede factorizar las variables de forma eficiente. Asi mismo, el test
de esfericidad de Barlett dio como resultado 0.000 siendo valido pues la literatura

menciona que deben ser valores menores a 0.05 (Montoya, 2007).

Tabla 12: VALIDACION DE CONSTRUCTO: COMUNALIDADES
SERVQUALing

Comunalidades

Inicial  Extraccion
El restaurante cumple con las promociones prometidas en redes

Cuando usted tiene un problema, el personal de servicio

muestra un sincero interés por resolverlo. 1.000 932
El personal realiza bien el servicio desde la primera visita 1.000 975
El personal de servicio concluye el servicio en el tiempo

El personal del restaurante no comete errores. 1.000 940
El comportamiento de los empleados le genera seguridad. 1,000 946
Usted se siente seguro durante su estancia en el restaurante. 1.000 948

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21

Tabla 13: VALIDACION DE CONSTRUCTO: COMUNALIDADES
SERVQUALIng
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Comunalidades
Inicial Extraccion

El personal de servicio es amable y cordial.

1.000 .945
El personal tiene los conocimientos suficientes para contestar
sus preguntas. 1.000 .955
Los equipos del restaurante tienen apariencia moderna. 1,000 976
Las instalaciones del restaurante son visualmente atractivas. 1,000 925
Los empleados llevan uniformes pulcros. 1,000 983
Los elementos materiales (cartas) que se encuentren en el
restaurante son atractivos. 1.000 954
El personal comunica inmediatamente a los clientes cuando el
servicio haya concluido 1.000 064
El servicio recibido es rapido y eficaz 1.000 933
El personal de servicio siempre esta dispuesto a ayudar. 1.000 953
El personal del restaurante nunca esta demasiado ocupado. 1.000 956

El personal del restaurante le brinda una atencién
individualizada 1.000 940

El horario de atencion es conveniente para usted.

1.000 .850
El restaurante cuenta con personal especifico para brindar un
servicio personalizado 1.000 .833
El personal de servicio se preocupa por los clientes. 1.000 882
El personal de servicio comprende sus necesidades. 1.000 870

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21

En la tabla 12 y 13 se evidencia la proporcién de la varianza explicada por los factores
comunes en la variable, en cada item del instrumento se encuentran valores mayores a 0.4,

dando como resultado validez total de constructo.
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Por otro lado, se realizd el mismo método para los items correspondientes a la variable

satisfaccion del cliente (ACSI), en las tablas 14 y 15 se detallan los valores obtenidos.

Tabla 14: VALIDACION DE CONSTRUCTO KMO Y PRUEBA DE BARLETT
ACSI

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OlKin. 647
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 195.966
Gl 10
Sig. .000

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS versién 21

En la tabla 14 el valor obtenido en el test KMO es mayor a 0.5 por tanto, en esta variable
también indico que se puede factorizar de forma segura y en la prueba de Barlett también

se comprueba la efectividad pues el valor es menor a 0.05.

Tabla 15: VALIDACION DE CONSTRUCTO: COMUNALIDADES ACSI
VALIDACION DE CONSTRUCTO: COMUNALIDADES ACSI

Comunalidades

Inicial Extraccion
En qué grado usted regresaria a consumir en el
restaurante. 1.000 q72
La calidad en el servicio recibido cumple sus
expectativas 1.000 935
Vale la pena el precio pagado por la calidad en el servicio
recibido. 1.000 .583

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21
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Tabla 16: VALIDACION DE CONSTRUCTO: COMUNALIDADES ACSI

Comunalidades

Inicial Extraccion
Recomendaria este restaurante a otras personas

1.000 431
El restaurante entiende bien sus preguntas e inquietudes. 1.000 786

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21

En la tabla 15 Y 16 se determiné la proporcién de la varianza explicada por los factores
comunes en la variable satisfaccion del cliente, en cada item del instrumento ACSI se
encuentran valores mayores a 0.4, es importante mencionar que en uno de los items el
valor obtenido no es tan significativo, sin embargo, al analizar los valores restantes se

puede considerar efectividad en la validacién del constructo.

3.8. Variables respuesta o resultados alcanzados

En el programa estadistico SPSS se plasmo6 toda la informacion obtenida por los
encuestados de cada restaurante, segun la formula aplicada para determinar la muestra
eran 272 los clientes que debian responder la encuesta, sin embargo, en el restaurante The
Gru Beef and Grill solo se obtuvo respuestas de 211 encuestados, del restante no se obtuvo

respuesta a pesar del tiempo de espera.

Las variables de respuesta se obtuvieron posterior a la agrupacién por dimensiones en el
programa estadistico SPSS, es decir, la suma de los items que corresponden a las

dimensiones del modelo SERVQUAL.Ing y los que corresponden al indice ACSI.

La fiabilidad es una de las dimensiones del modelo SERVQUAL.Ing que contiene 5
preguntas con respecto al cumplimiento de promesas hechas por parte de cada restaurante,
la solucion de errores cometidos y el interés por realizar un buen servicio. Otra de las
dimensiones es la seguridad y se refiere a la habilidad del personal de servicio por generar
credibilidad y confianza en el cliente, asi mismo, la capacidad de responder a todas las

inquietudes y sobre todo tener los conocimientos suficientes para hacerlo. La tercera

57



dimensién es elementos tangibles, evalian la apariencia fisica de las instalaciones y los
materiales que contienen y también analiza la limpieza de la vestimenta del personal;
ahora bien, la dimension capacidad de respuesta se refiere a la agilidad y rapidez en la
entrega del producto y servicio, ademas de la puntualidad y tiempo de ejecucion oportuno.
Por Gltimo, esta la empatia, en esta seccion se aplicaron preguntas para medir el nivel de
cordialidad del personal de servicio, la atencion personalizada y el interés por cumplir las

necesidades de los clientes.

Una vez realizada la suma de los items que conciernen a cada dimensién del instrumento,
se calcul6 el promedio de cada una, dividiendo el total de la suma para el nimero de
preguntas de cada seccidn. Seguido a esto, se agrupé cada promedio con el fin de asignar

las escalas de respuesta que facilitaron la interpretacion de la escala de Likert.

Dentro de este orden de ideas, se analizaron los datos obtenidos de cada dimension a través
de tablas de frecuencia y graficos de barras para cada establecimiento objeto de estudio
en el proyecto. De alli, se realiz6 la correlacion de Pearson y la regresion lineal con el fin
de analizar la relacion de la calidad del servicio (SERVQUALIng) y el nivel de

satisfaccion del cliente (ACSI).
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

Tabla 17: RESULTADOS Y DISCUSION CANDIE'S AL FOGU

CANDIE'S AL FOGU

Obijetivos especificos

Diagnosticar la calidad en
el servicio con base a un
modelo que mida las
percepciones  obtenidas
por parte de los clientes

en los restaurantes de
primera 'y  segunda
categoria con
especialidad carnes al
grill en la ciudad de
Ambato.

Medir la satisfaccion del
cliente para la
identificacion de los
factores que influyen en
el servicio ofrecido en los
restaurantes de primera y
segunda categoria con
especialidad carnes al
grill en la ciudad de
Ambato.

Resultados

El modelo aplicado para medir
las percepciones obtenidas por
los clientes en el restaurante fue
SERVQUAL, este modelo
evalla 5 dimensiones:
fiabilidad, seguridad, elementos
tangibles, capacidad de
respuesta 'y empatia. En
Candie’s al Fogu el 60% de los
encuestados consideraron que
la seguridad es deficiente, otra
dimensién relevante es la
empatia por parte del personal
del servicio, el 55% de los
clientes no tuvieron la atencion
adecuada del personal. Dicho
de otro modo, en la dimension
de seguridad solamente el 10%
esta totalmente satisfecho y
empatia el 13%.

Para medir la satisfaccion del
cliente se aplicd preguntas
referentes al indice ACSI, en
Candie’s al Fogu solo el 13%
estuvo totalmente satisfecho y
recomendaria este sitio a otras
personas.

Discusién

En la investigacion realizada por Salazar
y Cabrera (2016), la misma que
demostr6 que los clientes estan
insatisfechos con el servicio recibido y
se logré conocer las percepciones de los
clientes. En los resultados del
diagnostico de la calidad en el servicio
en la atencién al cliente, en la UNACH.
Se observa que el 33,6% se muestran
indiferentes al servicio recibido. El
52,5% consideran que la calidad de
servicio recibido es buena y tan solo el
13,9% se sienten satisfechos

con el servicio.

Entonces, las investigaciones arrojan
resultados similares con respecto a la
calidad en el servicio recibida.

En el diagndstico realizado por Salazar y
Cabrera (2016), al comparar la calidad
de servicio con la satisfaccion del
cliente, se puede observar que, en todas
las dimensiones, la calidad del servicio
no satisface las necesidades del cliente,
existiendo una brecha entre estos dos
factores.
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Tabla 18: RESULTADOS Y DISCUSION CANDIE'S AL FOGU

CANDIE'S AL FOGU

Objetivos
especificos

Determinar los
aspectos que
requieren cambios
0 innovacién en los
restaurantes objeto
de estudio para la
investigacion.

Resultados

A través de las encuestas se determino
que, Candie’s al Fogu debe poner
atencion en todas las dimensiones del
modelo pues, los clientes satisfechos
no supera el 15%. Elementos tales
como: la seguridad que engloba la
confianza que general el personal, la
ubicacion y la agilidad para resolver
problemas; la fiabilidad que quiere
decir la habilidad para inspirar
credibilidad; capacidad de respuesta
dicho en otras palabras, falta de
conocimiento del personal de
servicio; elementos tangibles tales
como, instalaciones, mend,
decoracion y finalmente la empatia,
se refiere a un servicio personalizado
y satisfaccion de las necesidades de
los clientes.

Discusién

Monroy y Urcadiz (2019), en su articulo
estudiaron la “Calidad en el servicio y su
incidencia en la satisfaccion del
comensal en restaurantes de La Paz,
México”, en esta investigacion los
autores concluyeron que los restaurantes
de comida internacional y de
especialidad deben poner gran atencion
en dimensiones como las instalaciones,
accesibilidad y atmosfera dada las
valoraciones minimas, por lo que, se
evidencia  datos  similares  entre
proyectos.

Fuente: Investigacién

Tabla 19: RESULTADOS Y DISCUSION ALI'S PARRILLADAS
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ALI’S PARRILLADAS

Objetivos especificos

*Diagnosticar la calidad
en el servicio con base a
un modelo que mida las
percepciones  obtenidas
por parte de los clientes

en los restaurantes de
primera 'y  segunda
categoria con
especialidad carnes al
grill en la ciudad de
Ambato.

*Medir la satisfaccion del
cliente para la
identificacion de los
factores que influyen en
el servicio ofrecido en los
restaurantes de primera y
segunda categoria con
especialidad carnes al
grill en la ciudad de
Ambato.

Resultados

En Ali’s Parrilladas
diagnosticando la calidad en el
servicio a través del modelo
SERVQUALIng enfocado en
percepciones, se dedujo que, el
60% de los encuestados destacan
la empatia, fiabilidad, seguridad y
elementos tangibles. Demostrando
excelente calidad en el servicio
percibido.

Los factores que influyen en el
servicio ofrecido del restaurante
Ali’s  Parrilladas son. el
cumplimiento de expectativas, la
recompra, recomendaciones a
otras personas y la satisfaccion del
valor pagado con respecto a la
calidad en el servicio recibida.
Estos factores fueron deducidos a

través del indice ACSI vy
concluyendo que més del 50% de
los encuestados estuvieron

satisfechos.

Discusidén

En el estudio sobre la Calidad del
servicio y la Satisfaccion de los
clientes del Restaurante Rachy’s
de la ciudad de Guayaquil”
realizado por Daniela Ldpez
Mosquera en el afio 2018, se
permitio identificar los factores
importantes en la calidad del
servicio como son: respuesta
inmediata, trato personalizado,
instalaciones,  magquinarias 'y
equipos modernos. Y se permite
demostrar que existen clientes
satisfechos con las instalaciones, la
comida, los equipos Yy la
confiabilidad de parte del personal.
Por su parte, Mejias Acosta,
Godoy Duran, y Pifia Padilla,
(2018), aplicaron el indice ACSI'y
lograron identificar  aspectos
prioritarios, que necesita la
gerencia de la empresa para
garantizar la toma de decisiones
que mantenga la satisfaccion total

del cliente, con base en evidencias

objetivas  obtenidas con las
dimensiones aplicadas en la
encuesta.

Fuente: Investigacién

Tabla 20: RESULTADOS Y DISCUSION ALI'S PARRILLADAS

ALI’S PARRILLADAS
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Objetivos
especificos

*Determinar  los
aspectos que
requieren cambios
0 innovacion en los
restaurantes objeto
de estudio para la
investigacion.

Resultados

La dimension de capacidad de
respuesta que se refiere al
conocimiento del personal de
servicio, larapidez en la entrega de

pedidos y la resolucion de
problemas son aspectos que
requieren innovacion en este

establecimiento, pues, solo 26%
estuvo totalmente satisfecho con
esta dimension.

Discusién

En el articulo cientifico de Mejias
Acosta, Godoy Durén, y Pifa Padilla
(2018), concuerdan en que es necesario
focalizar sus esfuerzos en mejorar la
calidad de los  servicios, Yy
especificamente,  considerando  las
dimensiones importantes, identificadas
mediante el Andlisis de Factores, uno de
los métodos estadisticos mas usados para
este fin. Entonces, se encuentra similitud
al extraer los factores que deber ser
cambiados o mejorados a través de
distintos métodos.

Fuente: Investigacién

Tabla 21: RESULTADOS Y DISCUSION THE GRU BEEF AND GRILL

THE GRU BEEF AND GRILL
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Objetivos especificos

*Diagnosticar la calidad
en el servicio con base a
un modelo que mida las
percepciones obtenidas
por parte de los clientes
en los restaurantes de
primera 'y segunda
categoria con
especialidad carnes al
grill en la ciudad de
Ambato.

*Medir la satisfaccion
del cliente para la
identificacion de los
factores que influyen en
el servicio ofrecido en
los restaurantes de
primera 'y segunda
categoria con
especialidad carnes al
grill en la ciudad de
Ambato.

Resultados

En este restaurante es necesario
destacar que al diagnosticar la
calidad con base al modelo
SERVQUAL.Ing, en la dimension
de elementos tangibles el 90%
estuvo de acuerdo que los
factores inmersos en esta
dimension son de calidad. Por
otra parte, la  dimension
capacidad de respuesta tiene
menor aceptacion, pues el 60%
no esta satisfecho.

La medicion de la satisfaccion
del cliente en The Gru, se realizd
a través del indice ACSI, en
donde se evidencio que més del
50% de los encuestados
cumplieron sus expectativas,
consideraron el valor pagado
razonable con respecto a la
calidad recibida y Si
recomendarian al restaurante a
otras personas.

Discusién

Con el método SERVQUAL se
evalua calidad en el servicio desde la
perspectiva del cliente, es decir si la
perspectiva es igual o superior a las
expectativas el servicio es de calidad,
pero si las perspectivas son menores
que las expectativas se considera un
servicio deficiente (Gonzalez, 2015).
Es decir, la adaptacion de
SERVQUAL a SERVQUALIng se
basa solo en percepciones, con el fin
de diagnosticar las dimensiones mas

aceptadas o rechazadas por los
comensales.
La satisfaccion del cliente en el

estudio de Monroy y Urcadiz (2019),
en su articulo “la calidad en el
servicio y su incidencia en la
satisfaccion  del comensal en
restaurantes de La Paz, México”, fue
medido a través del mismo modelo
SERVQUAL, por lo que se diferencia
de la actual investigacion que utilizé
el indice ACSI para evaluar.

Fuente: Investigacién

Tabla 22: RESULTADOS Y DISCUSION THE GRU BEEF AND GRILL
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THE GRU BEEF AND GRILL

Objetivos especificos

*Determinar los
aspectos que requieren
cambios 0 innovacion
en los restaurantes
objeto de estudio para la
investigacion.

Resultados

El mayor aspecto a mejorar en
el restaurante The Gru es la
dimension  capacidad  de
respuesta, que se refiere a
conocimiento del personal de

servicio, rapidez en sus
pedidos, resolucion de
problemas, puntualidad vy

disposicion. ElI 90% de los
encuestados respondieron como
insatisfechos en esta dimension.

Discusién

En la investigacion realizada por
Morillo Moreno y Morillo Moreno
(2016), sostienen que para abocarse a la
calidad del servicio y la satisfaccion del
usuario, es recomendable que en los
establecimientos de alojamiento
estudiados, se haga uso de
investigaciones de mercado a través de
encuestas a los usuarios, tarjetas de
comentarios, encuestas de  pos
transaccion (telefonicas o por correo) o
de la técnica del incidente critico, para
conocer las caracteristicas del servicio
mas importantes para los usuarios, su
satisfaccion con el servicio e
intenciones de regreso.

Fuente: Investigacion
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CAPITULO V

CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES, BIBLIOGRAFIA Y ANEXOS
5.1. Conclusiones

El objetivo principal de la investigacion fue analizar la relacion entre la calidad en el
servicio y el nivel de satisfaccion del cliente en los restaurantes de primera y segunda
categoria de especialidad carnes al grill en la ciudad de Ambato, por tanto, los resultados
obtenidos se asemejan a investigaciones anteriores, ademas la literatura sostiene la fuerte

relacién entre la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente.

Aunque la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente son temas ya estudiados, la
mayoria de investigaciones se centran en el modelo SERVQUAL como instrumento de
medicidn, sin embargo en este proyecto se evaluaron estas dimensiones a traves de dos
modelos (SERVQUAL.Ing y ACSI) que relaciones ambas variables en los 3 restaurantes,
a fin de tener sustento de la correlacion entre las mismas y hacer posible que los
propiertarios establezcan estrategias de fidelizacion y lealtad de los clientes tomando en
cuenta las percepciones obtenidas y las necesidades actuales.

El instrumento de medicion utilizado fue la encuesta adaptada a dos modelos referentes a
las variables de estudio: la calidad en el servicio con el modelo SERVQUAL en su version

adaptada solo a percepciones y la satisfaccion del cliente con el indice ACSI.

De modo necesario, para diagnosticar las percepciones de los clientes de cada restaurante
se plantearon 22 items adecuados al modelo SERVQUAL.ing, mismos que se agrupan en
dimensiones que permiten evaluar la calidad en el servicio. Por su parte, en el indice de
satisfaccion de cliente se establecen 5 preguntas que resumen las dimensiones de este
modelo y con el fin de medir la probabilidad de recompra y la influencia del precio con

relacion al servicio ofertado.

La encuesta fue dirigida a los clientes de los 3 restaurantes participes en el proyecto,
durante los meses de agosto, septiembre, octubre y noviembre del 2020 se recolecté la

informacion luego de correcciones en el instrumento. En el restaurante The Gru Beef and
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Grill se presenta de un total de 272 encuestas aplicadas, se eliminaron 61 instrumentos,
por presentar respuestas vacias, entonces se trabajé con 211 encuestas en este

establecimiento.

El analisis de confiabilidad se realiz6 mediante el Alpha de Cronbach, en los dos modelos
que representan cada una de las variables se obtuvieron valores a>7 por lo que se llega a
la conclusion de que los pardmetros utilizados evidencian confiabilidad entre las

dimensiones de los modelos utilizados.

En el restaurante Candie’s al fogu se deduce que las percepciones obtenidas por parte de
los clientes que han visitado este lugar son deficientes, sobre todo en la dimension empatia
y seguridad, pues el 44% de los encuestados estan en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo con la existencia de un personal capacitado, con el cumplimiento de tiempo
prometido, y con la cordialidad y amabilidad por parte del servicio, adicional a esto, otra
dimensidn a considerar es la capacidad de respuesta, es decir los clientes consideran que
el personal no esta capacitado para resolver problemas o inquietudes y el tiempo de

ejecucion es demasiado para el cliente.

Con respecto a la satisfaccion del cliente de este restaurante, el 23% esta algo en
desacuerdo con recomendar este sitio, pero hay un porcentaje significativo que si lo haria,
entonces se deduce que a pesar de las falencias que se encuentran en Candie’s al fogu este
porcentaje de encuestados regresaria al lugar y considera que vale la pena la calidad con
el precio pagado. Ahora bien, el coeficiente de correlacion aplicado da como resultado

0.515, demostrando fuerte relacion y la aceptacion de la hipétesis positiva planteada.

Por otro lado, en Ali’s parrilladas es evidente la conformidad de los clientes que han
visitado este lugar, con base a los datos obtenidos y mencionados anteriormente, se
concluye que el 60% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con una calidad en
el servicio eficiente y sobre todo este porcentaje de clientes esta totalmente satisfecho con

el servicio recibido.

Entonces, en este caso los valores obtenidos (0.491) tambien demostraron una relacion

fuerte entre la variable calidad en el servicio y el nivel de satisfaccion del cliente, esto es,
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la evidencia de algunos estudios de autores en donde consideran que ambas hablan de un
proceso de evualuacion en que el cliente compara la experiencia del servicio con
expectativas previas, es decir, ambas se asemejan al considerar escencial el punto de visde

de un cliente al valorar los servicios que presta una empresa.

Finalmente, el restaurante The Gru Beef and Grill evidencia factores negativos en la
dimension de capacidad de respuesta considerados por el 60% de los clientes como ni de
acuerdo ni en desacuerdo, es decir, no existe un servicio relevante y el tiempo de
cumplimiento prometido es real en ocasiones, por tanto los clientes no dan respuesta
positiva a estos factores. También este restaurante debe trabajar en la generacion de
seguridad al cliente, esto significa trabajar en la habilidad del personal del servicio para
atender y la inspiracion de credibilidad a través de capacitaciones que motiven a que el

personal se precupe por sus clientes.

Adicional a esto, con el indice ACSI se determina un porcentaje de fidelidad de los clientes
del 58% de los encuestados, dicho en otras palabras, esta cantidad afirmaron su
conformidad por la calidad en el servicio y el precio pagado, ademas ellos recomiendan
este restaurante y se establece que el establecimiento cumplié con sus expectativas

previas.

Por su parte, el coeficiente de correlacion de Pearson establece que existe una moderada
relacién entre variables, el valor obtenido es 0.450 y se concluye que la correlacién es

positiva, rechazando la hipétesis nula.

Queda demostrado la relacion de la calidad en el servicio y el nivel de satisfaccién en los
restaurantes de primeray segunda con especialidad carnes al grill de la ciudad de Ambato,
estudios en otras areas han tenido resultados semejantes, sin embargo, en un entorno
cambiante y competitivo, las investigaciones continuas permiten implementar estrategias
a fin de aumentar la calidad en los servicios turisticos y de esta manera satisfacer las

necesidades versatiles de los clientes.
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5.2. Recomendaciones

La presente investigacion establece desafios para proximos estudios que deberan extender
el analisis de la relacién entre la calidad en el servicio y el nivel de satisfaccion del cliente
en empresas del sector turistico y otros ambitos empresariales, tomando en cuenta las
necesidades cambiantes de los clientes y buscando la manera de cumplir con todas sus
expectativas. Adicional a esto, se podrian considerar otros factores que influyan en la
satisfaccion del cliente para determinar parametros de evaluacion dirigido hacia el

servicio.

Para el estudio se utiliz6 el modelo SERVQUAL y el indice ACSI con el fin de evaluar la
calidad en el servicio y la satisfaccion en el cliente, es asi que, se recomienda investigar

con modelos que valoren el desempefio, con el modelo SERVPERF.

Se recomienda también relacionar percepciones tomando en cuenta variables
socioeconémicas, es decir, en diferentes tipos de segmentos de clientes. El estudio tiene
una visién amplia sobre el comportamiento de los distintos estratos y a nivel cultural, no
solo en restaurantes de Ambato sino en establecimientos del sector turistico de todo el

pais.

De la misma manera, es relevante analizar si en otros contextos existen otros factores que
influyan en la satisfaccion del cliente, en el estudio se realizé un andlisis de opiniones que
clientes que consumieron en el restaurante, pero se recomienda realizar una comparacién
entre un servicio a domicilio y el servicio personalizado en el establecimiento, para

conocer si los elementos a considerar son similares.

Por otra parte, se recomienda a los propietarios o emprendedores de establecimientos
turisticos o empresas enfocadas al servicio, evaluar de manera continua al personal y
verificar los procesos que dirigen a la excelencia de un producto o servicio, asi mismo, la
capacitacion para el personal de servicio es necesaria para que ellos desarrollen

habilidades de atencion al cliente y resolucion de problemas.

De la misma forma, se recomienda realizar grupos de trabajo en donde exista la

participacion y aporte de los empleados, con el objetivo de determinar las necesidades o
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falencias encontradas por parte de ellos; también es recomendable generar estrategias de
fidelizacion del cliente, tomando en cuenta las dimensiones en que cada uno de los

restaurantes tiene baja percepcion por parte de los comensales.
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Autorizacion de aplicacion de encuestas

Q Buscar correo g @ @ i

(_

Q  Buscarcorreo i ® ©

6

8 0 & ® € b ® 1de10 < > Es~ B
AUTORIZACION DE APLICACION DE ENCUESTAS  Recinides x @&z |

Erika Martinez <erikamartinezaalvez@gmail.com> lun., 7 sep. 2020 16:59 W o~ :

para alisparrilladasambato « o

Srta. Carolina Naranjo
Encargada del restaurante Ali's Parrilladas Ambato

Presente.- +
De mi mayor consideracion,

Reciba un cordial saludo, el motivo de la presente es para solicitarle de la manera mas comedida se me permita desarrollar una encuesta de investigacion y se me
facilite los correos electrénicos de 272 clientes que usted ha fidelizado acertadamente en el restaurante con el fin de enviarles el formulario y encuestarlos de
a "

manera virtual. La investigacion a p de analizar la relacion entre la calidad en el servicio y el nivel de satisfaccion del cliente de los restaurantes de
primera y segunda categoria con especialidad cames al grill, de la ciudad de Ambato.

Para la investigacion, no se utilizara el nombre de los encuestados y la informacidn proporcionada sera utilizada Ginicamente para fines investigativos.

En espera de su acogida y apoyo, me pongo a disposicion para cualquier duda.
Agradecimientos sinceros.

Atentamente
Lic. Erika Martinez
Estudiante de la Maestria en turismo; mencién gestion de la calidad total en organizaciones de servicios turisticos. Universidad Técnica de Ambato.

g 0 = = © € b ® 1de10 ¢ > Es~

AYIAUTLIINSIUD SHILTIUD.

Atentamente 0
Lic. Erika Martinez
Estudiante de la Maestria en turismo; mencién gestion de la calidad total en organizaciones de servicios turisticos. Universidad Técnica de Ambato.

ALIS PARRILLADAS vie., 11 sep. 2020 11:23 w . 3
parami +

Estimada Erika,

Tienes el apoyo total para realizar tu investigacion, sin embargo por asuntos de confidencialidad no te podemos facilitar los datos de nuestros clientes.

Podemos ayudarte de la siguiente manera: envianos el formulario para nosotros enviar a nuestros clientes desde nuestro correo y posteriormente hacerte llegar las
respuestas.

Saludos cordiales.

Ing. Carolina Naranjo

4 Responder B Reenviar
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Q

6

Q

6.

in:sent X -

g 0 § &= ©0 € B ®» : 2de6 < > Es-~

AUTORIZACION APLICACION DE ENCUESTAS PARA INVESTIGACION DE MAESTRIA X B B
EN TURISMO. gecibidos x

Erika Martinez <erikamartinezgalvez@gmail.com> lun., 7.sep. 2020 15:15 W .
para fogubycandies.gerencia v

Sr. Luis Velasco
Propietario del restaurante Fogu's by Candies
Presente.-

De mi mayor consideracion,

Reciba un cordial saludo, el motivo de la presente es para solicitarle de la manera mas comedida se me permita desarrollar una encuesta de investigacion y se me
facilite los correos electronicos de 272 clientes que usted ha fidelizado acertad: en el rest: te con el fin de enviarles el formulario y encuestarlos de
manera virtual. La investigacion a desarrollar pretende analizar la relacion entre la calidad en el servicio y el nivel de satisfaccion del cliente de los restaurantes de
primera y segunda categoria con especialidad cames al grill, de la ciudad de Ambato.

Para la investigacion. no se utilizara el nombre de los encuestados y la informacion proporcionada serd utilizada Gnic: para fines i igati

En espera de su acogida y apoyo, me pongo a disposicion para cualquier duda.
Agradecimientos sinceros.

Atentamente
Lic. Erika Martinez
Estudi de la Maestria en turismo; ion gestion de la calidad total en organizaciones de servicios turisticos. Universidad Técnica de Ambato.
Buscar correo s @ @ i
g 0 8 = 06 ¢ B P 1de1t ¢ > Es~

AUTORIZACION APLICACION DE ENCUESTAS PARA INVESTIGACION DE MAESTRIA R _ TV
EN TURISMO. Rrecibidos x

Erika Martinez lun., 7 sep. 2020 15:15 ﬁ

Sr. Luis Velasco Propietario del restaurante Fogu's by Candies Presente.- De mi mayor consideracion, Reciba un cordial saludo, el motivo de la presente es ...

CANDIES FOGU lun., 14 sep. 2020 13:22 W .
parami v

Buenos dias. Con mucho gusto tiene el permiso para realizar su investigacion, los mails de nuestros clientes descargarme de nuestro sistema para enviarle. En
estos dias le tengo una respuesta de eso.

4. Responder ®» Reenviar
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Q

e

Q,  Buscar correo = ® @

6.

in:sent X -
o ¥ © & B ®» : 1de6 < > Es-
Erika Martinez <erikamartinezgalvez@gmail.com> mar., 225ep.202016:18 W & :

para thegrubf ~

Sr. Erbin Barreno

Gerente del restaurante The Gru Beef and Grill
Presente.-

De mi mayor consideracién,

Reciba un cordial saludo, el motivo de la presente es para solicitarle de la manera mas comedida se me permita desarrollar una encuesta de investigacion y se me

facilite los correos electrénicos de 272 clientes que usted ha fidelizado acertad. ite en el . con el fin de enviarles el ioyer rlos de
manera virtual. La i igacion a d Har p de analizar la relacion entre la calidad en el servicio y el nivel de satisfaccion del cliente de los restaurantes de
primera y segunda categoria con especialidad cames al grill de la ciudad de Ambato.

Para la investigacion, no se utilizara el nombre de los encuestados y la informacion proporcionada sera utilizada Uni para fines i ig

En espera de su acogida y apoyo. me pongo a disposicion para cualquier duda.
Agradecimientos sinceros.

Atentamente

Lic. Erika Martinez
Estudiante de la Maestria en turismo; mencién gestion de la calidad total en organizaciones de servicios turisticos. Universidad Técnica de Ambato

4. Responder = Reenviar

g 0 ®§ o ¢ B ®» 1de12 < > Es~
(sin asunto) Recibidos x B B
Erika Martinez mar., 22 sep. 2020 16:18 *

Sr. Erbin Barreno Gerente del restaurante The Gru Beef and Grill Presente - De mi mayor consideracion, Reciba un cordial saludo, el motivo de la presente ...

THE GRU Beef&Grill mier., 235ep. 202014:25 V¢ & ¢
parami v

Buen dia, la administracion le proporcionara la informacién con algunos correos de nuestros clientes y tiene la autorizacion de realizar su investigacion siempre que
sea bien usada la informacion de nuestros clientes.

Saludos cordiales.

4 Responder B Reenviar
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Q  insent X -

a

¢« B8 6 = = 06 ¢ [E ®» 1de8 < > Es~ -

AUTORIZACION APLICACION DE ENCUESTA &

Erika Martinez <erikamartinezgalvez@gmail.com> lun., 7 sep. 2020 10:02 W : o
para dobiefilocarnes ~

Sr. Miguel Santamaria
Gerente del restaurante Doble Filo
Presente -

+

De mi mayor consideracion,

Reciba un cordial saludo, el motivo de la presente es para solicitarle de la manera mas comedida se me permita desarrollar una encuesta de investigacion y se me
facilite los correos electrénicos de 272 clientes que usted ha fidelizado acertadamente en el restaurante. con el fin de enviarles el formulario y encuestarlos de
manera virtual. La i igacion a d: llar p de analizar la relacion entre la calidad en el servicio y el nivel de satisfaccion del cliente de los restaurantes de
primera y segunda categoria con especialidad cames al grill de la ciudad de Ambato.

Para la investigacion. no se utilizara el nombre de los encuestados y la informacion proporcionada sera utilizada Uni para fines i ig

En espera de su acogida y apoyo, me pongo a disposicion para cualquier duda.
Agradecimientos sinceros.

Atentamente

Lic. Erika Martinez
Estudi dela M ia en turismo; ion gestion de la calidad total en organizaciones de servicios turisticos. Universidad Técnica de Ambato

4. Responder ®» Reenviar

Q  Buscar correo - ® ©

&3]

¢« B8 06 8 = @ ¢ B B 1de14 ¢ > Es~

AUTORIZACION APLICACION DE ENCUESTA  Recisicos x ¢ & B

e B

Erika Martinez lun., 7 sep. 2020 10:02 e

Sr. Miguel Santamaria Gerente del restaurante Doble Filo Presente.- De mi mayor consideracion, Reciba un cordial saludo, el motivo de la presente es para ...

DOBLE FILO vie., 255ep.202014:45 Yy 4 :
parami = +
Agradecemos su interes por nuestro pero no le pod dar esa infi ion y sobretodo no podemos ayudarle con eso por la situacién actual

Muchas gracias

4 Responder m Reenviar
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Q  insent X - ® @

¢« B 6 § & 0 ¢ QA = 149 < > B B
AUTORIZACION DE APLICACION DE ENCUESTA & 2 (o
Erika Martinez <erikamartinezgalvez@gmail.com> jue., 175ep.202018:09 Y& & : (/)
para wilson.angogrill ~
Sr. Wilson Ango
Representante del restaurante Willys Grill
Presente.- +

De mi mayor consideracion,

Reciba un cordial saludo, el motivo de la presente es para solicitarle de la manera mas comedida se me permita desarrollar una encuesta de investigacion y se me
facilite los correos electronicos de 272 clientes que usted ha fidelizado acertad enel . con el fin de enviarles el formulario y encuestarlos de
manera virtual. La i igacion a d llar p de analizar la relacion entre la calidad en el servicio y el nivel de satisfaccion del cliente de los restaurantes de
primera y segunda categoria con especialidad carnes al grill de la ciudad de Ambato.

Para la investigacion, no se utilizara el nombre de los encuestados y la informacion proporcionada serd utilizada tnicamente para fines investigativos.

En espera de su acogida y apoyo, me pongo a disposicion para cualquier duda.
Agradecimientos sinceros.

Atentamente

Lic. Erika Martinez |
Estudiante de la Maestria en turismo; mencién gestion de la calidad total en organizaciones de servicios turisticos. Universidad Técnica de Ambato '
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Formato de encuesta

Preguntas Respuestas

ENCUESTA DE CALIDAD EN EL SERVICIO Y
SATISFACCION

La presente encuesta tiene el fin desarrollar la investigacion titulada: "LA CALIDAD EN EL SERVICIO Y EL MIVEL
DE SATISFACCION EN EL CLIENTE". Por favor, lea detenidamente y seleccione UNA respuesta para cada
afirmacion, en donde 1 se considera totalmente en desacusrdo v 7 totalmente de acuerdo del servicio gue ha
recibido en el restaurante.

1. Elrestaurante cumple con las promociones prometidas en redes sociales

1T TOTALMENTE EN DESACUERDO

2 EM DESACUERDO

3 ALGO EN DESACUERDO

4 NI DE ACUERDO MI EM DESACUERDO
5 ALGO DE ACUERDO

6 DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO
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Preguntas Respuestas

2. Cuando usted tiene un problema, el personal de servicio muestra un sincero interés por
resolverlo.

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO

2 EM DESACUERDO

3 ALGO EN DESACUERDO

4 MIDE ACUERDO MI EN DESACUERDO
3 ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

3. Elpersonal realiza bien el servicio desde la primera visita.

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO
2 EM DESACUERDO

3 ALGO EM DESACUERDO



Preguntas Respuestas

4 NI DE ACUERDO MI EN DESACUERDO

3 ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

El personal de servicio concluye el servicio en el tiempo prometido.

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO

2 EN DESACUERDO

3 ALGO EM DESACUERDO

4 NI DE ACUERDO MI EN DESACUERDO

3 ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO
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El personal del restaurante no comete errores.

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO

2 EN DESACUERDO

3 ALGO EN DESACUERDO

4 NI DE ACUERDO MI EN DESACUERDO

3 ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7T TOTALMENTE DE ACUERDO

El comportamiento de los empleados le genera seguridad.

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO

2 EN DESACUERDO

3 ALGO EN DESACUERDO

4 NI DE ACUERDO MI EN DESACUERDO
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3 ALGO DE ACUERDO
& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

7. Usted se siente seguro durante su estancia en el restaurante.

Sugerencias:  Afadirtedas  Si Mo Talwez

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO

2 EN DESACUERDO

3 ALGO EN DESACUERDO

4 NI DE ACUERDO NI EM DESACUERDO
2 ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

8. Elpersonal de servicio es amakble v cordial.
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Preguntas  Respuestas

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO

2 EM DESACUERDO

3 ALGO EN DESACUERDO

4 NI DE ACUERDO NI EM DESACUERDO
3 ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMEMTE DE ACUERDO

El perzonal tiene los conocimientos suficientes para contestar sus preguntas.

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO

2 EM DESACUERDO

3 ALGO EN DESACUERDO

4 MIEM DESACUERDO NI DE ACUERD O

3 ALGO DE ACUERDO

93



10,

n

Preguntas  Respuestas

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

Los equipos del restaurante tienen apariencia moderna.

1 TOTALMENTE EM DESACUERDO

2 EN DESACUERDO

3 ALGO EN DESACUERDO

4 NI DE ACUERDO NI EN DESACUERD
5ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

Las instalaciones del restaurante son visualmente atractivas.
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Preguntas

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO

2 EN DESACUERDO

J ALGO EN DESACUERDO

4 MIEM DESACUERDO MI DE ACUERDO

3 ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

12. Los empleados llevan uniformes pulcros.
Sugerencias:  Afadirtodas | Si Mo Talvez

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO

2 EN DESACUERDO

J ALGO EN DESACUERDO

4 NI DE ACUERDO MI EM DESACUERDO

5 ALGO DE ACUERDO

Respuestas
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Prequntas  Respuestas

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

13. Los elementos materiales (cartas) gue se encuentren en el restaurante son atractivos.

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO

2 EN DESACUERDD

3 ALGO EM DESACUERDO

4 MIEM DESACUERDO MI DE ACUERDO
3 ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

14. El personal comunica inmediatamente a los clientes cuando el servicio haya concluido.
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Preguntas  Respuestas

1 TOTALMENTE EM DESACUERDO

2 EN DESACUERDO

3 ALGO EN DESACUERDOD

4 MI EM DESACUERDO NI DE ACUERDO
5 ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

El servicio recibido es rapido y eficaz.

1 TOTALMENTE EM DESACUERDO

2 EM DESACUERDO

3 ALGO EN DESACUERDOD

4 NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO
3 ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO
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16.

17

Preguntas Respuestas

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

El personal de servicio siempre estan dispusstos a ayudar.

1 TOTALEMEMNTE EN DESACUERDO

2 EM DESACUERDO

3 ALGO EN DESACUERDO

4 MI DE ACUERDO NI EM DESACUERDO
3 ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

El personal del restaurante nunca esta demasiado ocupado.

1 TOTALMEMNTE EN DESACUERDO

2 EM DESACUERDO
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18.

Preguntas Respuestas

3 ALGO EM DESACUERDOD

4 Ml DE ACUERDO NI EN DESACUERDO
3 ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

El personal del restaurante le brinda una atencion individualizada

1 TOTALMENTE EN DESACLUERDO

2 EN DESACUERDOD

3 ALGO EM DESACUERDD

4 Ml DE ACUERDO NI EN DESACUERDO
> ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO
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Preguntas Respuestas

19. El horario de atencion es conveniente para usted.

Sugerencias:  Afiadirtedas | Si Mo  Talvez
1 TOTALMENTE EN DESACUERDO
2 EN DESACUERDO
3 ALGO EN DESACUERDO
4 Ml DE ACUERDO NI EM DESACUERDC
5 ALGO DE ACUERDO

6 DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDQ

20. Elrestaurante cuenta con personal especifico para brindar un servicio persconalizado

Sugerencias.  Afadirtodas  Si Mo Talwez

1 TOTALMENTE EM DESACUERDO
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Preguntas  Respuestas

2 EN DESACUERDO

3 ALGO EM DESACUERDD

4 Ml DE ACUERDO MI EN DESACUERDO
FALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

21. El personal de servicio se preocupa por los clientes.

Sugerencias:  Afadirtedas | Si Mo Tal vez
1 TOTALMENTE EN DESACUERDO
2 EN DESACUERDO
3 ALGO EN DESACUERDO
4 NI DE ACUERDO NI EM DESACUERDO
5 ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO
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Preguntas  Respuestas

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

22 El perzonal de servicio comprende sus necesidades.

Sugerencias: Afiadirtodas | 51 No  Tal vez
1 TOTALMENTE EN DESACUERDO
2 EN DESACUERDOD
3 ALGO EN DESACUERDOD
4 NI DE ACUERDO MI EN DESACUERDO
FALGO DE ACUERDO
& DE ACUERDO

T TOTALMEMTE DE ACUERDO

23. En que grado usted regresaria a consumir en el restaurante.
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Preguntas  Respuestas

1 TOTALMENTE EM DESACUERDO

2 EM DESACUERDO

3 ALGO EN DESACUERDOD

4 MI DE ACUERDO NI EM DESACUERDO
FALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

24, La calidad en el servicio recibido cumple sus expectativas

Sugerencias:  Afadirtodas | 51 Mo Tal vez
1 TOTALMENTE EN DESACUERDD
2 EM DESACUERDO

3 ALGO EN DESACUERDOD

4 NI DE ACUERDO NI EM DESACUERDO
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Prequntas Respuestas

3 ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

25. Recomendaria este restaurants & otras personas

Sugerencias:  Afadirtedas  Si Mo Tal vez
1 TOTALMENTE EM DESACUERDD
2 EM DESACUERDO
3 ALGO EM DESACUERDO
4 NI EN DESACUERDO NI DE ACUERDO
5 ALGO DE ACUERDO
& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO
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Preguntas  Respuestas

26. Vale la pena &l precio pagado por la calidad en el servicio recibido.

Sugerencias:  Afiadirtodas | Si Mo  Talwez

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO

2 EN DESACUERDO

3 ALGO EN DESACUERDD

4 NI DE ACUERDO NI EM DESACUERDO
3ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO
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27. El restaurante entiende bien sus Q @ Varias opciones
preguntas e inquietudes.

1 TOTALMENTE EN DESACUERDO

2 EN DESACUERDOD

3 ALGO EM DESACUERDO

4 MIDE ACUERDO MI EN DESACUERDO

3 ALGO DE ACUERDO

& DE ACUERDO

7 TOTALMENTE DE ACUERDO

Afadir opcién o anadir respuesta "Otro”
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RESULTADOS
Restaurante: Candie’s al Fogu

En primera instancia, se obtuvieron los resultados del restaurante Candie’s al Fogu o
conocido también como Fogu by Candies, se encuentra ubicado en la ciudad de Ambato
en laavenida Guaytambos y calle las Manzanas, es un emprendimiento familiar que surgio
después de la iniciativa de la cafeteria Candie’s. Actualmente fusionaron ambas marcas a
causa de la pandemia y el cambio de estructura en el personal se evidencié en el servicio;
el rango de precios que maneja este restaurante va de 2 a 12 USD son especializados en

pizzas adicional a las carnes al grill.

Tabla 23: GENERO

GENERO
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos FEMENINO 144 52.9 52.9 52.9
MASCULINO 128 47.1 47.1 100.0
Total 272 100.0 100.0

Fuente: Informacidn recopilada en la investigacion (2020).

Elaborado por: Programa estadistico IBM SPSS version 21
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Gréfico 4: género
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Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21

ANALISIS
Del 100% de encuestados en el restaurante Candie’s al fogu el 53% que respondieron

fueron mujeres, mientras que el 47% fueron hombres.
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Tabla 24: DIMENSION FIABILIDAD

DIMENSION FIABILIDAD

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Validos EN

DESACUERDO 13 4.8 4.8 4.8
ALGO EN
DESACUERDO 66 24.3 24.3 29.0
NI DE ACUERDO
NIEN 74 27.2 27.2 56.3
DESACUERDO
ALGO DE
ACUERDO 63 23.2 23.2 79.4
DE ACUERDO 43 15.8 15.8 95.2
TOTALMENTE
DE ACUERDO 13 4.8 4.8 100.0
Total 272 100.0 100.0

Fuente: Programa estadistico SPSS

Grafico 5: dimensién fiabilidad

DIMENSION FIABILIDAD
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Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21
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ANALISIS

Para analizar las respuestas obtenidas a traves de la escala de Likert, se agrup6 por
dimensiones, de esta manera se concluy6 que en la dimension “fiabilidad” el restaurante
Candie’s al fogu cumple medianamente lo prometido y los clientes no se sienten
satisfechos o0 no le dan tanta importancia al servicio ofrecido por parte del personal; esto
se evidencio a traves de las encuestas, pues los valores méas altos de clientes consideran

como regular y deficiente la fiabilidad en el restaurante.

Tabla 25: DIMENSION SEGURIDAD

DIMENSION SEGURIDAD

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido  acumulado

Validos EN
DESACUERDO 13 4.8 4.8 4.8
ALGO EN
DESACUERDO 77 28.3 28.3 33.1
NI DE ACUERDO
NI'EN 87 32.0 32.0 65.1
DESACUERDO
ALGO DE
ACUERDO 41 15.1 15.1 80.1
DE ACUERDO o5 9.2 9.2 893
TOTALMENTE
DE ACUERDO 29 10.7 10.7 100.0
Total 272 100.0 100.0

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS versién 21
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Graéfico 6: dimension seguridad

DIMENSION SEGURIDAD
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ANALISIS

A través de los valores obtenidos en esta dimension, se reflejé que la seguridad no es un
factor diferenciador del restaurante, por lo que los clientes lo consideran como regular o
deficiente; el personal de servicio cuenta con conocimientos basicos para responder a las
inquietudes de los comensales y la atencidn del personal es nula, es decir, la amabilidad y
cordialidad no son factores diferenciadores para este restaurante.
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Tabla 26: DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES

DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido

Validos EN DESACUERDO

23 8.5
ALGO EN
DESACUERDO 8 28.7
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 79 29.0
ALGO DE ACUERDO 40 147
DE ACUERDO 36 13.2
TOTALMENTE DE
ACUERDO 16 5.9
Total 272 100.0

8.5

28.7

29.0

14.7

13.2

5.9

100.0

Porcentaje
acumulado

8.5

37.1

66.2

80.9

94.1

100.0

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS versién 21

Grafico 7: dimension elementos tangibles
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ANALISIS

El restaurante Candie’s al fogu no posee elementos materiales que llamen la atencion del
cliente, al obtener estos valores se pudo concluir que las instalaciones son visualmente
regulares, no novedosas, el personal usaba uniformes no tan pulcros y las cartas no son
atractivas para el cliente. Los encuestados demostraron su inconformidad en esta
dimensidn, pero también su desinterés por esos factores, es decir, el segmento de mercado
de este restaurante no considera estos detalles como valor afiadido.

Tabla 27: DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA

DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos EN DESACUERDO 18 6.6 6.6
ALGO EN
DESACUERDO 59 21.7 21.7 28.3
NI DE ACUERDO
NI EN 58 21.3 21.3 49.6
DESACUERDO
ALGO DE
ACUERDO 46 16.9 16.9 66.5
DE ACUERDO 48 176 176 84.2
TOTALMENTE DE
ACUERDO 43 15.8 15.8 100.0
Total 272 100.0 100.0

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21
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Gréfico 8: dimensidn capacidad de respuesta
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ANALISIS

Con base a los valores plasmados en la tabla 21 y grafico 8 se evidencio que en la
dimension capacidad de respuesta sigue siendo deficiente el valor mas alto por parte de
los encuestados, sin embargo, también es significativo el valor representado por eficiente,
es decir, algunos clientes tuvieron la percepcion de rapidez en el servicio recibido,
puntualidad y disposicion por parte de los empleados y cumplimiento en la ejecucion del
servicio. Entonces, se dedujo que estos factores se deben pulir para que exista mayor
cantidad de clientes satisfechos en las caracteristicas de esta dimension.
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Tabla 28: DIMENSION EMPATIA

DIMENSION EMPATIA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélidos EN DESACUERDO 15 55 55 55
ALGO EN
DESACUERDO 76 27.9 27.9 335
NI DE ACUERDO NI
EN DESACUERDO 67 24.6 24.6 58.1
ALGO DE
ACUERDO 40 14.7 14.7 72.8
DE ACUERDO 39 14.3 14.3 87.1
TOTALMENTE DE
ACUERDO 35 12.9 12.9 100.0
Total 272 100.0 100.0
Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21
Grafico 9: dimension empatia
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ANALISIS

En este restaurante, la dimension empatia siguié siendo considerada por parte de los
clientes como deficiente, el personal de servicio no comprendié las necesidades de los
clientes, no existio una atencién personalizada y el servicio no ha sido bueno en todas las
visitas realizadas por los comensales. Entonces, se evidencid que el establecimiento
cuenta con personal capacitado para realizar un servicio agil y rdpido mas no se centran
en los detalles que corresponden al valor afiadido para generar una mejor experiencia en

el cliente.
Tabla 29: ACSI
DIMENSION ACSI
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos EN DESACUERDO 24 8.8 8.8 8.8
ALGO EN DESACUERDO 63 932 932 390
NI DE ACUERDO NI EN
DESACUERDO 49 18.0 18.0 50.0
ALGO DE ACUERDO 59 21.7 21.7 717
DE ACUERDO 43 15.8 15.8 87.5
TOTALMENTE DE
ACUERDO 34 12.5 12.5 100.0
Total 272 100.0 100.0

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21
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Grafico 10: ACSI
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ANALISIS

Para analizar los factores que pertenecen al indice ACSI, se plantearon preguntas
puntuales con respecto a la satisfaccion del cliente; con los datos obtenidos se concluy6
que la mayoria de clientes no recomendaria este sitio a otras personas, sin embargo, se
evidenci6 también que hay una inclinacién positiva por parte de los comensales, es decir
determinaron que vale la pena el precio pagado por la calidad en el servicio recibida,
entonces, este restaurante tiene precios acorde con el disefio de las instalaciones y el
personal que trabaja en el mismo, pero es importante mencionar que para llegar a la lealtad

total del cliente se debid trabajar en las falencias encontradas por parte de los comensales.
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Restaurante: Ali’s Parrilladas

El restaurante Ali’s surgié hace 30 afios, destacandose y siendo reconocido por el servicio
personalizado y la calidad en sus productos, se encuentra ubicado en Ficoa (avenida los
Guaytambos y las Delicias), en el centro de la ciudad (Bolivar y Mera) y en el sector del
Mall de los Andes (avenida Victor Hugo). Poseen una base de datos de clientes fijos de
méas de 1000 personas, realizan eventos privados y son reconocidos por las reuniones
corporativas que se realizan en este lugar y sobre todo se destaca su especialidad;

parrilladas y pizzeria.

Tabla 30: Género

GENERO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos FEMENINO 116 42.6 42.6 42.6
MASCULINO 156 57.4 57.4 100.0
Total 272 100.0 100.0

Fuente: Informacidn recopilada en la investigacion (2020).
Elaborado por: Programa estadistico SPSS.

Gréfico 11: Género
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Elaborado por: Programa estadistico SPSS.
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ANALISIS

En este restaurante, la mayoria de los encuestados fueron hombres y un menor porcentaje

fueron de género femenino.

Tabla 31: DIMENSION FIABILIDAD

DIMENSION FIABILIDAD

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido
Validos NI DE ACUERDO

NI EN 2 7 7
DESACUERDO

ALGO DE

ACUERDO 14 5.1 5.1
DE ACUERDO 93 34.2 34.2
TOTALMENTE DE

ACUERDO 163 59.9 59.9
Total 272 100.0 100.0

Porcentaje
acumulado

5.9

40.1

100.0

Fuente: Programa estadistico SPSS

Grafico 12: dimension fiabilidad
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ANALISIS

Con los datos obtenidos, se dedujo que Ali’s parrilladas cuenta con aspectos como el

cumplimiento de los servicios prometidos, el interés por parte del personal de servicio por

resolver las inquietudes de los clientes y la realizacion correcta del servicio desde la

primera visita. Se agruparon todas las calificaciones dadas por los encuestados, y el

porcentaje correspondid a una percepcion muy eficiente por la dimension fiabilidad.

Tabla 32: DIMENSION SEGURIDAD

DIMENSION SEGURIDAD

Frecuencia Porcentaje
Validos NI DE ACUERDO

NI EN 2 7
DESACUERDO

ALGO DE

ACUERDO 21 7.7
DE ACUERDO 01 335
TOTALMENTE DE

Total 272 100.0

Porcentaje
valido

7.7
33.5
58.1

100.0

Porcentaje
acumulado

8.5
41.9
100.0

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS versién 21

Graéfico 13: dimensidn seguridad
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ANALISIS

Los valores obtenidos reportaron un minimo desacuerdo por parte de los clientes, existe

gran satisfaccion por la atencién recibida, asi mismo el comportamiento del personal les

generd confianza y seguridad; este restaurante se destacé por el personal totalmente

capacitado y la preocupacién que ellos dieron a notar cuando recibieron el servicio. Hay

que mencionar que, en el rango de “eficiente” quiere decir que en la visita que tuvieron

los clientes su percepcion no fue positiva al 100% por lo que el propietario debe indagar

los factores que afectaron a los clientes en esta dimension.

Tabla 33: DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES

DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES

Validos NI DE ACUERDO
NI EN
DESACUERDO
ALGO DE
ACUERDO

DE ACUERDO

TOTALMENTE DE
ACUERDO

Total

Frecuencia Porcentaje

2

19
93
158
272

T

7.0
34.2
58.1

100.0

Porcentaje
valido

7.0
34.2
58.1

100.0

Porcentaje
acumulado

7.7
41.9
100.0

Fuente: Programa estadistico SPSS
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Graéfico 14: dimension elementos tangibles
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ANALISIS

En esta dimension de elementos tangibles, se evidencidé que las instalaciones del
restaurante fueron de apariencia moderna, asi mismo el personal contaba con uniformes
limpios y acordes al restaurante y el menu fue atractivo visualmente. Los elementos
percibidos por la mayoria de comensales lograron satisfacer sus necesidades y son
minimos los detalles que debian corregir para cumplir con la calidad en el servicio

ofrecido.
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Tabla 34: DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA

DIMENSION CAPACIDAD RESPUESTA

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Validos ALGO EN

DESACUERDO 2 Y Y A
NI DE ACUERDO

NI EN 6 22 22 29
DESACUERDO

ALGO DE

ACUERDO 62 228 228 257
DE ACUERDO 131 48.2 48.2 73.9
TOTALMENTE DE

ACUERDO 71 26.1 26.1 100.0
Total 272 100.0 100.0

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS versién 21

Grafico 15: dimension capacidad de respuesta
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ANALISIS

Con base a la tabla 28 y al gréfico 15 se concluy6 que los clientes del restaurante Ali’s
parrilladas han percibido que el personal tiene habilidad para la atencion al cliente, son
puntuales con los pedidos, la rapidez y el tiempo de ejecucion en el servicio se consideran
eficaces y a través del andlisis de la escala de Likert se evalu6 como eficiente a la
calificacion de la mayoria de encuestados.

El restaurante ha sido reconocido en el transcurso del tiempo como la empresa que cuenta
con un personal capacitado y por medio de las encuestas se comprobé la percepcion
positiva por parte de los clientes.

Tabla 35: DIMENSION EMPATIA

DIMENSION EMPATIA

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Validos NI DE ACUERDO

NI EN 2 g g g
DESACUERDO

ALGO DE

ACUERDO 15 5.5 5.5 6.3
DE ACUERDO 95 34.9 34.9 41.2
TOTALMENTE DE

ACUERDO 160 58.8 58.8 100.0
Total 272 100.0 100.0

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS versién 21
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Grafico 16: dimension empatia
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ANALISIS

Los datos reflejados en la tabla 29 y grafico 16 determinaron que, los encuestados
estuvieron de acuerdo y totalmente de acuerdo con que el restaurante contaba con personal
amable y cortés, la atencion al cliente fue personalizada y el horario de atencion del
establecimiento fue conveniente para los comensales, por tanto, la percepcion del cliente
con respecto a esta dimension demostro la calidad en el servicio recibida.
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Tabla 36: ACSI

INDICE ACSI

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Validos NI DE ACUERDO

NI EN 1 4 4 4
DESACUERDO

ALGO DE

ACUERDO 17 6.3 6.3 6.6
DE ACUERDO 91 335 335 40.1
TOTALMENTE DE

ACUERDO 163 59.9 59.9 100.0
Total 272 100.0 100.0

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21

Gréafico 17: ACSI
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ANALISIS

Al realizar el analisis de la escala de Likert agrupando los items correspondientes al indice
ACSI con el fin de evaluar la satisfaccion del cliente, los encuestados consideraron
recomendar el restaurante a otras personas, ademas la calidad en el servicio recibido
cumplié con las expectativas y el precio pagado por los productos y servicios valieron la
pena con relacion a la calidad en el servicio brindado por el personal del restaurante.
Dicho en otras palabras, se comprobd la satisfaccion de los clientes que consumieron en
este establecimiento con especialidad carnes al grill.
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Restaurante: The Gru Beef and Grill

The Gru es un restaurante con especialidad carnes al grill, ubicado actualmente en la
avenida Victor Hugo y Jacome Clavijo, el restaurante reestructurd su servicio a causa de
la pandemia y esta aplicando varias promociones para volver a captar a sus clientes, este
establecimiento va 1 afio y medio en el mercado y se ha destacado por la calidad en el
producto. Esté dirigido a los amantes de los cortes de carne y los conocedores de los puntos

de coccion.
Tabla 37: GENERO
GENERO
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos FEMENINO 116 55.0 55.0 55.0
MASCULINO 95 45.0 45.0 100.0
Total 211 100.0 100.0

Fuente: Informacidn obtenida en la investigacion

Elaborado por: Programa estadistico SPSS

Grafico 18: género
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Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21
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ANALISIS

Del total de encuestados en The Gru Beef and Grill el 55 % corresponde a mujeres y el

45% a hombres.

Tabla 38: DIMENSION FIABILIDAD

DIMENSION FIABILIDAD

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos ALGOEN
DESACUERDO 2 9 9 9
NI DE ACUERDO
NI EN 75 35.5 35.5 36.5
DESACUERDO
ALGO DE
DE ACUERDO 13 6.2 6.2 100.0
Total 211 100.0 100.0
Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21
Gréfico 19: dimension fiabilidad
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129



ANALISIS

Con base a los valores obtenidos en la agrupacién de datos de la escala de Likert, se obtuvo
que la dimensidn fiabilidad fue calificada por la mayoria de clientes como buenay regular,
es decir, el restaurante The Gru Beef and Grill informé a los clientes erroneamente el
tiempo en el que concluira el servicio, ademas el personal de servicio cometio errores
cuando atendieron a la mayoria de clientes, es importante mencionar que al ser bueno y
regular se refiere a que no fueron excedentes los errores y el tiempo pero influyd en la

percepcion y satisfaccion del cliente.

Tabla 39: DIMENSION SEGURIDAD

DIMENSION SEGURIDAD

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Validos NI DE ACUERDO

NI EN 19 9.0 9.0 9.0
DESACUERDO

ALGO DE

ACUERDO 95 45.0 45.0 54.0
DE ACUERDO 88 41.7 41.7 95.7
TOTALMENTE DE

ACUERDO 9 4.3 4.3 100.0
Total 211 100.0 100.0

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21
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Grafico 20: dimensidn seguridad
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ANALISIS

En latabla 33 'y en el grafico 20 se refleja que los encuestados percibieron que el personal
de servicio que labora en el restaurante generd seguridad a los encuestados, asi mismo
para ciertos clientes la ubicacion fue segura y sobre todo el personal fue cordial y amable.
Entonces, al tener mayor porcentaje en consideracion “buena”, el establecimiento debid

continuar trabajando en mejorias en la seguridad y la calidad en el servicio que ofrecian.

Tabla 40: DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES
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DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Vélidos ALGO DE

DE ACUERDO 32 15.2 15.2 16.6
TOTALMENTE
Total 211 100.0 100.0

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS versién 21

Grafico 21: dimension elementos tangibles
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ANALISIS
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El promedio obtenido sobre la percepcién de los clientes con respecto a los elementos
tangibles del restaurante The Gru Beef and Grill da como resultado que el 83.41% lo
consideraron como muy eficiente, dicho en otras palabras, las instalaciones fueron
modernas y atractivas, también los uniformes que usaba el personal estuvieron pulcros y

sobre todo las cartas estuvieron acorde al disefio del restaurante.

Tabla 41: DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA
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DIMENSION CAPACIDAD RESPUESTA

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido

Vélidos ALGOEN

NI DE ACUERDO

NI EN 127 60.2 60.2

DESACUERDO

ALGO DE

ACUERDO 47 22.3 22.3

DE ACUERDO 11 5.2 5.2

TOTALMENTE DE

ACUERDO 1 D D

Total 211 100.0 100.0

Porcentaje
acumulado

11.8

72.0

94.3
99.5
100.0

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS versién 21

Gréfico 22: dimension capacidad de respuesta
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Con los valores obtenidos se dedujo que la capacidad de respuesta del personal de servicio
fue regular, es decir el servicio fue medianamente rdpido y &gil, también se pudo
interpretar que el personal estuvo en varias ocasiones ocupado y no pudo ayudar a resolver
inquietudes de los clientes encuestados. Por otro lado, la percepcion de los clientes fue
negativa con respecto al cumplimiento del tiempo prometido por parte de los empleados,
entonces, el restaurante carece de buena comunicacion entre cocina y personal de servicio

y existen retrasos en los pedidos que perjudican la agilidad del servicio.

Tabla 42: DIMENSION EMPATIA

DIMENSION EMPATIA

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado
Validos ALGO DE

ACUERDO 5 2.4 2.4 2.4
DE ACUERDO 44 20.9 20.9 23.2
TOTALMENTE DE

ACUERDO 162 76.8 76.8 100.0
Total 211 100.0 100.0

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21
Grafico 23: dimension empatia

DIMENSION EMPATIA

Porcentaje

2370

— T T
ALGO DE ACUERDO DE ACUERDD TOTALMENTE DE ACUERDO
DIMENSION EMPATIA

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS version 21

ANALISIS

135



Con los resultados dados se evidencio6 que el 76.68 % de las opiniones de los encuestados
consider6 como muy eficiente a la dimension de empatia, es decir, la mayoria de clientes
que visitaron el restaurante percibieron que le horario de atencion era conveniente, el
establecimiento contaba con personal especifico para un servicio personalizado, en caso
de solicitarlo, ademas existié preocupacion por los clientes por parte del persona y se

cumplié con la mayoria de necesidades requeridas por los comensales.

Tabla 43: INDICE ACSI

INDICE ACSI

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Vélidos NI DE ACUERDO

NI EN 2 9 9 .9
DESACUERDO

ALGO DE

ACUERDO 18 8.5 8.5 95
DE ACUERDO 75 35.5 355 45.0
TOTALMENTE DE

ACUERDO 116 55.0 55.0 100.0
Total 211 100.0 100.0

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS versién 21

Gréafico 24: indice ACSI
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ANALISIS

Los clientes de The Gru Beef and Grill que fueron encuestados durante la investigacion,
manifestaron su satisfaccion a través de los items correspondientes al indice ACSI. Se
obtuvo que el 55% de los clientes promedio calificaron como muy eficiente, es decir, ellos
recomendarian en una nueva ocasion a otras personas a visitar el restaurante, ademas
consideraron apropiado el precio pagado por la calidad del servicio recibida y con estos

datos se evidencio que se cumplieron la mayoria de sus expectativas.
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