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RESUMEN

La presente investigacion establecio como objetivo determinar la relacién entre los
factores de calidad y competitividad de las MYPE rubro restaurantes del AA.HH. Las
Malvinas — Distrito Veintiseis de octubre (Piura) — 2017. Se empled la metodologia de
tipo correlacional, nivel cuantitativo, disefio no experimental y de corte transversal
donde los resultados han sido agrupados por variables. Se determiné que la relacién
que existe entre los factores de calidad y la competitividad es directa, donde factores
como los elementos tangibles, la fiabilidad del servicio, la capacidad de respuesta, la
seguridad del servicio y la empatia, tienen una fuerte relacion con la competitividad.
Respecto a la relacion entre los elementos tangibles y competitividad se determiné que
es directa con intensidad media. Respecto a la relacion entre fiabilidad y
competitividad esta es directa con intensidad débil. En lo que se refiera a la relacion
entre la capacidad de respuesta y la competitividad, esta es directa considerable. Se
determind que la relacién entre la seguridad y la competitividad es directa pero débil.
Respecto a la relacidn entre empatia y competitividad se encontré que es directa con

intensidad media.

Palabras clave: Calidad, competitividad, MYPE, restaurante.



ABSTRACT

The present investigation determined as an objective will determine the relationship
between the quality and competitiveness factors of the MYPE restaurants category of
the AA.HH. Las Malvinas - District Twenty-six of October (Piura) - 2017. The
methodology of correlational type, quantitative level, non-experimental design and
cross-section was used where the results have been grouped by variables. It was
determined that the relationship between quality factors and competitiveness is direct,
where factors such as tangible elements, service reliability, responsiveness, service
security and empathy have a strong relationship with the competitiveness Regarding
the relationship between tangible elements and competitiveness, it is determined that
it is direct with medium intensity. Respect for the relationship between reliability and
competitiveness is direct with weak intensity. As regards the relationship between
responsiveness and competitiveness, this is direct considerable. It was determined that
the relationship between security and competitiveness is direct but weak. Regarding
the relationship between empathy and competitiveness, it was found to be direct with

medium intensity.

Keywords: Quality, competitiveness, MYPE, restaurant.
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l. INTRODUCCION

El Comercio (2017) a través de la Sociedad de Comercio Exterior del Perd
(COMEXPERU) menciona que este 96.5 % de MYPE se ha visto en incremento desde
el afo 2016, es decir que el nimero de medianas y grandes empresas se ha reducido,
por lo que esta fuerza de emprendimiento estd mas presente en el pais, pero cuyo gran

problema es plantearse la formalizacion.

Andina (2019) menciona que las pequefias empresas juegan un papel importante en la
economia nacional puesto que brindan empleo al 75 % de la poblacidn
econdémicamente activa. Durante la XIII Expo Pyme 2018 se tratd el tema de como
estas empresas tienen mayores desafios pues desean competir y presentar productos y
servicios de mejor calidad, presentando estrategias de produccion, de comercio,
administracion e inversion tecnologica, sin embargo no tienen acceso a grandes
capitales para procesos de expansion. El no contar con buen apalancamiento de capital
y no alcanzar economias de escala, sus costos fijos no les permiten tener acceso a
consultorias o asesorias y dicha situacion puede dificultar la contratacion y retencién
de personal capacitado asi como la comercializacion de sus productos y servicios, por

lo que algunas de ellas desaparecen al cabo de tres afios.

El desarrollo de las MYPE se ve obstaculizado porque los pequefios empresarios no
elaboran estrategias que les otorguen en un mediano o largo plazo la supervivencia
para permanecer en un mercado que es cambiante y cuya demanda estd mucho mas

informada de los productos y servicios que se desean, ademas del gran riesgo que



implica para el empresario iniciar un negocio dentro de un entorno donde las

probabilidades de éxito son reducidas.

Andina (2019) menciona que las trabas que impiden el crecimiento de estas empresas
vienen por la sobrecarga impositiva, la rigidez laboral y las trabas burocraticas, si se
le afiade el poco acceso a la tecnologia, al financiamiento, a las compras estatales, la
baja calidad y la poca capacitacion las MYPE se ven obligadas a ser poco competitivas
y pasarse a la informalidad. Las MYPE representan el 99.8 % de las empresas con
mayor representatividad en el rubro de servicios, comercio y manufactura, pero sélo

el 20.7 % aporta a las ventas totales.

Andina (2019) a través del Ministerio de la Produccion (PRODUCE), menciona que
las MYPE aportan un 24 % al PBI nacional y que ademas aporta el 85 % de empleo
en el pais, por lo que se convierte en la principal fuente de empleo, es por ello que
PRODUCE esta interesado en impulsar el desarrollo de las MYPE puesto que de esa
manera pueden convertirse en medianas y grandes empresas. Segin PRODUCE, la
informalidad tiene que ver, ademas de con los tramites, con la baja productividad de
la mano de obra, bajo acceso al financiamiento y con el tamafio de la produccién, por
lo que el ministerio ya viene trabajando para atacar estos temas y en tres afios mejorar

el crecimiento de la formalizacion.

Martinez (2018) a través del Diario Gestion menciond que un estudio realizado por el
Global Entrepreneurship Monitor, concluy6 que el 56% de peruanos piensa que hay
oportunidades para emprender. EI microempresario peruano estd empezando a superar
la desconfianza, por lo que estan tomando mas riesgos para poder crecer; la economia,

la educacion y otros aspectos han ido avanzando por lo que ahora hay mejores
2



oportunidades para recuperar lo invertido y mas informacion para emprender, sin
embargo el emprendedor tiene que tener una mayor vision y proyectarse a un nivel
regional y hasta global. Es recomendable que el emprendedor busque mentores en la
familia, amistades y contactos laborales. Esta relacion de mentoria permitira al
emprendedor aprender de errores ajenos y avanzar de una forma mas segura, por lo

que este debe aprender a trabajar, arriesgarse, escuchar y solucionar.

Los cambios que se producen en el entorno el dia de hoy son muy répidos y profundos,
ademas de esto, el empresario debe enfrentar el propio reto de ser emprendedor. Con
la ayuda del internet, el proceso de hacer negocio es mucho mas répido, acorta las
distancias, y mantiene informado al cliente objetivo. Con este contexto, la MYPE
puede tener un mayor alcance si emplea de forma positiva este vehiculo para publicitar

la calidad de sus productos y servicios.

Conexion Esan (2016) menciona que captar y mantener al cliente es la clave del éxito,
por lo que para fidelizar el empresario debe disefiar un producto de buena calidad,
hacer notar la existencia del negocio por lo que la publicidad es clave; brindar un buen
servicio (trato amable, rapidez, buen ambiente, promociones, etc.); buscar la manear
de obtener los datos del cliente y mantener el contacto. Si la empresa quiere fidelizar
clientes debe accionar las siguientes palancas: generar conexiones psicoldgicas, es
decir estrategias que hagan felices a los clientes y que hablen bien del producto o
servicio; establecer canales de comunicacion; no olvidar el factor sorpresa, generar
valor afiadido; anticiparse a los clientes monitoreando la marca; hay que reactivar, es

decir que no se permita que los buenos clientes “se duerman” y mejorar las emociones.



Diario Pert 21 (2018) menciona que para el afio 2018 los restaurantes de comida
peruana crecieron un 2.67 % recuperando impulso respecto al afio anterior. Esto se
debe al avance en el crecimiento de negocios que ofrecen comida rapida, como son las
pollerias, restaurantes turisticos, de comida criolla, y por supuesto, las cevicherias.
Debe afiadirse a esto, el incremento de la demanda nacional e internacional de los
consumidores como respuesta a la prestacion de servicios especiales, como buffets
bailables, orquestas en vivo, ofertas de platos y bebidas y nuevas cartas gastronémicas,
presentdndose asi oportunidades para emprendimiento empresarial de las nuevas

generaciones.

Diario Gestion (2019) en conversacion con el chef Gaston Acurio menciona que la
contribucion de la gastronomia ha beneficiado a sectores como las exportaciones, el
turismo y la agricultura pues los sabores peruanos estan en el corazon de la gente,
ayudando asi a promover la cultura peruana y sus productos siendo estos ya
universales. En 2018 las exportaciones pesqueras y agroindustriales fueron muy
dinamicas con crecimientos del 26 % y 15 % respectivamente. Per( se encuentra entre
los primeros paises exportadores de esparragos, quinua, aguacates, arandanos, uvas,
entre otros, por lo que la cocina peruana se ha convertido en los Gltimos 30 afios en
una cocina universal, dandole una nueva imagen al pais en el mundo, inspirando a

jévenes, creando unién y orgullo.

Diario Gestion (2019) a través de la Sociedad Peruana de Gastronomia (APEGA)
indico que este afio la gastronomia generara en Pert 320 mil puestos de trabajo, de los
cuales 240 mil seran en Lima, viéndose asi que hay potencial para desarrollar en el
interior del pais. Gracias al boom gastronémico el nimero de restaurantes a nivel

4



nacional se ha incrementado un 45 %, y como prueba de ellos se tiene que el 68 % de
las franquicias en Peru son del rubro gastrondmico. Se considera que es necesario que
el estado pueda impulsar la creacion de escuelas publicas gastrondémicas, de manera
privada se ha logrado se ha logrado un desarrollo relevante en la apertura de escuelas

en donde egresan anualmente unos diez mil profesionales.

El diario EI Tiempo (2017) recopila, en Piura, las 5 mejores picanterias segun
TripAdvisor: portal donde se agrupan las opiniones y experiencias de viajeros del
mundo. La Chayo un restaurante con mas de 35 afios en Catacaos; El Ganso Azul con
mas de 20 afios donde se reciben mas de 200 turistas por dia, tienen reconocimientos
como EIl Doral Internacional a la calidad gastronomica y Los Extraordinarios 2013;
esta también el Gallero; D’jora local que es reconocido por su gran preparacion de la
chica de jora; y finalmente el Rinconcito Cataquense donde el duefio expresa que se

preocupan siempre por innovar y hacer cosas diferentes.

Saavedra (2018) a través del portal web Infomercado y citando a la web TripAdvisor
recopilé los 6 mejores restaurantes de Piura, donde se reconoce que dicha ciudad es
reconocida por su gran sazon: Se tiene a La Tomasita, donde se opina que el restaurante
en muy bueno; EI Nuevo Ajicito cuya especialidad es comida criolla y marina; La
Santitos, el cual es un restaurante con mas de 30 afios y con especialidad en comida
criolla; Paprika, restaurante exclusivo de la cadena de hoteles Costa del Sol y Don
Parce Restaurant. Ademas se tiene una relacion de cevicherias piuranas con precios
altos, donde se ha determinado la oferta y la demanda, donde ya se tiene un publico

ganado y donde se brindan comodidades que otros locales no tienen. Estan Eduardo



El Brujo, La Bocca, El Ajicito, EI Caracol Azul, La Tomasita y El Estadio. Todos ellos

tienen precios entre los 30 y 90 soles.

Plus Empresarial (2017) cita la Encuesta de Demanda Ocupacional del Ministerio de
Trabajo y Promocién del Empleo donde se estima que un total de 103,255 nuevos
trabajadores requeririan las empresas privadas en cinco regiones del pais durante el
2017. Esta encuesta se realizd a 4,109 empresas privadas formales de 20 y mas
trabajadores de Lima Metropolitana, Arequipa, Ica, La Libertad, y Piura. Segun los
resultados del estudio, en Lima Metropolitana se concentraria la mayor proporcion de
contrataciones con 66,902 trabajadores, seguido por La Libertad con 13,396 y Piura
con 9,386. Los sectores econémicos que demandarian mas personal son servicios
prestados a empresas (27,582), agricultura (21,809), construccion (17,553), industria

(10,488) y comercio (8,000).

Del mismo modo Plus Empresarial (2017) menciona un dato importante es que al ser
consultadas las empresas indicaron que s6lo el 15.6% de ellas necesitarian trabajadores
con educacion superior, con educacién técnica de uno o dos afios un 10.9% y con
secundaria el 73.5%. Las ocupaciones mas solicitadas para profesionales serian las de
agentes técnicos de ventas y representantes de firmas, empleados de
aprovisionamiento, técnicos de laboratorios clinicos, ingenieros civiles y técnicos en
electricidad, electronica y telecomunicaciones. Para las personas con educacién
secundaria, las de peones de labranza y agropecuarios, personal de los servicios de

seguridad, telefonistas y limpiadores de establecimientos.



El tema laboral como parte del ambiente externo de las MYPE, el gobierno todavia
debe garantizar los derechos laborales de los trabajadores y evitar que las empresas
sigan con los abusos a sus colaboradores, pues hay una primacia de los contratos
temporales, afectando asi a trabajadores publicos y privados, es decir los contratos a
tiempo indeterminado que podrian darle estabilidad a los ciudadanos no son muy
comunes, generando malestar, por ello es que en algunos casos los emprendedores
peruanos deciden volverse empresarios y crear algunas MYPE que les permitan
asegurar un ingreso para generar estabilidad econdémica en sus vidas.
Lamentablemente las MY PE suelen ser informales en este sentido, pues si bien pueden
registrar sus actividades frente a SUNAT, y estar registradas en los Registros Publicos,
algunas no registran en planilla a todos los colaboradores gue tienen, evitando asi las

normas que rigen la relacion laboral.

Diario La Republica (2017) menciona que hasta el mes de mayo méas de 700 mil 600
peruanos esperan de un empleo. En su mayoria mujeres jévenes menores de 25 afios y
con estudios superiores completos. Por otro lado, tasa de peruanos con empleo
aumentd y hoy totaliza 16 millones 197 mil 100 peruanos. EI mayor ingreso promedio
mensual por trabajo se da en el departamento de Lima con S/.1861.50, del mismo
modo, Moquegua, Madre de Dios, Callao, Arequipa y Tacna mantiene sueldos
promedio mayores a mil trescientos soles. En el caso de Piura el ingreso promedio es

de S/.951.90 por mes.

Diario Gestion (2017) a través del INEI inform6 en el mes de mayo, que la poblacion
ocupada con empleo informal super6 los 11.2 millones de personas, es decir que el
68.6% de los ocupados. Entre febrero y abril el empleo informal crecié en mayor
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proporcion en las mujeres en 5.7% (280,000) y en los hombres en 2.7% (157,400). Por
conjuntos de edad, se incrementd en la poblacidn de 25 a 44 afios de edad en 6.8% y
entre los que tienen de 45 y mas afios de edad en 4.5%, mientras que disminuyo en
1.5% entre los ocupados menores de 25 afios de edad. Del total de los que tienen
empleo informal el 29.9% tiene educacién primaria, 45.3% educacién secundaria, el
11.8% superior no universitaria y el 13% educacion universitaria. Entre los que tienen
educacion superior la poblacion con empleo informal aumento; los que tienen superior
no universitaria se incrementd en 8.9% Yy entre los que tienen educacion universitaria

en 13.1%.

En lo que se refiere a satisfaccion en el trabajo el diario La Republica (2017) menciona
que de enero a abril en la seccién de muy satisfechos se redujo de 65% a 58%, ni
satisfecho ni insatisfecho creci6 de 23% a 24% y los muy insatisfechos crecieron de
12% a 18%. El sector que mas contratd durante el 2016 fue el de servicios, s6lo el 23%
de la poblacion con empleo esté afiliada a una AFP, EL 65,5% no tiene una pension,
por lo que el 34,5% si cuenta con una. En lo que respecta al desempleo la tasa fue de

3,5% Yy 4,2% en el 2015 y 2016 respectivamente.

Diario EI Comercio (2015) menciona que a las pequefias empresas les conviene ser
socialmente responsables porque asi como las grandes empresas ven a la
responsabilidad social como una manera de conseguir sus objetivos por lo que las
pequefias y medianas también deberian verlo asi, pues este mundo no va a ser
sostenible si no se comprometen todos y los emprendedores también deben asumirlo.
Gestionar una empresa desde un enfoque de responsabilidad social y sostenibilidad le

brindara al Peru desarrollo.



Barbachan (2017) menciond que en la actualidad, en Per, ya hay varias empresas que
se estan aplicando politicas de Responsabilidad Social Empresarial, pero todavia no se
incorporan las pequefias y medianas empresas. En Per( hay mas de 60 empresas que
elaboran sus reportes de responsabilidad social y comunican su desempefio. Se resaltan
las alianzas estratégicas que tienen algunas empresas con el estado: el programa Peru
Responsable que es promovido por el Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo
donde se promociona la cultura de la Responsabilidad Social Empresarial en el sector
privado y estatal, viéndose asi que este tema involucra a diversos factores para lograr

mejores resultados.

El afio 2016 se eligi6 democraticamente al sefior Pedro Pablo Kuczynski Godard,
como nuevo jefe de estado; gracias a la estabilidad democratica de la nacién, el Peru
presenta algunos de los mejores indicadores macroeconémicos de la region americana
y mantiene una expectativa de crecimiento, sus tasas de PBI han sido muy dinamicas,
tasas de cambio estables y baja inflacion. Segun la Guia de negocios e Inversion en el
Perl (2014), en los ultimos catorce afios la inflacién promedio de la economia peruana
ha sido la méas baja con 2.5% por debajo de Chile (2.9%), Colombia (4.6%), Brasil
(6%), a este se le agrega el crecimiento anual del PBI de 5.8% en 2013 y 2.4% en 2014
incluyendo al Pert entre las economias de mas rapido crecimiento de la region
acumulando un crecimiento promedio anual de 5.3% desde el afio 2000. Esto le otorga
a nuestra nacion una presencia internacional de estabilidad, favoreciendo las posibles
inversiones de otras naciones u empresas en nuestro territorio. La estabilidad favorece

la creacion de MYPE y por tanto también permite la creacion de otros puestos de



empleo, si la situacion fuese distinta, ser emprendedor en nuestro pais seria una tarea

dificil de realizar.

Dentro de la problemética de la politica del gobierno esta la informalidad de las
MY PE, situacidn que no permite que buena parte de ellas contribuya con sus impuestos
y genere desorden. Segun cifras del Ministerio de la Produccion, aproximadamente el
56% de las MYPE, es informal y esta situacion se presenta en mayor proporcion en
empresas de menor tamafio, las que dedican sus actividades de comercio y servicios
para subsistencia, como es el caso de ambulantes que ven en la gastronomia un modo
de obtener ingresos para subsistir. Este tipo de comercio ambulatorio podria afectar en

alguna medida la competitividad de las MYPE del rubro restaurantes.

Segin Semana Econdmica (2107) la agencia Moody’s proyecta un 3.7% para el
crecimiento del PBI, pues antes de las lluvias torrenciales, la perspectiva era de un 4%
cuando ya el gobierno habia anunciado un paquete de estimulo de S/.5.5 mil millones
impulsando la inversion pablica y manteniendo el déficit fiscal de ese afio, pero los

dafos causados por la naturaleza probablemente obstaculicen el impulso.

Gestion (2017) refiere que el producto bruto interno crecid 2% en el segundo trimestre
de 2017, frente al 2.1% del trimestre anterior. Los sectores no primarios han registrado
s6lo un avance de 1% en el segundo trimestre, frente al 1.4% del primer trimestre. La
inversion publica crecié 2.5% en el segundo trimestre en términos reales, su primer
registro positivo en cinco meses. La recuperacion de la demanda interna depende
bastante de la inversion publica y del avance de la reconstruccion de El Nifio y obras
de los Juegos Panamericanos, sin embargo, el gasto privado, es decir, la inversion

privada y el consumo seguiran débiles.
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El Instituto Nacional de Estadistica a través de Radio Programas del Per( (2017)
informo que la economia peruana solamente crecidé 0.17% en el mes de abril, debido a
una caida de los sectores de manufactura y construccion que fue compensada por un
repunte de la actividad pesquera. Hasta ese mes de abril los sectores que han decrecido
son los de Comercio que cay6 -0.56% por segundo mes consecutivo, Manufactura en
-2.25%, Agropecuario en -2.02%, Construccion -8%, Financiero y Seguros -1.23,

Servicios Prestados a Empresas -1.18%.

Si bien es cierto que la economia peruana ha experimentado una desaceleracion en los
ultimos afos, el Ministerio de Economia y Finanzas espera que este 2017 hayan
mejores perspectivas puesto que se pretende recuperar la confianza empresarial con
nuevas medidas para destrabar y mejorar el entorno de negocios, permitiendo que las
inversiones puedan volcarse en aquellas actividades que no tengan que ver con el
petroleo ni con la mineria, otorgando asi oportunidad a otros rubros para seguir
creciendo y dado el auge de la gastronomia peruana es una oportunidad para que el

rubro restaurantes siga expandiéndose.

Segun cifras del INEI (2014), se estima que, en el departamento de Piura, hay un 26%
de la poblacion total con al menos una necesidad basica insatisfecha, lo que indicaria
la pobreza dentro del departamento. Este tipo de informacion indica que la necesidad
de tener mejores salarios 0 mejores condiciones de vida es un impulso necesario para

la creacion de MYPE.

El Banco Central de Reserva del Perd (BCRP) ha tenido una politica monetaria
expansiva estos Ultimos afios debido a las condiciones de la economia. Desde el afio

2013 el BCR ha venido aplicando una tasa de reduccion sostenida de la Tasa de Encaje
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con el objetivo de inyectar mayor liquidez de moneda nacional incentivando la
expansion del crédito. Estas medidas han permitido que las MYPE puedan hacerse de
créditos obteniendo liquidez para sus negocios, mejorandolos o en algunos casos

iniciandolos, tal como lo reporta el BCR, el crédito para MYPE ha crecido un 3.4%.

Segun informacion aportada por el INEI (2014) el rubro de restaurantes sigue
presentando crecimiento favorable, destacando los establecimientos de comidas
répidas, pollerias restaurantes, restaurantes turisticos, chifas y carnes y parrillas, asi
también han crecido los rubros de comida criolla, japonesa, café restaurantes,
cevicherias, comida italiana, sandwicherias y pizzerias, debido a promociones, nuevas
propuestas gastronémicas, ambientes amplios y acondicionados para cada ocasion,

atencion esmerada y expansion de franquicias lideres en Lima y a nivel nacional.

El Banco Central de Reserva reportd un incremento de los precios en el rubro
“Comidas fueras del hogar”, este resultado refleja la preferencia de los consumidores
por este servicio, en los ultimos meses incremento de este rubro ha ido en aumento.
Los factores que han impulsado el alza de los precios vienen dados por el aumento de
los precios de alimentos, principalmente de los avicolas, tubérculos y hortalizas. La
reduccion del abastecimiento de papa también ha afectado a los precios. Sin embargo,
este avance de la inflacion ha podido ser moderado al descenso en las tarifas de
electricidad, combustible y transporte. Esta alza en los precios de los alimentos afecta
directamente a las MYPE del rubro de restaurantes puesto que deben hacerse de dichas

materias para poder ofrecer el servicio con normalidad.

El Banco Central de Reserva del Pert (2017) hace referencia a la inflacion respecto a

las embates del clima durante los primeros meses del afio, en los primeros cinco meses
12



del afio, los precios de los alimentos agricolas perecibles crecieron por encima de sus
tasas historicas debido a las condiciones adversas climaticas de finales del afio pasado
(déficit hidrico) y de los primeros meses de este afio asociadas principalmente al
Fendmeno EIl Nifio Costero, generandose ademas, problemas en la comercializacion
de dichos productos por la interrupcion de las rutas de abastecimiento, el incremento
de los precios de alimentos agricolas perecibles se dio entre enero y marzo (15,7%),
registrandose una reversion entre abril y mayo, meses en los que se acumuld una caida

de 9,4 por ciento.

En mayo de 2017, seglin el BCRP (2017) el crecimiento del nivel general de precios
ascendio a 3,04 por ciento interanual. La inflacion sin alimentos y energia continud
con la tendencia decreciente registrada desde el mes de mayo de 2016 (3,3%) y se
ubico en 2,54% en mayo (desde 2,59% en febrero de 2017). Por su parte, los precios
de alimentos y energia disminuyeron su ritmo de crecimiento porcentual, de 4,01% en
febrero a 3,62% en mayo. En esta evolucion fue determinante la reversion de los
precios de los alimentos perecibles observada entre abril y mayo, luego del alza

extraordinaria en marzo por efectos del Fenomeno El Nifio Costero.

Gestion (2017) menciona a traves del Ministerio de Economia y Finanzas que la
estimacion del crecimiento en inversion publica creceria hasta 15% en el 2017
mientras que la privada solo un 0.5%. La politica fiscal expansiva del gobierno
acelerara el ritmo de crecimiento este afio en 1.1 puntos porcentuales respecto del
2016, esta orientado a la reactivacion econdmica y la respuesta a El Nifio Costero a
través de dos herramientas: Inyeccion de mayores recursos por S/ 9 400 millones (1,3%
del PBI) para mantenimiento e inversion publica y medidas administrativas para
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acelerar la ejecucion presupuestal, a través del adelanto de transferencias a gobiernos
regionales y locales, y una mayor flexibilidad presupuestal que permita reaccionar

oportunamente ante choques imprevistos, como son los desastres naturales.

Gestion (2017) refiere que la inversion privada se recuperard y crecera 5% en el 2018,
de forma generalizada, debido a tres factores: inversion en infraestructura, en mineria
y en sectores no transables vinculados a la industria constructora, manufacturera e
inmobiliaria, esto debido a una mayor demanda publica y medidas de promocion de

los sectores como vivienda social, micro y pequefias empresas, entre otros.

Datos brindados por el Ministerio de Relaciones Exteriores refieren a la gastronomia
peruana como ‘“Producto Bandera” dada su calidad y creciente competitividad
internacional basada en la tradicion y gran historia peruana. ElI 42% de turistas
extranjeros visitan el Perd por la comida. La expansion de nuestra gastronomia permite
generar negocios, ya sea exportando insumos, conocimientos y habilidad para la

elaboracion o en la creacion de franquicias en otras partes del mundo.

El Diario EI Comercio (2016) menciona que World Travel Awards, que son
premiaciones con 23 afios de trayectoria que reconoce la excelencia en todos los
sectores de la industria del turismo, consideraron al Perd como el mejor destino
culinario del mundo por quinto afio consecutivo imponiéndose asi a paises como
Francia, Japon, Italia, México y Tailandia. Del mismo modo segun la Guia de
Negocios e Inversion en el Per( (2014) estima que los turistas extranjeros gastan en
promedio US$ 130 diario en restaurantes de 4 o 5 tenedores. Es la gastronomia peruana
una oportunidad resaltante para las MYPE del rubro de restaurantes para demostrar

calidad y competitividad.
14



Polo (2017) menciona en su blog “Emprender Facil” que la ciudad de Lima se ha
convertido en un foco de atraccion para los turistas en por lo que realiz6 menciono
algunos negocios que pueden resultar rentables, dentro de estos esta la venta de
comida, pues considera que es muy rentable ya que las personas cada vez tienen menos
tiempo para cocinar y podria montarse un modesto restaurante para atender esta
necesidad, otro aspecto a tomar en cuenta como emprendedor es el de poner una
cafeteria, pues si no se sabe cocinar o se carece de un cocinero especializado, una
cafeteria seria buena idea porque son un negocio relativamente facil de abrir y no

requieren de mucha inversion.

Segun el Diario Gestion (2016), Pert se ubic6 en el noveno lugar como la economia
con mayor nivel de emprendimiento en el mundo y es cuarta a nivel regional segun el
reporte brindado por Global Entrepreneurship Monitor (GEM) y que fue facilitado por
el Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial de la Cdmara de Comercio de Lima.
Aungue nuestro pais sea unos de los mas emprendedores estas cifras muestran que
hemos retrocedido, la Tasa de Actividad Emprendedora para el afio 2015 fue 22.2%,
cifra menos a la de 2014 la cual fue de 28.8% la misma que situ6 a la nacion en el
quinto pais més emprendedor del mundo. Lamentablemente nuestro pais se esta
presentando como la primera economia en la region que muestra negocios
descontinuados. Las razones que explican este comportamiento son la baja o nula
rentabilidad de los negocios, que responde a la desaceleracion de la demanda interna

y del PBI en los ultimos afios lo que termina afectando las iniciativas empresariales.

En el Perl0 hay béasicamente una industria extractiva donde se exportan
aproximadamente méas de 4 mil productos diferentes cuyo valor agregado no es alto, a
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esto se ha afadido la contraccion de la demanda mundial de materias primas y
derivados, la caida de la cotizaciones mundiales afectando negativamente la canasta
exportadora. Por otro lado, es la gran empresa la que concentra las mayores
exportaciones en productos, la mediana empresa exporta menos diversidad seguida de
la microempresa, en ese sentido las MYPE, participan activamente en los mercados de
productos y servicios masivos donde existe poca diferenciacion, dejando de
incursionar en productor innovadores o altamente diferenciados, entonces esta escasa

sofisticacion también reduce las posibilidades de exportacion.

El nimero de universidades privadas ha ido en aumento. La llegada o crecimiento de
este tipo de organizaciones a una determinada ciudad implica la creacién de algunas
MYPE a su alrededor, desde alojamientos que ofrecen pensiones alimenticias hasta

pequefios negocios que ofertan mends con diversos platos y precios.

Los datos de censos hechos por el INEI (2018) muestran que la poblacion de la capital
del Departamento de Piura ha ido creciendo, actualmente hay mas de 473025
habitantes, ademas, la tasa de crecimiento promedio anual es de 2.3%, esto muestra

que desde el ultimo censo, en 2007, hubo un incremento de més de 95 mil personas.

Porter (2015) menciona cinco fuerzas competitivas

Riesgos de nuevas empresas: en el AA.HH. Las Malvinas no existen otras empresas
del rubro restaurantes que estén operando, por lo que sélo existen las dos MYPE de
estudio, pero las barreras de entrada no son muchas, puesto que para ingresar al
segmento de comida, la inversion no es alta, el acceso a los canales de distribucion es

rapido, en el sentido que el productor puede entablar contacto directo con el cliente, el
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acceso a los insumos tampoco representa una barrera para los nuevos competidores
dado la regidn cuenta con centros de abastos. Las barreras legales no son tampoco
enormes, pero lo que si puede representar una barrera importante es la diferenciacion
ya que los productos son relativamente semejantes entre los restaurantes, ademas se
debe tomar en cuenta que las marcas de los restaurantes de estudio ya estan

posicionados en el AA.HH.

Poder negociador de los compradores: En el sector estudiado, no hay una
concentracion de empresas del rubro, dicha concentracion se encuentra en la Av.
Marcavelica donde incluso existe mayor concentracion de compradores, no obstante
las MYPE bajo estudio tienen sus clientes asiduos. El poder negociador del cliente no
esta presente dado que estos restaurantes ya tienen sus precios establecidos y el cliente
no puede negociar, ademas los precios son econémicos y accesibles. La diferencia
entre los productos y el servicio prestado no es alta, sin embargo si el cliente desea
puede buscar otras alternativas basandose en el posicionamiento de otros restaurantes,

en la calidad y desempefio de otros.

Por negociador de los proveedores: Al no existir mucha diferenciacion en los
insumos empleados, el pode de negociacion de los proveedores no es alto puesto que
existen en Piura diversidad de proveedores para los restaurantes, es decir los sustitutos
para los proveedores son altos por lo que se puede reemplazar un proveedor
rapidamente. Los precios no pueden dispararse ya que los proveedores necesitan de
este rubro de restaurantes, por lo que los mercados y supermercados no pueden ejercer
mucha presion sobre los precios, a esto se le afiade que los productos que ofertan los
proveedores no estan diferenciados.
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Amenaza de sustitutos: Hay muchos productos sustitutos para este tipo de rubro, se
tienen las diferentes pollerias y cevicherias, pizzerias, hamburgueserias, etc. Todas
ellas presentan precios distintos por lo que los clientes pueden buscar otras opciones,
sin embargo las MYPE bajo estudio tiene un posicionamiento dentro de la zona por lo

que sus clientes siempre acuden.

Intensidad de la rivalidad: La competencia es intensa ya que en Piura existen varios
restaurantes que ofrecen comida tipica hasta comida répida. EI nivel del crecimiento
del sector se mantiene por lo que la gastronomia representa una parte fundamental de
la cultura peruana, pues hay desde escuelas hasta emprendedores que deciden apostar
por negocios de comida, por lo que se puede aprovechar este crecimiento para la
insercion de nuevos negocios. Los productos en estas MYPE estan estandarizados por

lo que la guerra de precios se da en este sector.

Es asi como con lo anteriormente enunciado se permite identificar el problema de
investigacion: ¢qué relacion existe entre los factores de calidad y competitividad de
las MYPE del rubro restaurantes del AA.HH. Las Malvinas, Distrito 26 de octubre

(Piura) — 2017?

Para lograr dar respuesta al problema planteado se ha trazado el siguiente objetivo
general: Determinar la relacion entre los factores de calidad y competitividad de las
MYPE rubro restaurantes del AA.HH. Las Malvinas - Distrito 26 de octubre (Piura) -

2017.

Para lograr el objetivo general, se plantean los siguientes objetivos especificos:
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Determinar la relacion entre elementos tangibles y competitividad de las MYPE rubro

restaurantes del AA.HH. Las Malvinas - Distrito 26 de octubre (Piura) - 2017.

Sefalar la relacion entre fiabilidad y competitividad de las MYPE rubro restaurantes

del AA.HH. Las Malvinas - Distrito 26 de octubre (Piura) - 2017.

Establecer la relacion entre capacidad de respuesta y competitividad de las MYPE

rubro restaurantes del AA.HH. Las Malvinas - Distrito 26 de octubre (Piura) - 2017.

Conocer la relacion entre seguridad y competitividad de las MYPE rubro restaurantes

del AA.HH. Las Malvinas - Distrito 26 de octubre (Piura) - 2017.

Indicar la relacion entre empatia y competitividad de las MYPE rubro restaurantes del

AA .HH. Las Malvinas - Distrito 26 de octubre (Piura) - 2017.

La presente investigacion tiene una justificacion practica sobre la obtencion del Titulo
Profesional de Administrador de Empresas, segun el segundo inciso del Articulo 45
de la obtencién de Grados y Titulos de la Ley Universitaria (Ley No 30220), asi mismo
la investigacion repercute de forma practica en las actividades que realizan las MYPE
para desarrollarse ya que se estd aportando informacion relevante para entender la
relacién entre los factores de calidad y competitividad de las MYPE rubro restaurantes
del AA.HH. Las Malvinas del Distrito Veintiséis de Octubre, ademas de aportar para

futuras investigaciones.

La investigacion tiene una justificacion metodoldgica pues estda aplicando la
metodologia cientifica, ya que para su implementacion se ha recurrido a fuentes
secundarias y primarias para la obtencion de los datos, determinandose ademas, el

tamario de la poblacion y a partir de ellos un tamafio de muestra, para lo cual se disefid
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un cuestionario para el recojo de informacion y determinar asi la relacion entre los
factores de calidad y competitividad de las MYPE del rubro restaurantes del AA.HH.

Las Malvinas.

Y finalmente tiene una justificacion tedrica porque contribuye al crecimiento del
conocimiento pues servirh como base tedrica y antecedente para futuras
investigaciones que seran realizadas por otros estudiantes, es por ello que para su
elaboracion se han considerado autores y estudiosos de las dos variables: calidad y
competitividad, se han conseguido antecedentes locales, nacionales e internacionales

respecto de las dos variables estudiadas.

Es por ello, que resulta necesario presentar el Informe Final de Tesis, presentandose la
siguiente distribucion. En la parte I, Introduccidon, se detalla la caracterizacion, el
problema, el enunciado, los objetivos, la justificacion y la distribucion del informe de
tesis. En la parte Il, Revision de Literatura, detallandose los antecedentes, bases
teoricas y el marco conceptual. En la parte 111, Metodologia, se detalla la Metodologia
empleada para el Proyecto de Investigacion, en la primera seccion de esta parte se
especifica el Disefio de Investigacion, en la segunda seccion la Poblacion y Muestra y
en la tercera seccion las técnicas e instrumentos utilizados en el presente informe. En
la parte IV Resultados, se detallan los Resultados de la Investigacion y el Analisis de
los mismos. Y finalmente, en la parte V Conclusiones, se detallan las Conclusiones

arribadas del Informe de Tesis, las referencias bibliogréficas y los anexos.
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Il.  REVISION DE LITERATURA

2.1. Antecedentes

2.1.1. Variable Calidad

Loépez (2018) realizd una investigacion titulada “Calidad del servicio y la
Satisfaccion de los clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil” la que
se presentd en la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, en Ecuador, con el
objetivo de determinar la relacion de la calidad del servicio con la satisfaccion de los
clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil, a través de una
investigacion de campo para el disefio de estrategias de mejora del servicio al cliente,
siendo esta una investigacion correlacional, no experimental y de corte transversal,

obteniéndose las siguientes conclusiones:

Que los factores relevantes para la calidad del servicio son la respuesta rapida,
el trato personalizado, instalaciones, maquinarias y equipos modernos. Se demuestra
que existen clientes satisfechos con las instalaciones, los equipos, la comida y la
confiabilidad de parte del personal. Se descubri6 que también hay clientes
insatisfechos porque el personal de servicio no brinda trato personalizado, no se
encuentra capacitado y se cuenta con pocos empleados haciendo que el servicio sea
lento. Finalmente, hay una relacion significativa positiva entre la calidad del servicio
y la satisfaccion del cliente, lo que quiere decir que si aumenta la calidad del servicio

aumentara la satisfaccion del cliente o viceversa.

Sanchez (2017) realizé una investigacion titulada “Evaluacion de la calidad de

servicio al cliente en el restaurante Pizza Burger Diner de Gualan, Zacapa™ la que se
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presento en la Universidad Rafael Landivar, en Guatemala, con el objetivo de Evaluar
la calidad del servicio al cliente en el restaurante Pizza Burger Diner de Gualan, siendo
esta una investigacion descriptiva, no experimental y de corte transversal,

obteniéndose las siguientes conclusiones:

Segun la evaluacion realizada el indice de calidad del servicio es de -0.18 por lo
que hay insatisfaccion de los clientes respecto al servicio que reciben. Se determiné
que la dimensién con mayor insatisfaccion viene dada por los elementos tangibles,
seguida por capacidad de respuesta, empatia, fiabilidad y confiabilidad; segin la
investigacion en ninguna de estas dimensiones se superan las expectativas de los
clientes. Se concluyé que los colaboradores comprenden las expectativas de los
clientes pues la relacion directa y permanente les permite eso, mientras que los

directivos no.

Villalba (2016) realizé una investigacion titulada “Andlisis de la calidad del
servicio y atencion al cliente en Azuca Beach, Azuca Bistro y Q Restaurant, y
sugerencias de mejora” la que se presentd en la Pontifica Universidad Catolica del
Ecuador, con el objetivo de analizar la calidad de servicio y atencién al cliente de los
tres restaurantes tomados como objeto de estudio para la posible implementacion de
mejoras en los mismos, siendo esta una investigacion descriptiva, no experimental y

de corte transversal, obteniéndose las siguientes conclusiones:

Se demuestra que la importancia del servicio al cliente otorga beneficios a la
empresa, ademas de una ventaja competitiva. La mayor fortaleza de los tres locales es
el ambiente y la limpieza; la musica y la decoracion también influyen en el ambiente,

mientras que las debilidades detectadas fueron: la amabilidad del personal, la
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presentacion, la elaboracion de bebidas y la rapidez del servicio las que deben ser
mejoradas ya que son relevantes para la buena calidad en la atencion al cliente.
Respecto al ambiente laboral, los trabajadores tienen claras sus funciones, pero estan
desmotivados por falta de capacitaciones por lo que no les hace crecer

profesionalmente dentro de la organizacion.

Palomino (2018) realiz6 una investigacion titulada “Calidad de servicio y
Satisfaccion en los clientes de un restaurante, Ate, 2018 la que se presentd en la
Universidad Cesar Vallejo en Lima, con el objetivo de determinar la relacion entre la
calidad de servicio y satisfaccion en los clientes de un restaurante, Ate, 2018, siendo
esta una investigacion correlacional, no experimental y de corte transversal,

obteniéndose las siguientes conclusiones:

Que existe una correlacion positiva moderada entre las variables calidad de
servicio y satisfaccion en los clientes. Existe una correlacion positiva moderada entre
la tangibilidad y satisfaccion de los clientes por lo que el restaurante se enfoca en la
tangibilidad. Se determina una correlacion positiva alta entre la confiabilidad y la
satisfaccion de los clientes por lo que los trabajadores inspiran confianza a los clientes.
Hay una correlacion positiva moderada entre la capacidad de respuesta y la
satisfaccion de los clientes, es decir que los trabajadores ofrecen una adecuada
atencion de respuesta a los clientes. Se obtuvo una correlacion positiva moderada entre
la garantia y la satisfaccion de los clientes, pues casi siempre se sienten seguros con
las actividades de la empresa. Existe una correlacion positiva moderada entre la
empatia y la satisfaccion de los clientes, es decir que los clientes perciben que los
empleados del restaurante son empaticos y entienden sus necesidades.
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Chupayo (2018) realizoé una investigacion titulada “Impacto de la Calidad del
servicio en la satisfaccion en la micro y pequefia empresa del rubro restaurante de
comida criolla en Nafia, distrito de Lurigancho Chosica” la que se presentd en la
Universidad Esan de Lima, con el objetivo de explicar el impacto de la calidad de
servicio en la satisfaccion de los clientes en restaurantes MYPE en Nafia, distrito de
Lurigancho en el periodo 2018, siendo esta una investigacion correlacional, no

experimental y de corte transversal, obteniéndose las siguientes conclusiones:

Es importante cuidar de estas seis variables: Elementos tangibles, empatia,
seguridad, fiabilidad, y accesibilidad, las cuales influyen significativamente, pero es
importante destacar que las variables con mayor preponderancia son la fiabilidad y con
empatia. Se hace vital para este tipo de negocios dirigir sus recursos sean humanos,
econdmicos o de marketing a entregar la promesa de un servicio adecuado (fiabilidad)

y apuntar a la personalizacion de los servicios.

Coronel (2016) realiz6 una investigacion titulada “Calidad de servicio y grado
de satisfaccion del cliente en el restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza
Lima; 2016” la que se presentd en la Universidad Sefior de Sipan en Pimentel -
Chiclayo, con el objetivo de Determinar la calidad del servicio y el grado de
satisfaccion del cliente en el Restaurant Pizza Hut del centro comercial Mega plaza-
lima 2016, siendo esta una investigacion correlacional, no experimental y de corte

transversal, obteniéndose las siguientes conclusiones:

Que de los 356 encuestados, 255 estaban de acuerdo con el nivel de calidad de
servicio que brinda el restaurante, pero 101 de ellos no estaban de acuerdo. En

promedio 157 personas manifestaron que la calidad de los productos que ofrecen en el
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local es buena, sin embargo hubo 199 personas en desacuerdo con esto Gltimo. El
numero de comensales satisfecho con el servicio del restaurante es de 181, sin embargo
175 personas no se encuentran satisfechas. El tiempo de espera es un elemento clave
para la satisfaccion donde 214 personas estan conformes con dicho tiempo mientras
que 153 no lo estan. Finalmente concluye que si existe relacion significativa entre
calidad de servicios y grado de satisfaccion del cliente de Pizza Hut en el centro

comercial Mega Plaza de Lima.

Silva (2015) realizé una investigacion titulada “Calidad del servicio al cliente en
el restaurant La Lomita — Tambogrande — 2015” la que se present6 en la Universidad
Nacional de Piura, con el objetivo de determinar la calidad del servicio al cliente del
Restaurant La Lomita — Tambogrande — 2015, siendo esta una investigacion
descriptiva, no experimental y de corte transversal, obteniéndose las siguientes

conclusiones:

La calidad del servicio que brinda el restaurante es buena. Las dimensiones
intangibles que han logrado mayor calificacion son: fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia, en orden descendente. La fiabilidad es el interés que tiene la
empresa en resolver los problemas y otorgar un buen servicio. La segunda dimensién
se refiere a que los mozos son atentos siempre estan dispuestos a atender. Los
empleados del local generan confianza por lo que el apartado de seguridad es bastante
favorable, los clientes se sienten seguros realizando sus transacciones, el personal es
amable con ellos y tienen suficiente conocimiento para resolver las dudas. La empatia
estd presente en los empleados, comprende las necesidades de los clientes. La
dimensién menos apreciada es la de elementos tangibles, por lo que se percibe que lo
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intangible estaria por encima de lo tangible, en donde los clientes consideran que la
empresa no cuenta con equipos modernos, ni instalaciones atractivas. Los clientes no

sienten que los empleados brinden una atencion personalizada

Sanjinez (2019) realiz6 una investigacion titulada ‘“Caracterizacion de la
competitividad y gestion de calidad de las MYPE comerciales, rubro cevicherias del
centro de la ciudad de Piura, afio 2015” la que se present6 en la Universidad Catolica
Los Angeles de Chimbote en la sede Piura, con el objetivo de Conocer qué
caracteristicas tiene la Competitividad y Gestion de Calidad en las MYPE rubro
cevicherias del centro de la ciudad de Piura, afio 2015, siendo esta una investigacion
descriptiva, no experimental y de corte transversal, obteniéndose las siguientes

conclusiones:

Las empresas estan aplicando la innovacion procurando escuchar a sus
trabajadores para mejorar sus productos, cumplen con los sueldos y beneficios a sus
trabajadores. La mayoria de empresas no brindan un servicio de calidad y ademas los
equipos tecnoldgicos no producen al nivel que exige el mercado. Para satisfacer al
cliente se brinda ofertas, promociones y la atencion a reclamos y quejas siempre son
atendidos, por otro lado hay atencién personalizada, ni rapida, ni agradable para el

cliente, sintiéndose este poco satisfecho.

Valdiviezo (2018) realizd una investigacion titulada “Caracterizacion de la
competitividad y calidad de atencién al cliente en las MYPE rubro restaurantes de la
Urbanizacion Santa Ana — Piura afio 2018 la que se present6 en la Universidad
Catolica Los Angeles de Chimbote en la sede Piura, con el objetivo de determinar qué

caracteristicas de la competitividad y calidad de atencion al cliente en las MYPE
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existen en el rubro restaurantes de la Urb. Santa Ana — Piura, afio 2018, siendo esta
una investigacion descriptiva, no experimental y de corte transversal, obteniéndose las

siguientes conclusiones:

El precio es un elemento que interviene directamente para la competitividad por
lo que los clientes si estdn de acuerdo con lo establecido. Los locales brindan un
servicio y productos de calidad por lo que las recomendaciones se dan entre amistades
y familiares. Las politicas de las empresas son respetadas, verificandose un libro de
reclamaciones y un adecuado uso del uniforme. Los clientes consideran, en su mayoria
que son tratados con amabilidad, el tiempo de espera es adecuado y los locales son
higiénicos ademéas de presentar una adecuada y cémoda infraestructura. Hay un
adecuado horario para la atencion. La competitividad se alcanza por la eficiencia, la
calidad del servicio y los indices apropiados de tecnologia. La calidad de la atencion
al cliente, en este sector se caracteriza por la buena atencién, niveles altos de

satisfaccion y servicios de calidad brindados.

2.1.2. Variable Competitividad

Rodriguez (2014) realiz6 una investigacion titulada “El Comercio Electronico
en el Restaurante Bombocado y su competitividad en el mercado” la que se presento
en la Universidad Técnica de Ambato, en Ecuador, con el objetivo de determinar los
mecanismos de aplicacion del comercio electronico y su competitividad en el mercado
del Restaurante Bombocado de la ciudad de Ambato siendo esta una investigacién
correlacional, no experimental y de corte transversal, obteniéndose las siguientes

conclusiones:
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Hacer uso de nuevas tecnologias que estén ligadas al buen servicio del
restaurante es un importante factor para que el cliente consuma los productos que
Bombocado ofrece. La implementacion de una pagina web es algo deseado por los
clientes, porque de esa forma reducira los tiempos para hacer los pedidos de comida y
permitira sugerencias para la empresa. Los precios son consideraros moderados, pero
podrian ser considerados mejores si se les afiade un valor agregado. Los clientes del
restaurante van en promedio una vez por semana pero podrian visitarlo mas si se
mejoran los tiempos de espera para la atencion del cliente. El cliente esta esperando
que los productos tenga un valor agregado para poder aumentar el consumo de los
productos. El uso de redes sociales no es suficiente para que los clientes interactien
con mayor frecuencia con el restaurante. La tendencia es hacer compras por internet

por lo que la implementacion de comercio electronico aumentaria la competitividad.

Villegas (2016) realizé una investigacion titulada “Incidencia de las estrategias
competitivas implementadas en la demanda de servicio del hotel y restaurante Selva
Negra de Municipio de Matagalpa, en el afio 2015 la que se presentd en la
Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua, con el objetivo de Analizar
la incidencia de las estrategias competitivas implementadas en la demanda del servicio
del Hotel y Restaurante Selva Negra, del Municipio de Matagalpa, en el afio 2015,
siendo esta una investigacion explicativa, no experimental y de corte transversal,

obteniéndose las siguientes conclusiones:

Las estrategias competitivas empleadas por el hotel y restaurante fueron:
diferenciacion, como la marca, prestigio, clima, imagen e infraestructura; enfoque y
alta segmentacion, desarrollo de servicio y diversificacion. Debido a que los clientes
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son atendidos adecuadamente la demanda esta satisfecha y es ineldstica, por lo que el
precio no es determinante sino factores como la diferenciacion, la publicidad, ofertas
y promociones. ElI empleo de estrategias competitivas ha tenido efectividad,
aplicandose oportunamente para garantizar la demanda del servicio. Las estrategias

competitivas inciden positivamente en la demanda del servicio.

Vilcacundo (2014) realiz6 una investigacion titulada “La innovacion tecnoldgica
como factor de competitividad en las pequefias y medianas empresas manufactureras
del Cantéon Ambato” la que se presentd en la Universidad Técnica de Ambato, en
Ecuador, con el objetivo de determinar la incidencia de la Innovacion Tecnoldgica en
la Competitividad de las Pequefias y Medianas Empresas manufactureras del canton
Ambato, siendo esta una investigacion exploratoria - descriptiva, no experimental y de

corte transversal, obteniéndose las siguientes conclusiones:

La innovacion tecnoldgica es uno de los factores determinantes de la
competitividad en las empresas de estudio. El nivel de innovacién tecnologico
encontrado es medio, y también lo es nivel de competitividad constituyendo una
desventaja frente a otras regiones. Mayoritariamente existen empresas de confeccién
textil, de calzado, siendo la estrategia de liderazgo en costos la que prevalece por
encima de la de diferenciacion o la de enfoque. A nivel interno, la competitividad viene
dada por la calidad del producto, disponibilidad de maquinaria y la oferta a precios
bajos y los elementos con menor incidencia son las capacitaciones, adaptacion al
cambio, el marketing y la gestion administrativa. Los elementos externos que afectan
la competitividad son los niveles de competencia, la dificultad de exportar y la

legislacion. Para las empresas la innovacién tecnoldgica no es factor de éxito por lo
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que no disponen de un departamento para ello o personal encargado, sin embargo si
destinan parte de las ganancias a mejorar la tecnologia pero es bajo y de financiamiento
externo. Estas empresas no cuentan con apoyo externo, ni han realizado alianzas
estratégicas con otras empresas para innovar tecnolégicamente. La tecnologia que
emplean solo es para tareas basicas, pero no para mejorar procesos productivos, ni para
la administracién, ni la contabilidad. La principal barrera para innovar son los altos

costos de estas tecnologias.

Reyes y Vargas (2016) realizaron una investigacion titulada “Estrategias para
impulsar la competitividad de los restaurantes picanterias en la ciudad de Arequipa —
2015” la que se presentd en la Universidad Catélica San Pablo, con el objetivo de
proponer las estrategias que permitan impulsar la competitividad de los restaurantes
picanterias en la ciudad de Arequipa, siendo esta una investigacién exploratoria
descriptiva, no experimental y de corte transversal, obteniéndose las siguientes

conclusiones:

Para impulsar la competitividad se deben impulsar estrategias como el
posicionamiento, innovacion de platos, conseguir identidad con el cliente, ampliar la
carta, incorporar aperitivos, postres y comida express. Se puede mejorar la
competitividad gracias al incremento de turistas y del crecimiento urbano, ademas de
la promocion que ejerce el estado por la gastronomia peruana. EI consumidor acude a
estas picanterias con su familia, pero por otro lado hay un desinterés de los jovenes
por mantener estas tradiciones debido a la llegada de franquicias extranjeras de

comida. Se encontraron deficiencias como personal poco comprometido, poca
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innovacion en platos, poco marketing y aunque los duefios traten de mantener el legado

familiar y tradicional de la picanteria no es suficiente para generar fidelizacion.

Gaona (2015) realizé una investigacion titulada “Estrategias de diferenciacion
en el servicio como ventaja competitiva en el restaurant — pub El Encanto de la
Amazonia en la ciudad de Chiclayo —2015” la que se present6 en la Universidad Sefior
de Sipéan, con el objetivo de Determinar la relacion entre las estrategias de
diferenciacion en el servicio y la ventaja competitiva en el Restaurant-Pub EI Encanto
de la Amazonia en la ciudad de Chiclayo-2015, siendo esta una investigacion
descriptiva correlacional, no experimental y de corte transeccional, obteniéndose las

siguientes conclusiones:

Las estrategias de diferenciacion empleadas por el restaurante tienen resultados
positivos pues el 62 % de sus clientes regresaria al local. El restaurante obtuvo
resultados poco alentadores en algunas ventajas competitivas como tecnologia, precios
del producto, y falta de recursos para desarrollar sus actividades. Con respecto a la
relacién de las estrategias de diferenciacion en el servicio en la ventaja competitiva se

establece una relacion altamente significativa para ambas variables.

Campos (2017) realizé una investigacion titulada “Logistica de Entrada y la
Competitividad de las MYPES Gastronémicas de San Juan De Lurigancho, 2016” la
que se presentd en la Universidad César Vallejo, con el objetivo de Determinar la
relacion entre logistica de entrada y competitividad de las MYPEs gastronémicas de
San Juan de Lurigancho 2016, siendo esta una investigacion correlacional, no

experimental y de corte transversal, obteniéndose las siguientes conclusiones:
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Existe una relacion positiva moderada entre las variables competitividad y
logistica de entrada. Existe relacion positiva moderada entre la competitividad y la
dimensién recepcion. Hay una relacion positiva debil entre la competitividad y la
dimensiéon almacenamiento. Existe una relacion positiva débil entre la variable

competitividad y la dimension distribucion.

Correa (2018) realizd una investigacion titulada ‘“Caracterizacion de la
capacitacion y la competitividad en las MYPE del rubro restaurantes de la
urbanizacion Santa Ana de Piura, afio 2018 la que se presenté en la Universidad
Catolica Los Angeles de Chimbote, con el objetivo de Conocer las caracteristicas de
la capacitacion y competitividad en las MYPE del rubro restaurantes de la
Urbanizacion Santa Ana de Piura, afio 2018, siendo esta una investigacién descriptiva,

no experimental y de corte transversal, obteniéndose las siguientes conclusiones:

En la mayoria de los casos las MYPE cuentan con estandares de desempefio y
se determinan qué necesidades o habilidades se tienen que capacitar, casi la mitad de
propietarios evaluan el rendimiento, pocos propietarios examinan las areas antes de
planificar una capacitacion, realizan retroalimentacion. Las capacitaciones son cara a
cara, menos de la mitad de los locales cuentan con lugares adecuados para impartir la
capacitacion y pocos propietarios brindan lo necesario para la capacitacion. Las MYPE
cuentan con buena ubicacion, buena imagen y brindan valor agregado, estan atentos a
la competencia, se diferencian por precio, buenos equipos, pero menos de la mitad

capacita al personal para la atencion al cliente.

Roman (2016) realizé una investigacion titulada “Caracterizacion de la

capacitacion y la competitividad en las MYPE de servicio rubro pizzeria en el centro
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de Piura, afio 2016 la que se presentd en la Universidad Catolica Los Angeles de
Chimbote, con el objetivo de determinar las caracteristicas de la capacitacion y la
competitividad de las MYPE de servicio rubro pizzerias en el centro de Piura, afio
2016, siendo esta una investigacion descriptiva, no experimental y de corte transversal,

obteniéndose las siguientes conclusiones:

Los trabajadores de las pizzerias estan muy interesados en ser capacitados ya
que lo consideran muy importante para su desarrollo laboral. Competitivamente estas
pizzerias ofrecen productos de calidad pero los clientes no las consideran innovadoras,
ademas los clientes consideran que los tiempos de espera son altos, contrastando con
los precios que son accesibles. S6lo se hace una capacitacion, la que es hecha al inicio
del trabajo, luego sélo hay charlas. No hay un valor agregado en el producto ni en el

servicio.

Jiménez (2018) realizd una investigacion titulada “Caracterizacion de Ila
competitividad y merchandising en las MYPE comercial rubro joyerias de la galeria
‘Los portales’ ciudad de Catacaos — Piura, 2018 la que se present6 en la Universidad
Catolica Los Angeles de Chimbote, con el objetivo de determinar las caracteristicas
de la competitividad y el merchandising en las MYPE comercial rubro joyerias de la
galeria “Los Portales” ciudad de Catacaos — Piura, afio 2018 siendo esta una
investigacion descriptiva, no experimental y de corte transversal, obteniéndose las

siguientes conclusiones:

Los factores de competitividad identificados son, en general, servicio, calidad del
producto y productividad. Se identifica en la mayoria de las MYPE estrategias que

mejoran el producto y el servicio, sin embargo una minoria considera que son
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competitivas por el precio, la geografia y la eficiencia. Respecto al merchandising
hacen buen uso del espacio, la iluminacion, orden, decoracion, exhibicion y aseo. Se
considera que la mayoria del merchandising es fidelizacion sosteniéndose la confianza

y fiabilidad de los clientes.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Definicion de Calidad

Cuatrecasas (2011) menciona que la calidad es un conjunto de caracteristicas
propias de un producto o servicio como resultado de un sistema productivo, asi como
la capacidad de satisfacer los requerimientos del usuario y ella supone el
cumplimiento, por parte del producto, de especificaciones para las que ha sido creado

que tiene que ajustarse a las formuladas por el cliente.

Para Calvo (2006) la calidad no puede asociarse de forma univoca al producto o
servicio, sino al binomio producto-consumidor. La calidad entendida como cero
defectos resulta ser ambiguo, pues es siempre el consumidor, en Gltima instancia quien
determina el nivel de calidad del producto y, por tanto, las reglas de agregacién no
servirian para la construccién de indices de calidad pretendidamente objetivos sean
validos con caracter de generalidad. Es asi que Calvo menciona que el concepto de
calidad no puede separarse del consumidor y citando a Juran (1990) define calidad
como el grado de adecuacion a su objetivo funcional, o sea al uso deseado y a las

necesidades especificas de cada persona.

Baca (2014) cita la norma 1SO 9000:2008 donde la calidad es el grado en que un

conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los requisitos. Se hace necesario
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definir caracteristicas como "rango diferenciador" y requisito como "una necesidad o
expectativa explicita u obligatoria, por lo que se puede definir la calidad como el grado
en que un conjunto de rangos diferenciadores inherentes logran cumplir con la

necesidad o expectativa establecida la que es, por lo general, explicita u obligatoria.

Se presenta un compilado de aquellos autores que en el transcurso de la historia
han aportado técnicas o fundamentos distintos o complementarios para mejorar la
calidad. Cada autor observo problemas con la calidad y la analizaron desde diferentes
puntos de vista, de tal forma que cada una de sus organizaciones pudiera encontrar una
mejor manera de ser productiva. Se menciona los aportes de Deming, Joseph Duran,

Kaoru Ishikawa, Feigenbaum y Philip B. Crosby.

e Teoria de Deming
Marcelino y Ramirez (2014) sefialan que Edwards W. Deming experimenté la
evolucion de la calidad en Japdn, desarrollando 14 principios para que las
organizaciones puedan ser productivas y competitivas. Es reconocido como el padre

de la administracion moderna. Los principios son:

- Crear y difundir la vision, el proposito y la misién de mejorar el producto y el
servicio.

- Adaptar la nueva filosofia.

- No tener dependencia de la inspeccion masiva.

- Terminar con la practica de hacer negocios sobre la base Gnicamente del precio

- Mejorar continuamente y por siempre el sistema de produccién y de servicios.

- Tener capacitacion en el trabajo.

- Instituir el liderazgo.
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- Desterrar el terror, generar el clima para la innovacion.

- Eliminar las barreras que existan en los departamentos.

- Eliminar los esldganes, las exhortaciones y las metas numeéricas para la fuerza
laboral.

- Eliminar estandares de produccion y las cuotas numericas sustituidas por
mejoras continuas.

- Retirar las barreras que inhiben el orgullo del trabajador de hacer bien su
trabajo.

- Instituir un vigoroso programa de educacion y reentrenamiento.

- Emprender acciones que permitan la transformacion.

e Teoria de la planificacion para la calidad de Joseph Juran

Marcelino y Ramirez (2014) sostienen que Joseph Juran es un autor
imprescindible al tratar de calidad. Descubrid el estudio de Wilfredo Federico Damaso
Pareto sobre la distribucion de la riqueza en su pais, donde demostr6 que el 80% de la
riqueza se concentraba en el 20% de la poblacion y a partir de ello, Juran aplicé este
principio en cuestiones de calidad donde concluy6 que el 80% de los problemas con
la calidad son originados por el 20% de las causas detectadas, agrupando los problemas

en evitables y no evitables.

El blog ctcalidad (2015) menciona los puntos que Juran considera para la
planeacion de la calidad independientemente de la organizacion del producto o del
proceso. La calidad se genera en una serie de pasos llamada “mapa de planeacion de

la calidad” y en este se trabajan los siguientes aspectos:

- ldentificacion de los clientes.
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- Determinar las necesidades de esos clientes.

- Traducir las necesidades al lenguaje de la organizacion.

- Desarrollar productos con caracteristicas que respondan en forma 6ptima a las
necesidades de los clientes.

- Optimizar las caracteristicas del producto para también satisfacer las
necesidades de la organizacion.

- Desarrollar un proceso para tal fin.

- Optimizar los procesos.

- Demostrar que el proceso puede producir el producto bajo las condiciones
operativas

- Transferir el proceso a la operacion.

e Teoria de la calidad total de Kaoru Ishikawa.

Marcelino y Ramirez (2014) mencionan a Kaoru Ishikawa (1915 — 1989) como
el autor de dicha teoria y fue el principal precursor de la calidad total en Japén. Una
de sus principales y mas importantes aportaciones fue el diagrama de Ishikawa o
diagrama de causa y efecto; trabajé en el desarrollo de sistemas de calidad que

agreguen valor.

Vargas y Aldana (2007) mencionan sus principios basicos a continuacion:

- En cualquier industria, control de calidad, es hacer lo que se tiene que hacer.
- El control de calidad que no puede mostrar resultados no es control de calidad.
- El control de calidad empieza y termina con la capacitacion.

- El control de calidad revela lo mejor de cada empleado.

37



- Los primeros pasos del control de calidad, deben estar orientados a conocer los
requerimientos de los consumidores y los factores que los impulsan a
consumir.

- Anticipar los problemas potenciales y quejas.

- Lacalidad tiene que construirse en cada disefio y en cada proceso.

- El control de calidad es una disciplina que combina el conocimiento con la
accion.

- Las actividades de los circulos de control de calidad son congruentes con la
naturaleza humana y pueden ser exitosos en cualquier parte del mundo.

- Los métodos estadisticos son el mejor modo de controlar las operaciones.

e Teoria de la calidad basada en la administracion de la organizacion

Marcelino y Ramirez (2014) EI doctor Armand Feigenbaum creador y fundador
del control total de calidad, consideraba que la Gnica manera de que los mercados
nacionales e internacionales, y las organizaciones alcancen el éxito es a través de la

calidad, orientdndose hacia la excelencia mas que en los defectos.

Vargas y Aldana (2014) mencionan que Feigenbaum fue el primer autor que
considero que la calidad no s6lo estéa en el proceso productivo, sino también en todas
las funciones administrativas, por lo que en la organizacion se mezclan aspectos
administrativos, organizativos y de mercadeo para buscar la satisfaccion del cliente, la
gestion laboral y la gestion econdmica. Si el control de calidad debe ser efectivo debe

iniciarse en el disefio del producto y terminar en las manos del cliente satisfecho.
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e Teoria de cero errores
Marcelino y Ramirez (2014) refieren al empresario estadounidense Philip B.
Croshby (1926-2001) quien propuso un programa de 14 pasos y cuatro principios para
su modelo llamado “cero defectos”. Su propuesta para la calidad era “hacerlo bien
desde la primera vez” y con esto promovid la frase “la calidad es gratis” pues él
aseguraba que era mas costoso no tenerla, dicha filosofia tuvo éxito en la década de
los 80’s debido a que los Estados Unidos perdian mercado frente a los superiores

productos japoneses.
Ingrande (2015) enumeran 14 pasos para mejorar la calidad:

- Establecer el compromiso de la direccion.

- Formar un equipo de mejora de calidad.

- Definir indicadores de calidad para cada actividad.

- Evaluar los costos de la falta de calidad.

- Desarrollar la conciencia de la calidad.

- Realizar acciones formales para corregir los problemas identificados a través
de los pasos previos.

- Establecer un comité para el dia cero defectos.

- Capacitar a los supervisores.

- Realizar el dia cero defectos.

- Alentar a las personas para que establezcan objetivos para la mejora de si
mismos.

- Identificar los problemas que impiden que el trabajo se realice con calidad.

- Crear consejos de calidad con el personal de staff.
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- Establecer un programa de reconocimiento para aquellos que logran sus
objetivos de calidad.

- Realizar de nuevo los pasos anteriores.

Marcelino y Ramirez (2014) sefialan que la calidad con el paso del tiempo se ha
ido conceptualizando de manera diferente, agregandosele enfoques, alcances o
elementos distintos. Los conceptos de calidad pueden agruparse en dos categorias: la
primera esencialmente operativa pudiéndose sintetizar como “la calidad es cumplir
con las especificaciones” y la segunda categoria tiene que ver con el conjunto de
cualidades de un producto o servicio que satisfacen las necesidades explicitas o no de

los clientes, pero ambos enfoques son complementarios.

Aldana, Alvarez y Bernal (2011) mencionan que calidad es la interaccion entre
el modo de pensar de la empresa y los procesos que ella gestiona dia tras dia en la
busqueda permanente de la perfeccion en toda y cada una de las personas que la
integran con la meta de transformar la sociedad, atender las necesidades del entorno y

satisfacer a las partes interesadas.

e Calidad de servicio.

Martin y Diaz (2018) mencionan que el concepto de calidad de servicio es relativo
y no absoluto porque los clientes tienen distintas expectativas y necesidades, por lo
que para muchos autores la calidad del servicio es un desajuste entre expectativas y
resultados. Asi se puede definir la calidad del servicio, desde el punto de vista del
cliente, como la amplitud de la discrepancia que exista entre las expectativas del cliente
(necesidades del cliente — calidad esperada) y sus percepciones (creencias del

consumidor frente al servicio recibido). De este modo los clientes comparan lo que
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esperan con lo que reciben o perciben, entonces sera un servicio de calidad cuando su

experiencia iguale o exceda las expectativas el servicio.

e Factores determinantes de la calidad de servicio.
Martin y Diaz (2018) citan a Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1985 donde
enumeraron una serie de criterios donde los clientes juzgan la calidad de un

determinado servicio

e Fiabilidad (hacer las cosas bien a la primera)
e Capacidad de respuesta

e Tangibilidad

o Cortesia

e Competencia

e Seguridad

e Credibilidad

e Accesibilidad

e Comunicacion

e Comprension y conocimiento del cliente

Martin y Diaz (2018) mencionan que Zeithaml, Parasuraman y Berry en su
estudio exploratorio identificaron diez criterios o dimensiones que permiten juzgar la
calidad del servicio por parte del cliente y son los siguientes: Elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, profesionalidad, cortesia, credibilidad, seguridad,

accesibilidad, comunicacién y comprension del cliente.
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Tabla 1
Criterios para la calidad de servicio

Criterios Definicion
Elementos tangibles | Aspecto de las instalaciones, equipos, personal.
Fiabilidad Ejecucion del servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.
Capacidad de Disposicion para ayudar a los clientes y proveerles un servicio
respuesta rapido.
Profesionalidad Destreza y conocimiento de la ejecucion del servicio.
Cortesia Atencion, consideracion, respeto, amabilidad del personal.
Credibilidad Veracidad y honestidad del servicio que se provee.
Seguridad Ausencia de peligros, riesgos o dudas.
Accesibilidad Facil de contactar.

Comunicacion

Uso de un lenguaje entendible, saber escuchar y mantener
informado al cliente.

Comprensién del
cliente

Esforzarse por conocer al cliente y sus necesidades

Nota: Adaptado de Fundamentos de direccién de operaciones en empresas de servicio, (p. 190), por
Martin y Diaz, 2018, Madrid, Espafa.

Izaguirre (2014) menciona también a Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) por
medio de su estudio SERVQUAL donde dichos autores implementaron un modelo que
identifican cinco dimensiones basicas que caracterizan a un servicio, representadas en
un cuestionario. EI modelo plantea una vinculacion entre las deficiencias que perciben
los clientes en la calidad del servicio y las deficiencias de la organizacion, tales

deficiencias impiden que las percepciones de los clientes sean de alta calidad.

- Elementos tangibles: Aspecto de las instalaciones, equipos, personal y
materiales de comunicacion.

- Fiabilidad: Destreza de realizar el servicio de forma cuidadosa y fiable.

- Capacidad de respuesta: disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y
proporcionarles un servicio rapido.

- Seguridad: Conocimientos y atencion mostrados por los colaboradores y las

habilidades para inspirar confianza y credibilidad.
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Empatia: Atencion personalizada ofrecida por las empresas a sus

consumidores.

2.2.1.1. Elementos tangibles

A. Instalaciones

Garcia y Martinez (2012) mencionan que el disefio del comedor tiene una gran

importancia en el servicio y en el futuro econémico de la empresa pues debe brindar

una buena calidad y ser comodo para los clientes. La distribucion del local debe

realizarse con racionalidad tomando en cuenta el suficiente espacio para la prestacion

del servicio. Basicamente son 4 estas zonas.

Zona de office: Su funcidn principal es la de apoyar el servicio porque en ella
se realiza la limpieza y la conservacion propio del material del comedor
(cubiertos, vajillas, etc.). Por lo menos debe contar con mesa de desbaratado,
fregadero, lavavajillas y estanterias. Algunos establecimientos también usan
maquinarias como cafeteras, refrigeradores entre otros para agilizar el servicio,
colocandolos entre la cocina y el comedor para rentabilizar el desplazamiento
del personal.

Zona de bodega: Usada para almacenar y conservar bebidas en general, por lo
que debe poseer caracteristicas especificas como buena temperatura, humedad,
etc. y mantenerse alejada de las zonas de calor, pero que garantice el facil
acceso al personal. La dimension de esta zona dependera de la oferta de bebidas

del local.
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e Zona de exposicion y buffet: Se muestra y permite el servicio de todo lo
ofertado, se ubica habitualmente en la zona preferente del comedor, donde a
veces se monta la comida con la finalidad de llamar la atencion.

e Zona de servicio al cliente: Se sitta en la parte mas noble del local con fécil
acceso, debe permanecer aislada de las zonas como la cocina o el office, pero
debe conservar unas dimensiones minimas segun sea el servicio que se preste.

o Servicio tradicional: entre 1,2 y 1,5 metros cuadrados por plaza.

o Servicio de banquetes: entre 0,8 y 1 metro cuadrado.

o Servicio de buffet: entre 1,5 y 2 metros cuadrados.
Las variaciones en estas dimensiones minimas se deben a los tipos de mesas a
utilizar, su capacidad, colocacion, tipos y técnicas de servicios empleados, ya
que estos factores influyen en la capacidad final del local, sobre todo en
banquetes.

Garcia et al. (2012) refieren que en esta zona cabe mencionar:

e Aseos: El restaurante debe tener aseos proximos al comedor, los que deberan
estar debidamente sefializados y divididos por sexo. Dentro, como minimo,
deben contar con letrina, lavado, separados por una puerta, con agua fria y
caliente, jabon de mano en dosificador y secadores de manos, papelera, papel
higiénico, incluso es aconsejable colocar un contenedor de compresas. La
ventilacion debe ser suficiente, canalizandola hacia el exterior de forma natural
o forzada, todo ello aislado del comedor.

e Facturacion: Es el espacio destinado para los cobros por el servicio. Colocado

en una zona de menor aprovechamiento para el comedor y usualmente suele
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estar dotada de impresora, caja registradora, mostrador, maquina de pago con
tarjeta, lugar para colocar las comandas, y diverso material de administracion.

e Salida de emergencia: Sefializada, libre de obstaculos, accesible y con puertas
de apertura hacia afuera.

e Teléfono publico: Este espacio esté siendo reemplazado por acceso a internet
acorde a las nuevas tecnologias.

e Guardarropa: Donde el cliente podra dejar en custodia sus abrigos, objetos
personales y donde solo el personal de la casa tendré acceso, con estanterias y
perchas suficientes.

e Armario: Espacio donde se guardaré la ropa del comedor.

e Zona de espera: Usualmente es una barra y una pequefia sala con butacones y
mesas bajas, donde el cliente pueda esperar hasta ocupar una mesa en el
comedor, suele estar ubicada al ingreso del local.

B. Equipos

Fernandez (2016) menciona que el mobiliario son todos aquellos muebles usados
tanto por el personal de servicio como por el cliente. EI mobiliario debe ser elegido
segun las caracteristicas del establecimiento. Cada establecimiento depende de la
categoria, capacidad, tipo de oferta, tipo de servicio y decoracion, pero las

caracteristicas del mobiliario y utensilios deben ser:

- Ser resistente al uso diario.
- Ser facil de limpiar y conservar.
- Dar maxima comodidad al cliente.

- Estar en consonancia con el local.
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- Ser facil de reponer si se rompe.

- Facilitar el servicio al trabajador.

- Tener una decoracién acorde y funcional.
- Elegir disefio normalizado.

- Elegir medida normalizada.

e Clasificacion y descripcion:

Garcia et al. (2012) clasifica en dos grupos los muebles y equipos: destinados al uso

del cliente y destinados al uso del personal.

o Uso del cliente:

- Mesas: esencial porque es el elemento donde el cliente se apoya para degustar
los alimentos. Pueden ser redondas, cuadradas, rectangulares u ovaladas, la
eleccion dependera de las caracteristicas del negocio. Las dimensiones estaran
en relacion al espacio que una persona necesita para estar cbmoda. Las mas
comunes son las cuadras porque rentabilizan mejor el espacio del comedor,
aungue las redondas permiten mejor adaptacion al nmero de comensales. Las
mesas cuadradas suelen ser 0,90 por 0,90 metros y 1 por 1 metro (hasta para
cuatro personas), las redondas oscilan entre 0,60 m, 0, 80 m, 0,90 m, 1 m, 1,25
m, y 1, 60 m de didmetro (hasta para ocho personas). Las mesas rectangulares
varian entre 1,25 m, por 1,75 m, 1,75 m por 0,80 m, 2,60 m por 0,80 m. Existe
la mesa imperial y es ovalada, es del doble de ancho que una mesa normal, se
compone en algunas ocasiones de varias mesas o tableros. La altura de las
mesas oscila entre los 75 y 80 centimetros, usualmente de cuatro patas de
madera o metal.

46



Sillas: Fundamentales para el comedor y para la comodidad del cliente, deben
tener un disefio adecuado, ser ligeras, congruentes con la decoracion, faciles de
limpiar y conservar. La altura debe ser aproximada de 45 centimetros, evitando
respaldos altos o grandes brazos, pueden ser de plastico, metal, madera.
Tronas: Sillas con tamafio reducido con patas altas para darles de comer a los
nifios pequefios.
Tableros: Se usan para el montaje de mesas grandes, usadas en servicios
especiales, construidas usualmente con materiales ligeros y patas plegables,
tienen la misma altura y la anchura de las mesas para facilitar su union.
Usualmente permanecen en el almacén, para montar estas mesas imperiales es
conveniente disponer de medias lunas acoplables por tornillos u otro sistema
Otros: Hay otros equipos que aportan comodidad al cliente, tales como sofas,
butacones, taburetes y/o mesas altas ubicados en la zona de espera 0 barra,
cojines, percheros, paragteros, papeleras, ceniceros.

o Uso de personal
Aparador: Auxilian al personal durante el servicio, se usa como pequefio
almacén del material méas utilizado y necesario para el servicio teniendo a mano
y evitando los desplazamientos hacia la office. Son elaborados de madera,
cuentan con entrepafios en su parte inferior, donde se dispone de un pequefio
stock de vidrieria, vajilla y lenceria. En la parte superior se coloca la cuberteria
en unos cajones destinados para tal fin.
Mesa auxiliar: Facilita el servicio al personal de sala, es usada como apoyo y

en la manipulacién de platos a la vista de clientes, son ligeras y tiene ruedas en
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las patas, cuadradas o rectangulares de menor tamafio a las mesas de los
clientes.

e Muebles buffet: Usados en el servicio de buffet, de diferentes tamafios y
modelos. Usualmente se ubica en el centro del comedor exponiendo los
alimentos, bebidas y otros elementos, pueden ser decorativos o servir para el
autoservicio de los clientes.

e Armario lenceria: Usado en algunos establecimientos. Lugar donde se coloca
la ropa de uso cotidiano en el comedor tales como manteles, cubremanteles,
servilletas, pafios de repaso, etc. Este armario puede estar ubicado en el salon
0 en una dependencia anexa.

e Armario humidificador: Lugar donde suelen guardarse los puros (purera).

Garcia et al. (2012) también menciona otros utensilios que son parte fundamental

del servicio que se brinda en el restaurante como lo son los utiles y menaje.

- Vajilla: También conocida como loza por fabricarse con dicho material,
también son hechas de cerdmica, vidrio o metal. El tamafio debe estar en
congruencia con la cuberteria, cristaleria, manteleria, e inclusive con el
tamafo de la mesa. Con el transcurso de las tendencias ahora ya no solo se
usan platos redondos sino también, cuadrados, triangulares, ovalados, etc.
cuyos colores, materiales, disefios y caracteristicas pueden personalizarse
con la decoracion y presentacion del plato en relacion a los alimentos a
servir, esto mejora la imagen del plato.

- Cristaleria: Son los vasos, tazas, copas de cristal y otros accesorios que

son usados para servir y beber liquidos. Tienen muchas variedades y
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formas, y aungue el uso de copas y vasos son de mayor frecuencia en bares
y cafeterias, también estan presentes en los restaurantes. Dentro de la
cristaleria mas usada tenemos: las copas (agua, vino, cava, cerveza, balén,
licor, catavinos, de cdctel de mariscos) y jarras (agua, cerveza, sangria,
etc.).

- Cuberteria: Son los utiles usados en forma manual para cortar, servir,
preparar e ingerir alimentos. Son empleados tanto por los comensales como
por el personal de servicio. Generalmente se componen por tenedores,
cucharas y cuchillos, aunque existe gran variedad de cubiertos especiales
para determinados géneros.

- Lenceria: Son todas las telas necesarias para vestir, montar, y realizar el
servicio. Deben combinarse segun disefio y tonalidad, siendo habituales el
color blanco, aunque existen varias tonalidades, texturas, formas y disefios
que pueden ser usados. Aqui tenemos los manteles, los cubremanteles, las
servilletas, fundas para sillas, faldon,

C. Personal

Sanchez-Lafuente (2011) menciona que no sélo el mobiliario y la decoracion son parte
del servicio, sino que el personal en la sala también forma parte de ello, y se deben
considerar la amabilidad, la atencién, la memoria, la discrecion, el respeto, la
disponibilidad y la empatia, asi como los rasgos fisicos. El personal de sala debe saber
comportarse, guardar las formas, y presentar un aspecto impecable en todo momento,
por ello, la uniformidad es un aspecto importante pues informa al cliente sobre la clase

de establecimiento y personal del que esta compuesto.
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Sanchez-Lafuente (2011) considera que todo uniforme debe permitir la libertad
de movimientos, el tejido debe ser de buena calidad, facil de llevar y que sea durable.
Este uniforme debe ser usado sélo en el servicio y no fuera de él, los zapatos deberan
ser de color negro y lisos, sin adornos, ademas de limpios deben estar en perfecto

estado de conservacion, los calcetines seran negros.

Vaquero (2013) menciona que la apariencia del personal debe estar orientada a
ofrecer un servicio de calidad por ello propone los siguientes puntos como normas

generales:

Una buena imagen del personal esta ligada a la calidad del servicio, por eso no

se debe descuidar.

- El personal debe estar aseado, los varones estaran afeitados y las sefioritas sin
exceso de maquillaje o perfume.

- El uniforme estara limpio y planchado.

- El personal debe estar siempre presente y visible por si el cliente requiere
ayuda.

- El personal no debera colocase en posturas que denoten cansancio, pasividad,
tedio, etc. ni apoyarse en paredes 0 muebles, ni cruzara los brazos, ni colocara
las manos en los bolsillos.

- El personal debe mantener discrecion en sus conversaciones al igual que con
las de los clientes. No se conversard sobre asuntos personales delante del
cliente, ni hard llamadas. No se involucrara en las conversaciones de los
clientes, ni divulgara las mismas.

- El uniforme debe mostrar una imagen de pulcritud, orden y profesionalidad.
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D. Material de comunicacion

Sanchez-Lafuente (2011) menciona que la comunicacion escrita tiene como
finalidad informar, permitiendo la comunicacion con el cliente informandoles sobre
ofertas, fechas, invitaciones, recordatorios. Esta no debe inducir al engafio, y debe
informar de forma exacta. Algunos establecimientos usan libro de reservas en el que
se puede llevar un seguimiento al cliente, los dias con mayor afluencia, fechas
destacadas, etc. La carta es otro material importante, en ellas se presentan y describen
las distintas elaboraciones que se brindan en el establecimiento. Segun el
establecimiento la carta podré tener mayor calidad en el disefio, mayor muestra de
elaboraciones y descripciones, incluso puede contener otros idiomas, cambiarse seguin
sea la estacion del afio. La informacion que contenga la carta debe ser veraz, los precios
contenidos en ella deben ser iguales a los que se cobren después, las guarniciones

establecidas deben ajustarse a la realidad, etc.

2.2.1.2. Fiabilidad

A. Destreza

Garcia et al. (2012) mencionan que el personal de servicio debe poseer habilidad
manual, donde es imprescindible poseer un minimo de soltura para atender
adecuadamente al cliente. Debe mostrar fortaleza para manejar las fuentes y bandejas

cargadas.
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2.2.1.3. Capacidad de respuesta

A. Disposicion

Garcia et al. (2012) indican que el personal de servicio debe tener resistencia
para soportar largos periodos si debe estar de pie, asi como los desplazamientos. Debe
presentar buena presencia fisica, no presentar posturas de hombros hacia adelante o

los pies para adentro, se debe andar con elegancia.

B. Voluntad

Fernandez (2016) explica que el comportamiento y normas de conducta son
desiguales y amplios por lo que se hace necesaria una buena educacion en buenos
modales pues permitiran que se lleve con éxito el trabajo. EI personal debe aprender a

escuchar y a respetar a los demés y asi mejorar el servicio.

Vaquero (2013) recomienda que ante las dudas o preguntas del cliente no se deba
responder “no s¢€”, siempre se debe buscar dar solucidn al cliente, ni tampoco efectuar

trabajos paralelos cuando se esté atendiendo a un cliente.

C. Servicio rapido

Vaquero (2013) menciona que la atencién debe ser rapida, cortés, amable y con
disponibilidad para brindar la ayuda que necesite el cliente, consiguiendo asi que el
cliente se retire del establecimiento con deseos de volver y satisfecho. Se debe estar
atento pero sin hostigar a los clientes para satisfacer sus necesidades en cuenta sean

detectadas u ofrecer ayuda segun sea el caso.
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2.2.1.4. Seguridad

A. Conocimientos

Ferndndez (2016) menciona que el personal del servicio de restaurante debe
tener buena memoria para poder recordar a los clientes, sus apetencias y sus gustos,
mantener un buen uso del lenguaje y facilidad en su expresion, si es posible también
dominar idiomas, tener un nivel medio de estudios para poder atender las necesidades

del cliente durante el servicio.

Vaquero (2013) dice que el personal debe tener conocimiento de la oferta del
establecimiento tanto en cantidad como en calidad, se deberd conocer los horarios,
instalaciones, servicios, alimentos, elaboracion de platos, bebidas, sugerencias,
precios, etc. es decir, todo aquello que signifique informacidn relevante para el cliente,
evitando frases como “no sé”. Incluso se recomienda que el personal de servicio tenga
informacidén sobre el entorno donde desarrolla sus actividades como por ejemplo

informacion turistica, lugares de ocio, otros servicios, etc.

B. Atencion

Sanchez-Lafuente (2011) recomienda que para empezar un servicio con buen pie
debe haber una buena y agradable acogida del cliente. Debe haber cordialidad,
amabilidad y respeto. Ademas la despedida también es una parte importante para
asegurar el éxito, la primera impresion es la que cuenta y la Gltima impresién es la que

se recuerda.

53



C. Confianza

Garcia et al. (2012) mencionan que el personal de servicio del restaurante debe
mostrar honradez con los jefes, comparieros de trabajo, clientes y consigo mismo
también. Debe mostrar compafierismo, mostrar autoridad pero sin buscar abusar de

ella, sino haciendo uso de ella con justicia, dando a cada quien lo que le corresponde.

D. Credibilidad

Garcia et al. (2012) mencionan que dentro del servicio de restaurantes el
personal debe mostrar disciplina y subordinacién, es decir cumplir las ordenes y
acatarlas asi como darlas, ser responsable con el trabajo a efectuar siempre prestando
atencion y realizarlo lo mejor posible, querer la profesion, buscar la perfecciéon y
superarse para obtener mayor capacidad y rapidez. Dominarse a si mismo evitando que
las circunstancias o problemas influyan en el trabajo, tener orden, es decir cada cosa
tiene su sitio, hacer uso de la psicologia para atender al cliente seguin su caracter y
apetencias, evitar actitudes que incomoden a sus comparieros, jefes o clientes, ser

cortés, educado, franco, amable y simpatico.

2.2.1.5. Empatia

A. Atencion personalizada

Sanchez-Lafuente (2011) menciona que la empatia juega un papel importante y
no tiene nada que ver con la simpatia. Se trata de estar conscientes de reconocer,
comprender, y apreciar los sentimientos de los demas, asi podremos estar pendientes

de los sentimientos del cliente para poder saber si esta satisfecho o no.
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2.2.2. Competitividad

Capacidad para producir y mantener el maximo de valor agregado, mediante el
refuerzo de vinculos entre sectores y haciendo que la combinacion de recursos
conduzca a la conformacion de activos que valoricen el caracter especifico de los

productos y servicios (Tepatlan, Ayala, Almaguer, 2012).

Rubio y Baz (2004) definen a la competitividad como la capacidad de una
empresa de enfrentar de forma exitosa a sus contrapartes a través de sus productos y
servicios. Se es productiva cuando tiene las condiciones internas para competir y las
externas que le permitan reducir costos y competir exitosamente. Es asunto de las
empresas mas no de los paises o0 sectores de la economia, pero alcanzarla requiere una

labor intensa por parte de los empresarios y también del gobierno.

Marcelino y Ramirez (2014) mencionan que la competitividad nace de la
diferencia, la falta de igualdad entre las empresas, personas o paises obliga a crear
factores que la garanticen. La competitividad ayuda a generar rentabilidad y ventajas
sobre otras empresas del mercado, esta va a depender de la relacion costo — calidad de
lo ofertado, por ello se hace imperativo hacer uso de estrategias de produccidn, gestion
o administracion mas eficientes. La competitividad se puede basar en la innovacion
por lo que se apoya en el ingenio de las personas o en el capital intelectual de la
empresa o pais. Si se basa en el costo de produccidn bajo entonces se tienen mayores
posibilidades de manejar un precio de venta competitivo y al mismo tiempo rentable;
si estd orientada al cumplimiento de los requerimientos de los clientes para exceder
sus expectativas y logrando su satisfaccion, entonces la competitividad se apoya en la

calidad del producto o servicio y enfocada en el cliente. Los lideres no deberian
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enfocarse en convertir las debilidades de sus empresas en fortalezas, sino enfocase en
lo que mejor saben hacer y destacar por ello entre sus competidores porque trabajar en

todas las debilidades solo consumird recursos en la competencia.

Uribe (2010) se refiere a la competitividad como a la capacidad que tiene una
empresa para dominar su mercado en posicién de liderazgo ejerciendo innovacion y
productividad, de tal forma que le permita generar utilidades y valor agregado a todas
las partes que intervienen en ella: clientes, accionistas, proveedores, colaboradores,
comunidad, estado entre otros, pero estas capacidades deben estar orientadas a
satisfacer a los clientes quienes al final reconocer si la empresa es competitiva. La
competitividad es el reconocimiento que le dan los clientes a una empresa cuando la

prefieren frente a otras opciones similares del mercado.

e Ventaja competitiva
Porter (2015) sefiala que la ventaja competitiva nace principalmente del valor que una
empresa lograr crear para sus clientes y que supera los costos de ello. El valor es lo
que las personas estan dispuestas a pagar y el valor superior se obtiene al brindar
precios méas bajos que la competencia por servicios equivalentes o especiales que
compensan con creces un precio mas elevado. Existen dos tipos de ventaja

competitiva: el liderazgo en costos y la diferenciacion.

e Estrategia competitiva
Porter (2015) sefiala que la estrategia competitiva es la basqueda de una posicion
favorable en una determinada industria en donde se lleva a cabo la competencia, cuya
finalidad sera obtener una posicion rentable y sostenible frente a las fuerzas que rigen

la competencia en dicha industria. La estrategia competitiva se fundamente en dos
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aspectos: el primero es lo atractivo que son los sectores industriales desde el punto de
vista de la rentabilidad y de los factores de que depende. El segundo aspecto son los
factores de la posicion competitiva que se estd ocupando dentro de un determinado

sector industrial. Con el tiempo los sectores industriales ganan o pierden atractivo.

Porter menciona que aunque una empresa pueda tener varios puntos fuertes o
débiles ante sus rivales hay dos tipos de ventaja competitiva que esta a su alcance: los
costos bajos y la diferenciacion. Estos dos tipos basicos, combinados con el ambito de
las actividades en que las empresas tratan de obtenerlos, originan tres estrategias
genéricas: liderazgo en costos, segmentacion (concentracién) en los costos y

segmentacion (concentracidn) en la diferenciacion.

1) Liderazgo en costos: Cuando la empresa se propone en convertirse en el
fabricante de costo bajo del sector. La condicion de un productor de costos
bajos no consiste en descender por la curva de aprendizaje, se hace preciso
encontrar y explotar todas las fuentes de esta ventaja. EI productor usualmente
oferta un producto estandar o austero y procura aprovechar el costo absoluto o
de escala. Cuando la empresa logra este liderazgo sera un participante por
encima de la media del sector a condicion de que pueda controlar los precios
en el promedio de la industria o cerca de €l. Se originan rendimientos mayores
con precios semejantes 0 mas bajos que los de la competencia, todavia asi, la
empresa no puede prescindir de la diferenciacién, si el comprador no percibe
que el producto es semejante al de la competencia, la empresa se vera en la
obligacion de reducir precios por debajo de los competidores, lo que podria
anular su posicion dominante en costos.
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2)

3)

Diferenciacion: Cuando la compaiiia trata de distinguirse dentro del sector en
el que compite, en algunos de los aspectos ampliamente apreciados por los
consumidores. Se toma uno 0 mas atributos importantes y adopta un
posicionamiento especial para atender esas necesidades y dicha particularidad
se ve premiada con un precio mas alto. Se tendra un rendimiento por encima
del promedio, si sus precios superan los costos adicionales por incurrir en su
singularidad. El objetivo sera conseguir la paridad en costos o una proximidad
con sus competidores, por lo que reducen costos en todas aquellas areas que no
afectan la diferenciacion. La empresa selecciona los atributos que seas distintos
de los de sus competidores. Si desea fijar un precio alto debera ser Unica en
algo o percibida como tal. Aqui puede haber mas de una estrategia exitosa si
existen varios atributos apreciados por los clientes.

Segmentacion: Se trata de elegir un estrecho ambito competitivo o enfocarse
dentro de un sector industrial. La empresa selecciona un segmento o segmentos
de la industria y adapta su estrategia para atenderlos excluyendo a los restantes,
de esta forma trata de optimizarla e intenta conseguir una ventaja competitiva
a pesar de que no la posea en absoluto. Esta estrategia tiene dos variantes: la
segmentacion basada en costos y la basada en diferenciacién. En la primera la
empresa busca tener una ventaja en los costos, mientras que en la segunda
busca distinguirse en el segmento. La segmentacion basada en costos explota
las diferencias de comportamiento de los costos en algunos segmentos,
mientras que la basada en diferenciacion aprovecha las necesidades especiales
de los miembros de ciertos segmentos. El supuesto es que los competidores

que tienen ademas otros clientes no atienden bien los segmentos, es asi que la
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compafiia puede hacerse de una ventaja competitiva al atender a los segmentos
exclusivamente. Se trata de aprovechar las pequefias diferencias que presenta

el segmento respecto a la industria en su conjunto

e Lacadena de valor

Magretta (2014) menciona que las actividades son procesos o funciones
distintas de la economia: la administracion de una cadena de suministro, dirigir la
fuerza de ventas, el desarrollo de productos o proporcionarlos a los clientes. La
actividad implica un conjunto de personas, tecnologia, activos fijos, capital de trabajo
y diversa informacién. Si se desea entender la ventaja competitiva, es necesario
concentrarse en aquellas actividades que son mas estrechas que las funciones
tradicionales. Cuando se piensa en fortalezas, habilidades o competencias puede
resultar abstracto y amplio, es por ello que si se desea tener una idea clara sobre las
medidas que se pueden tomar para incidir en precios y costos habra que llegar hasta el

nivel de las actividades, aquello en lo que la compafiia destaca.

Magretta sefiala a la cadena de valor como la secuencia de actividades que realiza
la empresa para disefiar, producir, vender, distribuir y apoyar sus productos, del mismo
modo la cadena es parte de un sistema mas grande de valor: una serie mas numerosa
de actividades con las que se crea valor para el usuario final sin importar quién las

lleve a cabo.

Porter (2015) indica que una empresa es un conjunto de actividades cuyo fin es
disefiar, fabricar, comercializar, entregar y apoyar su producto. La cadena de valor
contiene el valor total y consta de actividades relacionas con la creacion de valor de

margen. Son aquellos procesos fisicos o tecnoldgicos que se llevan a cabo para crear
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un producto o servicio Util para el cliente. EI margen viene a ser la diferencia entre el
ingreso o valor total y el costo total de realizar dichos procesos. Las cadenas de valor
de proveedores y distribuidores también aportan un margen que es necesario aislar al
entender las causas de la posicion de una organizacion en términos de costos, pues el

margen de unos y otros forma parte del precio o costo total cargado al cliente.

Porter menciona que hay dos grupos en los que se dividen las actividades
generadoras de valor: las primarias y las de apoyo. Las primeras son las que permiten
la creacion, venta y transferencia del producto o servicio al cliente, asi como la
asistencia o servicio posterior a la venta. Las actividades de apoyo respaldan a las
primarias y viceversa al ofrecer materias primas, tecnologia, recursos humanos y
distintas funciones globales. La forma adecuada de analizar la ventaja competitiva es

analizando la cadena de valor.

Siguiendo con Porter, el autor menciona que hay cinco categorias genéricas de
las actividades primarias necesarias. Cada una de ellas puede subdividirse en
actividades bien definidas que dependeran de la industria y de la estrategia de la

organizacion.

- Logistica de entrada: Aquellas actividades relaciones con la recepcion,
almacenamiento y distribucion de los factores del producto: manejo de
materiales, almacenaje, control de inventarios, programacion de transporte y
devolucién a proveedores.

- Operaciones: Actividades que transforman las materias primas y otros

factores, en el producto: tratamiento, empaquetado, ensamblaje, manteamiento
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de los equipos, realizacion de pruebas, controles de calidad y otras operaciones
en la planta.

Logistica de salida: Actividades por las que se obtiene, almacena y distribuye
el producto entre los clientes: almacenamiento de productos terminados,
manejo de materiales, operacién de transporte y de reparto, procesamiento de
pedidos y programacion.

Marketing y ventas: Son las actividades por las que se crean los medios para
que el cliente pueda comprar el producto y a la compafiia inducirlo a ello:
publicidad, promocidn, fuerza de ventas, cotizaciones, seleccion de canales,
relaciones entre canales y fijacion de precios.

Servicios postventa: Actividades por las que se ofrece un servicio que mejore
o conserva el valor del producto, instalacion, reparacion, capacitacion,

suministro de partes y ajuste del producto.

Porter menciona las siguientes actividades de apoyo para la creacion de valor:

Adquisicién: Es la funcidn de comprar los factores productivos que se emplean
en la cadena de valor, por ejemplo las materias primas, suministros, y otros
componentes consumibles, lo mismo que activos capitales como maquinarias,
equipo de laboratorio, equipo de oficina y edificios. El costo de las
adquisiciones suele ser una pequefia parte de los costos totales, pero algunas
veces incide de forma profunda en el costo global y en la diferenciacion.

Desarrollo tecnologico: Toda actividad que tenga que ver con la creacion de
valor tendra relacion con la tecnologia. El uso de la tecnologia es muy diversa

en las empresas, desde la que permite preparar documentos y transformar
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bienes hasta las que quedan incorporadas al producto propiamente dicho. Aun
mas las actividades que generan valor se sirven de la tecnologia, la misma que
combina varias subtecnologias que integran algunas disciplinas cientificas, por
ejemplo la ingenieria industrial combina la metalurgia, la electrénica y la
mecanica. La tecnologia relacionada con el producto y sus caracteristicas
apoya toda la cadena, en cambio, otros tipos estan relacionados a determinadas
actividades primarias o de apoyo. Para la ventaja competitiva el desarrollo
tecnoldgico es importante en todas las industrias.

Administracion de recursos humanos: Son las actividades conexas al
reclutamiento, la contratacion, la capacitacion, el desarrollo y la compensacién
de todo tipo de personal. Respaldas las actividades primarias, de soporte y de
toda la cadena de valor. Estas actividades se llevan a cabo en varias partes de
la organizacion, lo mismo que otras de apoyo, y su dispersion puede crear
politicas incongruentes. Esto influye en la competitividad de la empresa porque
determina las competencias y motivaciones del personal, asi como el costo de
contratarlo y capacitarlo. En algunos sectores del mercado esta es la clave del
mercado.

Infraestructura organizativa: Consta de varias actividades, como la
administracion general, planificacion, finanzas, contabilidad, administracion
de aspectos legales, asuntos gubernamentales y la administracion de calidad.
Suele soportar toda la cadena de valor. Segun esté diversificada la empresa o
no, la infraestructura puede ser autosuficiente o dividirse entre una unidad de
negocio y la empresa matriz. La empresa diversificada estas actividades suelen

repartirse entre la unidad de negocio y los niveles corporativos, un ejemplo es
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que el nivel corporativo se encarga de las finanzas y la unidad de negocio se

ocupa de la administracion de la calidad.

2.2.2.1. Competitividad interna

A. Logistica de salida

Montes, Lloret y Lopez (2010) define al alimento elaborado o comida como
aquello que se presenta terminado para su inmediato consumo directamente o tras
haberse sometido a una operacion de calentamiento. Son las preparaciones culinarias
resultantes de la coccion de las materias primas, en algunas otras bibliografias se les

Ilama productos finales (outputs).

Pino, Solis, Jiménez (2011) indican que una inadecuada higiene en el trabajo o
mala manipulacién de alimentos podria contaminarlos y generar una enfermedad en
los comensales o incluso en los propios trabajadores. La higiene no sélo pasa por las
instalaciones, sino también, por la higiene personal y salud del que manipula o
transporta los alimentos. El local, la maquinaria, utillaje deben tener buenas
condiciones tanto de limpieza como de desinfeccion. El personal que atiende al pablico
debe mantener un uniforme limpio, ni llevar algin tipo de complemento que genere
bacterias, como relojes, anillos, etc., por otro lado su estado de salud debe ser bueno,
puesto que si no lo es, podria transmitir alguna enfermedad por medio de la
manipulacion de los alimentos, ademas durante la manipulacién o atencion el personal
no puede fumar, ni comer ya que podria caer algun resto en la elaboracion o

presentacion del plato.
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Pino et al. (2011) recomiendan que los empleados que manipulan los alimentos
usen ropa limpia y exclusiva, la ropa personal y accesorios personales deben estar

alejados de las &reas de manipulacion y preparacion de los alimentos.

Pino et al. (2011) mencionan que los consumidores son cada vez més exigentes
con lo que consumen por lo que es fundamental que los alimentos sean sanos, ademas
el establecimiento serd mas rentable si este ofrece mayor seguridad alimentaria. A
pesar de los controles las intoxicaciones se dan por lo que es de vital importancia
asegurar la higiene en la elaboracion de alimentos. Estos problemas pueden evitarse si
se erradican los errores en la conservacion, manipulacion y preparacion de los

alimentos.

B. Operaciones

Feijo6, Garcia y Degrossi (2009) mencionan que el flujo de operaciones de
alimento se inicia con la compra de bienes no procesados para terminar con el cobro
del servicio ofrecido. En este proceso de desarrollan diferentes etapas, se da la
recepcion, inspeccién y almacenamiento de los bienes. Luego viene otro proceso
donde los bienes comprados, se procesan en la cocina, con los platos preparados y
servidos a los clientes, los cargos aplicados a dichos clientes por la prestacion del
servicio, luego el retorno de los platos, cubiertos y vajilla a la cocina para lavarse y
volver al circuito para ser utilizados nuevamente en el servicio al cliente cuando se

requieran. El final del circuito termina cuando el cliente paga por los servicios.
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2.2.2.2. Competitividad externa

A. Diferenciacion

Un factor diferenciador dentro del rubro de estudio es la sazon, por lo que para
Cordova (2005) una buena comida causa impresion, la vista, el tacto, el gusto, el olfato
son los sentido mas involucrados, incluso el oido también puede ser participe cuando
se golpea un api, una zanahoria, una sandia para saber su estado de maduracion, por lo
que a lo que se conoce como sabor es el resultado de tres sensaciones: tacto, olfato y

gusto.

Cordova (2005) menciona que el aspecto visual del alimento es el primer paso
para predecir qué tan satisfactorio sera el comerlo, por lo que las decisiones de compra
de comida se basan por el aspecto. El gusto es el sentido que responda a las
combinaciones quimicas de los alimentos que se dan en las papilas gustativas de la
lengua. Estan aceptados generalmente cuatro sabores: agrio, dulce, amargo y salado,
pero también se puede sentir picor. EI aroma de los alimentos no sélo llega por las
fosas nasales, sino que en la masticacion y deglucién el aroma llega por la regién
posterior del paladar al tejido olfatorio. Los principales componentes de los alimentos
tienen poco sabor, el azlcar es el Unico ingrediente que es importante por su sabor.
Son las impurezas las que suministran el sabor, algunos comestibles obtienen sabor
con su desarrollo natural, otros adquieren sabor con los cambios quimicos de la
coccion por ejemplo, la carne, el pescado, mariscos, café, etc. Los saborizantes
también ayudan a adquirir sabor, pero lo hacen en menor porcentaje. Estan también
los potenciadores que mejoran considerablemente el sabor, entre ellos la sal y el
glutamato.
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Vaquero (2013) menciona que la atencion y servicio al cliente son factores de
éxito en un establecimiento, la cual abarca desde el ingreso del cliente hasta que este
se marcha, la cual no debe ser descuidada en ningin momento, un error puede causar
que el cliente decida ya no volver més. El personal debe tener una serie de actitudes,
aptitudes, concomimientos y destrezas para prestar un servicio de calidad, por lo que
la atencion al cliente debe ser rapida, cortés y con disponibilidad. En el afan de
satisfacer al cliente se deben evitar los hostigamientos, en tal caso se le debe preguntar

si desea ayuda.

B. Precio

Feijoo et al. (2009) menciona que dentro de las variadas posibilidades de
precios determinados por el mercado y los costos de la empresa, esta debe tomar en
cuenta los precios, costos y reacciones posibles de la competencia. Si la oferta de
empresa es similar al del competidor, la empresa debera colocar un precio cercano al
del competidor, o perder ventas. Si la oferta es similar a la del competidor, esta no
podra cobrar mas. Si la oferta de la empresa es mayor podra cobrar més que el
competidor, sin embargo la empresa debe tener presente que la competencia puede

responder cambiando precios.

C. Marketing

Crece Negocios (2013) menciona algunas formas que pueden ser efectivas para
publicitar un restaurante: tenemos internet, en donde a través de una pagina web
imagenes del establecimiento, los platos a servir, un mapa con la orientacion para

Ilegar al local facilmente, promocionarlo en sitios de anuncios clasificados, directorios
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y foros especializados en restaurantes. Una alternativa es crear una pagina de empresa
en Facebook en donde se publique informacién y contenido de interés a nuestro
publico, de esa forma también se puede responder rapidamente las consultas, quejas,
ademas de anunciar promociones de ventas. Otra forma de publicitar son las
promociones de ventas, como ofertas, descuentos, cupones, regalos, sorteos, etc.
Cuando se hacen promociones de ventas el publico obtiene conocimiento. Repartir
volantes es efectivo y tiene bajo costo, el disefio no debe ser muy pobre (puede generar
mala imagen), repartirlos alrededor del establecimiento, en los lugares donde pueda
acudir el target y en horas donde haya mayor afluencia de gente. EI mensaje debe ser
corto y conciso incluyendo graficos atractivos, debe incluir el nombre, la ubicacién,
horarios, promociones y menu. Finalmente esta el boca a boca, por recomendacion,
aqui se debe asegurar una buena atencion, bridar platos exquisitos para que el cliente
regrese y recomiende el establecimiento, para esto se debe contratar un buen cocinero,

y un personal de servicio con vocacion.
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I1l.  HIPOTESIS

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) las hipotesis correlacionales
tienen como finalidad traducir en términos estadisticos una correlacion entre dos 0 mas
variables, centrandose el interés en ello. En esta investigacion se trata de conocer la
relacion que existe entre las variables de calidad y competitividad del rubro

restaurantes, formulandose a continuacion las siguientes hipotesis:

3.1. Hipotesis principal
La relacion existente entre factores de calidad y competitividad de las MYPE rubro

restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre (Piura) es directa.

3.2. Hipotesis secundarias

a) La relacion entre elementos tangibles y competitividad de las MYPE rubro
restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre es directa.

b) La relacién entre la fiabilidad y la competitividad de las MYPE rubro
restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre es directa.

c) La relacion entre la capacidad de respuesta y la competitividad de las MYPE
rubro restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre es directa.

d) La relacion entre la seguridad y la competitividad de las MYPE rubro
restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre es directa.

e) La relacién entre la empatia y la competitividad de las MYPE rubro

restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre es directa.
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IV. METODOLOGIA

4.1. Disefio de la investigacion

En lo que se refiere al tipo de investigacion, segin Hernandez et al. (2014) esta es
una investigaciéon cuantitativa porque se encargd de examinar los datos de manera
cientifica, de forma numérica apoyandose en la estadistica. Se recogieron los datos de
ambas variables para estudiar la relacion entre ambas de forma objetiva para poder

generalizar los resultados.

Es una investigacion de nivel correlacional. Hernandez et al. (2014) consideran
que una investigacion correlacional tiene como propdésito conocer la relacion que
existe entre dos 0 mas conceptos, variables o categorias dentro de un contexto en
particular, es decir miden el grado de asociacion entre esas variables para después
analizar la correlacion. Se trata de saber como se puede comportar una variable al
conocer al conocer el comportamiento de otras variables relacionadas, es decir intenta
predecir un valor aproximado de una variable a partir del valor que posee la variable
relacionada. La correlacion puede ser positiva cuando valores altos de una variable
tienden a mostrar elevados en la otra variable, y serd negativa cuando los valores altos
de una variable muestren valores bajos en la otra. Si no hay correlacion las variables
estarian fluctuando sin seguir un patron entre si. En el caso que exista correlacion y la
magnitud de la asociacion es conocida se podria saber con mayor o menor exactitud el

valor que tendria una de la variables al saber qué valor tiene la otra.

Segin Hernandez et al. (2014) la investigacion correlacional tiene un valor
explicativo pero parcialmente hablando, porque la relacion entre esas variables da

cierta informaciodn explicativa, por lo que cuanto mayor sea el nimero de variables que
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se estan asociando en el estudio mayor sera la explicacion. En el caso de esta
investigacion se busco encontrar la relacion que existe la calidad y competitividad de

las MYPE del rubro restaurantes del distrito Veintiséis de Octubre, de Piura.

Esta investigacion es segun Herndndez et al. (2014) de disefio no experimental,
porque no hay manipulacion intencional ni asignacion al azar de las variables de
estudio, por lo que el investigador no influye. La investigacion no experimental es
sistematica y empirica porque las variables de estudio no han sido manipuladas puesto
que estds ya han sucedido, y las inferencias que se realizan no llevan intervencion

directa y dichas relaciones se observan tal y como se han dado en la realidad.

Esta investigacion es de corte transversal pues segun Hernandez et al. (2014) las
investigaciones de corte transversal o transeccional recolectan los datos en un solo
momento, en un Unico tiempo, cuya finalidad es describir y analizar las variables y su
interrelacion en un determinado momento, es como si se tomara una fotografia de algo

que esta sucediendo.

4.2. Poblacién y muestra

4.2.1. Poblacién

En esta investigacion, las unidades de anélisis son las dos MYPES bajo estudio.
Para ambas variables Factores de calidad y competitividad, con sus respectivas
dimensiones e indicadores se recurre a los clientes, por lo que se determina una

poblacién infinita.

Hernandez et al. (2014) mencionan que la poblacion o universo es el conjunto de
todos los casos que concuerden con especificaciones determinadas. Las dos MYPE
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bajo estudio, son del rubro restaurantes ubicados en el AA.HH. Las Malvinas, por lo
que la poblacion para ambas variables de estudio y dadas las caracteristicas de la

investigacion, es el conjunto de clientes de ambas MYPEs.

Tabla 2: Relacion de MYPEs

Ne° MYPE Propietario RUC Ubicacion
Av.
. . Circunvalacién
1 | Snack Polleria | Cisneros 20525337597 | Mza. A Lote. 1
Gisela E.I.LR.L. Campos Angel
A.H. Las
Malvinas
Mza. D Lote. 1

2 | Restaurante Pirwa | Navarmo - Cruz |, n-n1677401 | AH. Las
Caterinne Paola .
Malvinas

Total

Fuente: Propietarios
Elaboracién: Propia

4.2.2. Muestra

Dada la cercania de las MYPE al investigador, la presencia de clientes en los
locales, el facil acceso, buena predisposicion de ellos y la poca inversion para el

estudio se procedié con un muestreo no probabilistico por conveniencia.

Jiménez (2013) sefiala que en el muestreo no probabilistico no existe una
probabilidad conocida de que cualquiera de los elementos de la poblacion sea elegido,
la muestra no es aleatoria, se basa en el juicio del investigador, ademas sefiala que el
muestreo por conveniencia parte de la opinién del investigador y se da cuando se
requiere una informacién inmediata, siendo el investigador el que selecciona las
unidades de muestra mas apropiadas para el estudio, apoyandose en personas a las que
se les puede tener facil acceso, ademas el investigador estad considerando que la
poblacién es homogénea por lo tanto los individuos son representativos, dicho

concepto coincide con lo mencionado por Rosendo (2018) quien sefiala que la
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seleccidn la hace el investigador porque los elementos estan en el lugar correcto en el
momento indicado, ademas este muestreo es menos costoso, conlleva menos tiempo,

las unidades de muestreo son accesibles, se miden facilmente y son cooperativas.

Tabla 3: Muestra

N° MYPE Muestra

1 Gisela 131

2 Pirwa 68
Totales 199

Elaboracidn: Propia

Se determina entonces una muestra de 131 clientes para el restaurante Gisela y

una muestra de 68 clientes para Pirwa.
4.2.1. Criterios de inclusién
Para ambas variables se tiene:

- Género: Masculino como femenino.

- Edad: Personas mayores de 18.

- Nivel socioeconémico: Todos.

- Disponibilidad: Todas aquellas personas que estén prestas a contestar el

cuestionario.

4.2.2. Criterios de exclusion

- No disponibilidad: Personas que por tiempo u otro motivo no pueden 0 no

deseen participar en el cuestionario.
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4.3. Definicién y operacionalizacion de variables e indicadores
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Tabla 4: Matriz de operacionalizacion de variables

. Definicion . . S . .
Variable Dimensiones Definicidn operacional Indicadores Escala Fuente
conceptual

Instalaciones Ordinal Cliente

La dimension “Elementos tangibles” se
Elementos medira con sus indicadores: “Instalaciones, Equipos Ordinal Cliente
Calidad es la . equipos, personal 'y  material de
. . tangibles TR ) ] ]
interaccién entre el comunicacion con el instrumento Personal Ordinal Cliente
modo de pensar de la cuestionario de escala ordinal.

Material . .
empresa y  los aterial de Ordinal Cliente
procesos que ella _ comunicacion
gestiona dia tras dia en La dimension “Fiabilidad” se medira con sus
la blsqueda Fiabilidad indicador: “Destreza” con el instrumento Destreza Ordinal Cliente
permanente de la cuestionario de escala ordinal.

_ perfeccion en toda y _ La cm’nensmn Capacidad de ‘r‘es.puest.a.’se Disposicion Cliente
Calidad cada una de las| Capacidadde | medird con sus indicadores: “Disposicion, i
icio rapido” Voluntad Ordinal Cliente
personas que la respuesta voluntad y servicio rapido” con el
integran con la meta instrumento cuestionario de escala ordinal. Servicio rapido Cliente
de_ transformar  la Conocimientos Cliente
sociedad, atender las
necesidades _ del La Fhmenswn %egurld'ad' se medira con sus Atencion Cliente
entorno y satisfacer a . indicadores: conocimientos,  atencion, .
. Seguridad e 1 . Ordinal
las partes interesadas. confianza y credibilidad” con el instrumento Confianza Cliente
(Aldana, Alvarez vy cuestionario de escala ordinal.
Bernal 2011). Credibilidad Cliente
La dimension “Empatia” se medird con su Atencion
Empatia indicadores: “Atencion personalizada” con el Ordinal Cliente

instrumento cuestionario de escala ordinal.

personalizada
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Variable Definicion conceptual Dimensiones Definicion operacional Indicadores Escala Fuente
La dimensiéon “Interna” se . ] . .
] . medird con su indicadores: LOg|St|Ca de salida Ordinal Cliente
Ce}pgmdaéd parla produ0|(rj y mar&t_enere: nterma “logistica de  salida vy
m?mmo :va,oragl:]rega 0, mediante e operaciones” con ol
Le u_erzdo € VmC:J 08 entLe_ Secto resdy instrumento  cuestionario  de Operaciones Ordinal Cliente
e aciendo que la combinacion de ;
Competitividad q N escala ordinal.
recursos conduzca a la conformacion
de activos que valoricen el caracter La d_inllensi(')n “Externa” se Diferenciacion Ordinal Cliente
especifico de los productos y servicios medira con su indicadores:
(Tepatlan, Ayala, Almaguer, 2012). Externa d1f§ren01a010n,_ precio y Precio Ordinal Cliente
marketing” con el instrumento
cuestionario de escala ordinal. Marketing Ordinal Cliente

Elaboracion: Propia
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4.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El cuestionario aplicado consta de 28 preguntas. Las variables de calidad y
competitividad seran medidas por dicho cuestionario de la siguiente manera: de la
pregunta 1 a la pregunta 19 el cuestionario medira los factores de calidad, y de la pregunta

20 a la 28 se medira la variable competitividad.

La variable factores de calidad estd dividida por las siguientes dimensiones:
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. A su vez,
estas dimensiones seran medidas por indicadores, asi tenemos que elementos tangibles
estard medido por instalaciones, equipos, personal y material de comunicacion; la
fiabilidad ser4 medida por la destreza, la capacidad de respuesta sera medida por la
disposicion, la voluntad y el servicio rapido; la dimensién seguridad serd medida por los
indicadores de conocimientos, atencion, confianza, credibilidad; y finalmente la

dimensién empatia serd medida por la atencion personalizada.

Del mismo modo, la variable competitividad serd medida por una dimensién interna
y otra externa. Respecto a la dimension interna serd medida por los indicadores de
logistica de salida y operaciones; la dimension externa serd medida por la diferenciacion,

el precio y el marketing.

El instrumento de uso de la investigacion es el cuestionario.

Hernandez et al. (2014) mencionan que el cuestionario quizas sea el instrumento mas
usado para recolectar informacién y es conjunto de preguntas respecto a una 0 mas

variables a medir.
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Para la recoleccion de datos se procedio a acudir a las dos MYPE del rubro de
restaurantes del AA.HH. Las Malvinas del distrito 26 de octubre de Piura, con la finalidad
coordinar los momentos oportunos para realizar los cuestionarios a los clientes, por lo
que para la aplicacion de los mismos se establecié un tiempo unico, como lo definen

Hernandez et al. (2014) respecto al disefio transversal, siendo el dia 15 de julio de 2017.

4.5. Confiabilidad

Tabla 5: Confiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach NUmero de elementos

0.893 28
Fuente: SPSS v.25
Elaboracién: Propia

Caycho-Rodriguez (2017) menciona que un limite mayor o igual a 0.7 otorgaria
evidencia de una confiabilidad aceptable, por lo que segln el resultado observado de

0.893 el instrumento de la investigacion es confiable.

4.6. Plan de andlisis

Hernandez et al. (2014) sefialan que cuando los datos se hayan codificado,
transferidos a una matriz, guardados en algin archivo y limpiado de errores el
investigador debe proceder a analizarlos. Actualmente el analisis cuantitativo de los datos
se lleva a cabo por computadora, pues nadie ya lo hace de forma manual sobre todo si la

cantidad de datos es considerable.

Para el desarrollo de la investigacion se escogera el Paguete Estadistico para las
Ciencias Sociales (SPSS) en su versién 25. Se hara uso de estadistica descriptiva en base

a todos los datos recolectados y debidamente tabulados en el paquete de Microsoft Office
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2013. De esta forma se podran analizar las hipétesis planteadas en el estudio y determinar

el comportamiento de las variables analizadas en el sector a estudiar.

Para esta investigacion se usara la escala de Likert, que segun Hernandez et al. (2014)
es un grupo de items presentados de forma afirmativa para medir la reaccion del sujeto
en tres, cinco o siete categorias. Para esta investigacion se usaron cinco categorias: (5)
Totalmente de acuerdo, (4) de acuerdo, (3) ni acuerdo ni en desacuerdo, (2) en desacuerdo
y (1) totalmente en desacuerdo. Los mismos autores mencionan que se pueden obtener
puntuaciones con dicha escala sumando los valores que se alcanzan en cada frase, es
decir, se le pide al sujeto que externalice su reaccion escogiendo uno de los cinco puntos
o categorias de la escala. También dichas escalas se califican con el promedio resultante
entre la puntuacion total de la escala entre el nimero de afirmaciones, entonces esta
puntuacion se analiza en el continuo 1 — 5. Esta escala es para una medicion ordinal, pero
a lo largo del tiempo, las personas se han acostumbrado a escalar sus ideas o sentimientos
con nameros, por lo que el uso de la Escala de Likert permite analizar variables de
intervalo como también ordinales, e incluso puede usarse para correlacionar dos escalas

de Likert utilizando el coeficiente de Pearson y el de Spearman para contrastar valores.

Se hace uso de la distribucion de frecuencias que Hernandez et al. (2014) las definen
como el conjunto de puntuaciones de una variable o pregunta ordenada en sus respectivas
categorias, presentadas generalmente, en tablas, ademas estas frecuencias también seran
mostradas en poligonos donde se relacionan las puntuaciones con sus respectivas

frecuencias, para esta investigacion se hace uso de graficas circulares.

En esta investigacion se hace uso de las medidas de tendencia central, Hernandez et

al. (2014) sefalan a estas como los valores centrales de una distribucion y permiten
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ubicarla dentro de la escala de medicion de la variable. Se usé la moda, que es la
puntuacion que ocurre con mayor frecuencia, la mediana que divide la distribucién por la

mitad y la media que es el promedio aritmético de la distribucion.

Se ha usado el rango como medida de variabilidad que viene a ser segun Hernandez
et al. (2014) la diferencia entre la maxima o mayor puntuacion y la puntuacion menor,
por lo que cuando mayor sea el rango mayor serd la dispersion de los datos de una

distribucioén.

Hernandez et al. (2014) mencionan que para la interpretacion de las medidas de
tendencia central es necesario analizarlas todas juntas, por lo que primero se debe tomar
el rango real de la escala para luego situarlas dentro del rango potencial (en esta
investigacion es del 1 al 5), de esta manera con el rango real de los datos, la media, la
moda y la mediana podra medirse la actitud hacia determinada variable. Ademas, se
determina la asimetria que es una medida estadistica para determinar si una distribucion
se parece a la curva normal, por lo que si es positiva los valores estan agrupados hacia la
izquierda de la curva, pero si es negativa estaran agrupados hacia la derecha y si es cero

la distribucién o la curva es simétrica.

Se procederd con la medida de escala de actitudes. Hernandez et al. (2014)
mencionan que una actitud viene a ser la predisposicion que se tiene para responder de
forma favorable o desfavorable frente a un objeto, ser vivo, actividad, persona, concepto
o simbolo, las mismas que tiene diversas propiedades como intensidad (alta o baja) y
direccion (positiva 0 negativa). Los métodos mas conocidos son el escalamiento de
Likert, el diferencial semantico y la escala de Guttman. Como ya se menciond en esta

investigacion se usa Likert por lo que habra una actitud desfavorable cuando la
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distribucion se acerque al extremo izquierdo del rango potencial (hacia el 1) y habra una

actitud favorable cuando esta se acerca al extremo derecho (hacia el 5).

Gracias al software SPSS y a la escala de Likert se ha determinado cuatro niveles para
describir las variables de calidad y competitividad: malo, regular, bueno y muy bueno y

se explican de la siguiente manera:

Malo: desde el 1 hasta antes del 2

Regular: desde el 2 hasta antes del 3

Bueno: desde el 3 hasta antes del 4

Muy bueno: desde el 4 a mas.

Hernandez et al. (2014) mencionan que para realizar analisis de datos no paramétricos
debe considerarse lo siguiente: primero, la distribucién de los datos puede ser libre, es
decir puede no tener una distribucion normal y segundo, las variables a analizar pueden
tener datos ordinales o nominales, por lo que las variables deben ser categéricas. Las

pruebas estadisticas mas usadas para estos analisis no paramétricos son:

- La Chi cuadrada o X?
- Coeficientes de correlacion e independencia para tabulaciones cruzadas y

- Los coeficientes de correlacion de Spearman y Kendall

Para esta investigacion se hara uso de la Chi cuadrada y el coeficiente de correlacion

de Spearman.

Hernandez et al. (2014) sefialan que la prueba X? permite evaluar la hipotesis sobre
la relacion entre dos variables categoricas. Se pretende probar hipotesis correlacionales,

las variables involucradas son dos, pero no se considera relaciones causales. El nivel de

80



medicion de estas variables es ordinal procediéndose a través de una tabla de contingencia
o tabulacion cruzada que es un cuadro de dos dimensiones y cada dimension contiene una
variable la misma que se subdivide en dos o méas categorias. La Chi cuadrada es una
comparacion entre una tabla de frecuencias esperada y la tabla de frecuencias observadas.
Es una prueba que supone la no relacion entre variables (hipotesis nula) pero es el
investigador quien evalUa si es cierto 0 no analizando si las frecuencias observadas son
distintas de lo que pudiera esperarse, si no hay relacion entre variables, se obtiene una
tabla como la de la frecuencia esperada, pero si hay relacion la tabla observada tiene que

ser muy diferente de la tabla de frecuencias esperadas.

El programa SPSS otorga el valor de X2 ademas de la tabla de contingencia. El
software analiza si el coeficiente es significativo o no. Si el valor de significancia es
menor a 0.05 el coeficiente es significativo en el nivel de 0.05 (95 % de confianza de
que la correlacion sea verdadera con un 5 % de probabilidad de error), si el coeficiente es
menor a 0.01 el coeficiente es significativo al nivel de 0.01 (99 % de confianza de que la
correlacion sea verdadera con un 1 % de probabilidad de error), por lo que la hipétesis

nula se rechazara si el valor de significancia es menor o igual a 0.05.

El coeficiente de Rho de Spearman, segun Hernandez et al. (2014) es una medida de
correlacion para variables del tipo ordinal de tal manera que los casos o individuos de la
muestra pueden ordenarse por jerarquias o rangos. Este coeficiente es utilizado para
relacionar estadisticamente escalas tipo Likert cuando son consideradas ordinales,
ademas tiene una aproximacion cercana al coeficiente r de Pearson por lo que se interpreta
igual. La interpretacion va de la siguiente forma: el coeficiente de correlacién puede
variar de -1 a +1, donde -1 es una correlacidn negativa perfecta (cada vez que X aumenta,

Y disminuye una cantidad constante) y 1 es positiva perfecta.
81



v -0.90 correlacién negativa muy fuerte

v -0.75 correlacién negativa considerable

v -0.50 correlacién negativa media

v -0.25 correlacién negativa débil

v -0.10 correlacién negativa muy débil

v" -0.00 no existe correlacion entre las variables
v +0.10 correlacion positiva muy débil

v +0.25 correlacion positiva débil

v +0.50 correlacion positiva media

v" +0.75 correlacion positiva considerable

v" +0.90 correlacion negativa muy fuerte

v' +1 correlacién positiva perfecta (cada vez que X aumenta, Y aumenta una

cantidad constante)

4.7. Matriz de consistencia
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Tabla 6: Matriz de consistencia

Titulo Problema Variables Hipétesis Objetivos Metodologia
Objetivo General:
HinGtesis princioal: Determinar la relacién entre los factores de calidad y
Lap relacign exFi)sténte entre competitividad de las MYPE del rubro restaurantes en TIPO DE
factores de calidad AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de octubre (Piura) — INVESTIGACION:
Calidad competitividad de las MYPE Zoobl'?a.tivos especificos: Cuantitativa
rubro restaurantes en AA.HH. J 0S €SP . NIVEL DE
) 3 _ Las Malvinas Distrito 26 de —Determl_na}r la relacion entre los elementos tangibles y la INVESTIGACION:
Relacion entre ¢ Qué relacion existe Octubre (Piura) es directa competitividad de las MYPE del rubro restaurantes en Correlacional )
. entre los factores de S o AA HH. Las Malvinas distrito 26 de octubre (Piura) — <
factores de calidad calidad Hipdtesis secundarias: 2017 DISENO:
y competitividad o Y -La relacion entre elementos ! - - o No experimental de corte
competitividad de . e -Sefialar la relacién entre fiabilidad y competitividad de las
de las MYPE tangibles y competitividad es - trasversal.
las MYPE del rubro . MYPE del rubro restaurantes en AA.HH. Las Malvinas .
rubro restaurantes restaurantes en directa. distrito 26 de octubre (Piura) — 2017 POBLACION:
en AAHH. Las -La relacidn entre la fiabilidad L " Clientes
. L AA.HH. Las S ; -Establecer la relacion entre la capacidad de respuesta y la
Malvinas distrito Vi _ y la competitividad es directa. o | | UNIDADES DE
26 de  octubre Malvinas dlst_rlto 26 “La relaci6n entre la capacidad competitividad de las M\_(PI_E del rubro restaurantes en ESTUDIO-
(Piura) — 2017 gglo;r)tubre (Piura) — de respuesta y la IZA\(Q?H Las Malvinas distrito 26 de octubre (Piura) — 2 MYPES del AA HH. Las
' competitividad es directa. ' . . S Malvinas del Distrito
La relacion entre la seguridad -Conocer la relacion entre la seguridad y la competitividad Veintiséis de Octubre
Competitividad | y |3 competitividad es directa. de las MYPE del rubro restaurantes en AA.HH. Las TECNICA: Encuesta

-La relacion entre la empatia y
la competitividad es directa.

Malvinas distrito 26 de octubre (Piura) — 2017.

-Indicar la relacion entre empatia y competitividad de las
MY PE del rubro restaurantes en AA.HH. Las Malvinas
distrito 26 de octubre (Piura) — 2017.

INSTRUMENTO:
Cuestionario

Elaboracidn: Propia
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4.8. Principios éticos

La presente investigacion se basa en EI Caodigo de Etica para la Investigacion en su

version 001, aprobado por acuerdo del Consejo Universitario con Resolucion N° 0108-

2016-CU-ULADECH Catolica, de fecha 25 de enero de 2016, por lo que esta

investigacion se orienta segun los siguientes principios:

Proteccion a las personas: La persona es el fin y no el medio de la investigacion,
por lo que en esta investigacion se ha respetado la dignidad humana, la identidad,
la diversidad, la confidencialidad y la privacidad. Las personas han participado
voluntariamente y se ha tenido pleno respeto de sus derechos fundamentales, en
especial si se encuentran en situacion de vulnerabilidad.

Beneficencia y no maleficencia: En todo momento se aseguro el bienestar de las
personas participantes de la investigacion, por lo que se siguié las siguientes
reglas: no causar dafio, evitar efectos adversos y maximizar los beneficios.
Justicia: El investigador ejerce un juicio razonable para evitar que los sesgos, 0
falta de conocimiento toleren practicas injustas. Por equidad y justicas todas las
personas participantes tienen derecho a acceder a los resultados, ademas el
investigador tratd equitativamente a quienes participaron en los procesos de
investigacion.

Integridad cientifica: Rectitud que se mantiene en no sélo en la investigacion

sino también en la ensefianza y en el ejercicio profesional.
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Consentimiento informado y expreso: Se ha contado en todo momento con la
manifestacion de la libre voluntad, informada, inequivoca del consentimiento del

uso de la informacidn para los fines especificos de la investigacion.
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V. RESULTADOS

5.1. Resultados

Tabla 7:
Las instalaciones fisicas de la empresa son atractivas visualmente
Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 5 2,5
De acuerdo 130 65,3
Muy de acuerdo 64 32,2
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracion Propia

M i acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
M Muy de acuerdo

Figura 1: Gréfico circular que representa "Las instalaciones fisicas de la empresa son atractivas
visualmente”

En la Tabla 7 y figura 1 denominadas “Las instalaciones fisicas de la empresa son
atractivas visualmente” se observa que el 65,33 % estan de acuerdo con dicha afirmacion,
el 32,1% muy de acuerdo, mientras que un 2,51% no esta ni acuerdo ni en desacuerdo y

un 0% para muy en desacuerdo y en desacuerdo.

86



Tabla 8
La empresa tiene equipos de apariencia moderna

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 13 6,5
De acuerdo 155 779
Muy de acuerdo 31 15,6
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
M Muy de acuerda

Figura 2: Gréfico circular que representa: "La empresa tiene equipos de apariencia moderna”

En la Tabla 8 y figura 2 denominadas “La empresa tiene equipos de apariencia moderna”
se observa que el 77,89 % estan de acuerdo con que la empresa tiene apariencia moderna,
el 15,58% esta muy de acuerdo, mientras que un 6,53% no esta ni acuerdo ni en

desacuerdo y un 0% para muy en desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla 9
Los empleados tienen una apariencia pulcra

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 16 8
De acuerdo 159 79,9
Muy de acuerdo 24 12,1
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
M Muy de acuerdo

Figura 3: Grafico circular que representa “Los empleados tienen una apariencia pulcra

En la Tabla 9 y figura 3 denominadas “Los empleados tienen una apariencia pulcra” se
observa que el 79,9 % estan de acuerdo con la presentacion de los empleados, el 12,06 %
estdn muy de acuerdo, mientras que un 8,04 % no esta ni acuerdo ni en desacuerdo, por

otro lado un 0 % para muy en desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla 10
Los elementos relacionados con el servicio (folletos, letreros, etc.) son atractivos

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 90 454
De acuerdo 109 54,8
Muy de acuerdo 0 0
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

Figura 4: Grafica circular que representa “Los elementos relacionados con el servicio (folletos, letreros, etc.) son
atractivos”

En la Tabla 10 y figura 4 denominadas “Los elementos relacionados con el servicio
(folletos, letreros, etc.) son atractivos” se observa que el 54,77 % estan de acuerdo con la
presentacion de estos elementos, mientras que un 45,23 % no lo considera sobresaliente,

por otra parte se obtuvo un 0 % para muy en desacuerdo, en desacuerdo y muy de acuerdo.
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Tabla 11
Se realiza bien el servicio desde la primera vez

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 25 12,6
Ni acuerdo ni en desacuerdo 54 27,1
De acuerdo 120 60,3
Muy de acuerdo 0 0
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia
W En desacuerdo

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

Figura 5: Gréfica circular que representa "Se realiza bien el servicio desde la primera vez"

En la Tabla 11 y figura 5 denominadas “Se realiza bien el servicio desde la primera vez”
se obtuvo que el 60,3 % estan de acuerdo con que el servicio es bueno desde la primera
vez, un 27,14 % no esta ni acuerdo ni en desacuerdo, mientras que un 12,56 % esta en

desacuerdo, por otro lado se obtuvo un 0 % para muy en desacuerdo y muy de acuerdo.
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Tabla 12
Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar a los clientes

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 15 7,5
De acuerdo 155 77,9
Muy de acuerdo 29 14,6
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
M Muy de acuerdo

Figura 6: Grafica circular que representa "Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar a los clientes"

Enla Tabla 12 y figura 6 denominadas “Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar
alos clientes” se obtuvo que el 77,89 % estan de acuerdo, un 14,57 % estd muy de acuerdo,
mientras que un 7,54 % no esté ni acuerdo ni en desacuerdo. Se obtuvo un 0 % para muy

en desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla 13
Los empleados responden las consultas o preguntas de los clientes

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 23 11,6
De acuerdo 176 88,4
Muy de acuerdo 0 0
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

Figura 7: Grafico circular que representa "Los empleados responden las consultas o preguntas de los clientes"

En la Tabla 13 y figura 7 denominadas “Los empleados responden las consultas o
preguntas de los clientes” se obtuvo que el 88,44 % estan de acuerdo, mientras que un
11,56 % no esta ni acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado se obtuvo un 0 % en muy en

desacuerdo, en desacuerdo y en muy de acuerdo.
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Tabla 14
El empleado se interesa en resolver los problemas del cliente

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 26 13,1
De acuerdo 123 61,8
Muy de acuerdo 50 251
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
M Muy de acuerdo

Figura 8: Gréfico circular que representa "El empleado se interesa en resolver los problemas del cliente"”

En la Tabla 14 y figura 8 denominadas “El empleado se interesa en resolver los problemas
del cliente” se obtuvo que el 61,81 % de clientes estan de acuerdo con dicha afirmacion,
un 25,13 % estdn muy de acuerdo, mientras que un 13,07 % no esta ni acuerdo ni en

desacuerdo. Se obtuvo un 0 % para los apartados de muy en desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla 15
Cuando prometen hacer algo en cierto tiempo lo cumplen

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 22 11,1
Ni acuerdo ni en desacuerdo 94 47,2
De acuerdo 83 41,7
Muy de acuerdo 0 0
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia
W En desacuerdo

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

Figura 9: Grafico circular que representa "Cuando prometen hacer algo en cierto tiempo lo cumplen”

En la Tabla 15 y figura 9 denominadas “Cuando prometen hacer algo en cierto tiempo lo
cumplen” se obtuvo que el 47,71 % de clientes estdn de acuerdo, un 41,71 % estan de
acuerdo, mientras que un 11,06 % no esta ni acuerdo ni en desacuerdo. Se obtuvo un 0 %

en muy en desacuerdo y muy de acuerdo.
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Tabla 16
Los empleados comunican cuando terminard la realizacion del servicio

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 76 38,2
Ni acuerdo ni en desacuerdo 87 43,7
De acuerdo 36 18,1
Muy de acuerdo 0 0
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

W En desacuerdo
M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

Figura 10: Gréfico circular que representa "Los empleados comunican cuando terminara la realizacion del servicio”

En la Tabla 16 y figura 10 denominadas “Los empleados comunican cuando concluira la
realizacion del servicio” se obtuvo que el 43,72 % de clientes no estdn ni acuerdo ni en
desacuerdo, un 38,19 % esta en desacuerdo, mientras que un 18,09 % esta de acuerdo, por

otro lado se obtuvo un 0 % en muy en desacuerdo y muy de acuerdo.
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Tabla 17
Los empleados ofrecen un servicio rapido a sus clientes

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 20 10.1
Ni acuerdo ni en desacuerdo 85 42,7
De acuerdo 94 47,2
Muy de acuerdo 0 0
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia
W En desacuerdo

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

Figura 11: Gréfico circular que representa: "Los empleados ofrecen un servicio rapido a sus clientes"”

En la Tabla 17 y figura 11 denominadas “Los empleados ofrecen un servicio rapido a sus
clientes” se obtuvo que el 47,24 % de clientes estdn de acuerdo, un 42,71 % no esta ni
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que un 10,05 % estan en desacuerdo. Se obtuvo un 0

% en muy en desacuerdo y muy de acuerdo.
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Tabla 18
Los empleados tienen conocimientos necesarios para responder las preguntas de los

clientes
Categoria Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 0 0

En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 39 19,6
De acuerdo 145 72,9
Muy de acuerdo 15 7.5
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
M Muy de acuerda

Figura 12: Gréfico circular que representa: "Los empleados tienen conocimientos necesarios para responder las
preguntas de los clientes”

En la Tabla 18 y figura 12 denominadas “Los empleados tienen conocimientos necesarios
para responder las preguntas de los clientes” se obtuvo que el 72,86 % de clientes estan
de acuerdo, un 19,6 % no esta ni acuerdo ni en desacuerdo, mientras que un 7,54 % estan

muy de acuerdo. Se obtuvo un 0 % en muy en desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla 19
Los horarios de atencion son convenientes para los clientes

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 7 3,5
De acuerdo 116 58,3
Muy de acuerdo 76 38,2
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
M Muy de acuerdo

Figura 13: Gréfico circular que representa: "Los horarios de atencion son convenientes para los clientes"”

En la Tabla 19 y figura 13 denominadas “Los horarios de atencion son convenientes para
los clientes” se obtuvo que el 58,29 % de clientes estan de acuerdo, un 38,19 % estd muy
de acuerdo, mientras que un 3,52 % no estan ni acuerdo ni en desacuerdo. Se obtuvo un 0

% en muy en desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla 20
La empresa se preocupa por los mejores intereses de sus clientes

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 111 55,8
De acuerdo 88 442
Muy de acuerdo 0 0
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

Figura 14: Gréfico circular que representa: ""La empresa se preocupa por los mejores intereses de sus clientes"

Enla Tabla 20 y figura 14 denominadas “La empresa se preocupa por los mejores intereses
de sus clientes” se obtuvo que el 55,78 % de clientes no estan ni acuerdo ni en desacuerdo,
un 44,22 % esté de acuerdo. Se obtuvo un 0 % en muy en desacuerdo, en desacuerdo y en

muy de acuerdo.
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Tabla 21
El comportamiento de los empleados transmite confianza a los clientes

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 41 20,6
De acuerdo 140 70,4
Muy de acuerdo 18 91
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
M Muy de acuerdo

Figura 15: Gréfico circular que representa: "EI comportamiento de los empleados transmite confianza a los clientes"

En la Tabla 21 y figura 15 denominadas “El comportamiento de los empleados transmite
confianza a los clientes” se obtuvo que el 70,35 % de clientes estan de acuerdo, un 20,6
% no esta ni acuerdo ni en desacuerdo, mientras que un 9,05 % esta muy de acuerdo. Se

obtuvo un 0 % en muy en desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla 22
Los clientes se sienten seguros en sus transacciones con la organizacion

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 3 15
De acuerdo 189 95
Muy de acuerdo 7 3,5
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
M Muy de acuerdo

Figura 16: Grafico circular que representa: "Los clientes se sienten seguros en sus transacciones con la organizacion”

En la Tabla 22 y figura 16 denominadas “Los clientes se sienten seguros en sus
transacciones con la organizacion” se obtuvo que el 94,97 % de clientes estan de acuerdo,
un 3,52 % esta muy de acuerdo, mientras que un 1,51 % no estd ni acuerdo ni en

desacuerdo. Se obtuvo un 0 % en muy en desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla 23
Los empleados son siempre amables con sus clientes

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 17 8,5
De acuerdo 158 79,4
Muy de acuerdo 24 12,1
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
M Muy de acuerdo

Figura 17: Gréfico circular que representa: "Los empleados son siempre amables con sus clientes"

En la Tabla 23 y figura 17 denominadas “Los empleados son siempre amables con sus
clientes” se obtuvo que el 79,4 % de clientes estan de acuerdo, un 12,06 % estd muy de
acuerdo, mientras que un 8,54 % no esta ni acuerdo ni en desacuerdo. Se obtuvo un 0 %

en muy en desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla 24
Los empleados ofrecen una atencion personalizada a los clientes

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 104 52,3
De acuerdo 95 47 4
Muy de acuerdo 0 0
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

Figura 18: Gréfico circular que representa: "Los empleados ofrecen una atencion personalizada a los clientes™

En la Tabla 24 y figura 18 denominadas “Los empleados ofrecen una atencion
personalizada a los clientes” se obtuvo que el 52,26 % de clientes no estan ni acuerdo ni
en desacuerdo, un 47,74 % esta de acuerdo. Se obtuvo un 0 % en muy en desacuerdo, en

desacuerdo y muy de acuerdo.
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Tabla 25
Los empleados comprenden las necesidades especificas de los clientes

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 51 25,6
De acuerdo 148 74,4
Muy de acuerdo 0 0
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

Figura 19: Gréfica circular que representa: "Los empleados comprenden las necesidades especificas de los clientes"

En la Tabla 25 y figura 19 denominadas “Los empleados comprenden las necesidades
especificas de los clientes” se obtuvo que el 74,37 % de clientes esta de acuerdo, un 25,63
% no estd ni acuerdo ni en desacuerdo. Se obtuvo un 0 % en muy en desacuerdo, en

desacuerdo y muy de acuerdo.
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Tabla 26
Los platos a servir tienen una adecuada presentacion

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 91 45,7
De acuerdo 55 27,6
Muy de acuerdo 53 26,6
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
M Muy de acuerdo

Figura 20: Gréfica circular que representa: "Los platos a servir tienen una adecuada presentacion"

En la Tabla 26 y figura 20 denominadas “Los platos a servir tienen una adecuada
presentacion” se obtuvo que el 45,73 % de clientes no esta ni acuerdo ni en desacuerdo,
un 27,64 % esta de acuerdo, un 26,63 % esta muy de acuerdo. Se obtuvo un 0 % en muy

en desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla 27
El tratamiento y cuidado de la comida (carnes, verduras, etc.) es adecuado

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 70 35,2
De acuerdo 48 24,1
Muy de acuerdo 81 40,7
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
M Muy de acuerda

Figura 21: Gréfica circular que representa: "El tratamiento y cuidado de la comida (carnes, verduras, etc.) es
adecuado”

En la Tabla 27 y figura 21 denominadas “El tratamiento y cuidado de la comida (carnes,
verduras, etc.) es adecuado” se obtuvo que el 40,70 % de clientes estd muy de acuerdo, un
35,18 % no esta ni acuerdo ni en desacuerdo, un 24,12 % esta de acuerdo. Se obtuvo un 0

% en muy en desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla 28
El restaurante trabaja con la calidad esperada

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 6 3
De acuerdo 169 84,9
Muy de acuerdo 24 12,1
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
M Muy de acuerdo

Figura 22: Grafico circular que representa: "El restaurante trabaja con la calidad esperada”

En la Tabla 28 y figura 22 denominadas “El restaurante trabaja con la calidad esperada”
se obtuvo que el 84,92 % de clientes esta de acuerdo, un 12,06 % estd muy de acuerdo, un
3,02 % no esta ni acuerdo ni en desacuerdo. Se obtuvo un 0 % en muy en desacuerdo y en

desacuerdo.
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Tabla 29

La empresa se preocupa por el mantenimiento del local

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 80 40,2
De acuerdo 99 49,7
Muy de acuerdo 20 10,1
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.

Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
M Muy de acuerdo

Figura 23: Gréfico circular que representa: "La empresa se preocupa por el mantenimiento del local"

En la Tabla 29 y figura 23 denominadas “La empresa se preocupa por el mantenimiento

del local” se obtuvo que el 49,75 % de clientes estd de acuerdo, un 40,2 % no estd ni

acuerdo ni en desacuerdo, un 10,05 % esta muy de acuerdo. Se obtuvo un 0 % en muy en

desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla 30
La sazon del restaurante es un factor Unico dentro del rubro

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 152 76,4
De acuerdo 47 23,6
Muy de acuerdo 0 0
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

Figura 24: Gréfico circular que representa: "La sazon del restaurante es un factor tnico dentro del rubro™

En la Tabla 30 y figura 24 denominadas “La sazon de restaurante es un factor inico dentro
del rubro” se obtuvo que el 76,38 % de clientes no estd ni acuerdo ni en desacuerdo, un
23,62 % esta de acuerdo. Se obtuvo un 0 % en muy en desacuerdo, en desacuerdo y en

muy de acuerdo.
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Tabla 31
El servicio del restaurante es diferente

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 115 57,8
Ni acuerdo ni en desacuerdo 84 42,2
De acuerdo 0 0
Muy de acuerdo 0 0
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M En desacuerdo
M i acuerdo ni en desacuerdo

Figura 25: Gréfico circular que representa: "El servicio del restaurante es diferente™

EnlaTabla 31y figura 25 denominadas “El servicio del restaurante es diferente” se obtuvo
que el 57,79 % de clientes estd en desacuerdo, un 42,21 % no esta ni acuerdo ni en

desacuerdo. Se obtuvo un 0 % en muy en desacuerdo, en de acuerdo y en muy de acuerdo.
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Tabla 32
Los precios del restaurante son competitivos

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 0 0
Ni acuerdo ni en desacuerdo 37 18,6
De acuerdo 142 71,4
Muy de acuerdo 20 10,1
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo
M Muy de acuerdo

Figura 26: Grafico circular que representa: "Los precios del restaurante son competitivos"

En la Tabla 32 y figura 26 denominadas “Los precios del restaurante son competitivos”
se obtuvo que el 71,36 % de clientes esta en de acuerdo, un 18,59 % no esta ni acuerdo ni
en desacuerdo, un 10,05 % estd muy de acuerdo. Se obtuvo un 0 % en muy en desacuerdo

y en de acuerdo.
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Tabla 33
Los precios son muy econdmicos

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 31 15,6
Ni acuerdo ni en desacuerdo 132 66,3
De acuerdo 36 18,1
Muy de acuerdo 0 0
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

W En desacuerdo
M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

Figura 27: Grafico circular que representa: "Los precios son muy econémicos”

En la Tabla 33 y figura 27 denominadas “Los precios son muy econdmicos” se obtuvo
que el 66,33 % de clientes no esta ni acuerdo ni en desacuerdo, un 18,09 % esta de acuerdo
y un 15,58 % esta en desacuerdo. Se obtuvo un 0 % en muy en desacuerdo y en muy de

acuerdo.
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Tabla 34
El negocio cuenta con la publicidad adecuada

Categoria Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0
En Desacuerdo 22 11,1
Ni acuerdo ni en desacuerdo 150 75,4
De acuerdo 27 13,6
Muy de acuerdo 0 0
Total 199 100

Fuente: Cuestionario aplicado a clientes.
Elaboracién Propia

W En desacuerdo
M Ni acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

Figura 28: Grafico circular que representa: "El negocio cuenta con la publicidad adecuada”

En la Tabla 34 y figura 28 denominadas “El negocio cuenta con publicidad adecuada” se
obtuvo que el 75,38 % de clientes no esta ni acuerdo ni en desacuerdo, un 13,57 % esta
de acuerdo y un 11,06 % esta en desacuerdo. Se obtuvo un 0 % en muy en desacuerdo y

en muy de acuerdo.
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5.1.1. Estadistica descriptiva:

La escala de actitudes Likert, segin Herndndez et al. (2014), son escalas para
mediciones ordinales, también son usadas como intervalo puesto que las personas
estan acostumbradas a escalar sus afirmaciones con numeros. De esta forma se tienen
5 categorias (muy en desacuerdo, en desacuerdo, ni acuerdo ni en desacuerdo, de
acuerdo y muy de acuerdo) donde habra una actitud totalmente desfavorable cuando

la calificacion se acerque a 1 y una muy favorable cuando la calificacion se acerque a

5.
Tabla 35: Estadisticos de Elementos Tangibles
N Media Mediana Moda Asimetria  Minimo Méaximo
199 3,9937 4 3,75 0,355 3,25 4,75

Elaboracién propia
Actitud frente a los Elementos Tangibles
Media = 39937

Desviacidn estandar = 30405
N=193

80,0

40,0

Frecuencia

200

0,0
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Rango de Elementos Tangibles En |a

Figura 29: Actitud frente a la dimensién Elementos Tangibles

tabla
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35 y figura 29, se muestra que la actitud de los encuestados es elevada. La media es de

3,99, la mediana de 4 y la moda de 3,75.

Tabla 36: Estadisticos de Fiabilidad

N Media Mediana Moda Asimetria  Minimo Maximo
199 3,48 4 4 -0,991 2 4

Elaboraci6n propia

Actitud frente a la Fiabilidad

Medlia =3 48

120,0 De_svigagcié'n estandar = 709

100,0

Frecuencia

400

200

00

Rango de Fiabilidad

Figura 30: Actitud frente a la dimension Fiabilidad

En la tabla 36 y figura 30, se muestra la actitud de los encuestados no es elevada. La media

es de 3,48, la mediana de 4 y la moda de 4.

115



Tabla 37: Estadisticos de Capacidad de Respuesta

N Media Mediana Moda Asimetria  Minimo Méaximo
199 3,59 3,67 3,33 -0,27 2,83 4,33

Elaboraci6n propia

Actitud frente a la Capacidad de Respuesta

Media = 35821
50,0 Desviacion estandar = 37553
A M=189

400

30,0

Frecuencia

200

10,0

0o
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Rango de Capacidad de Respuesta

Figura 31: Actitud frente a la dimensién Capacidad de Respuesta

En la tabla 37 y figura 31, se muestra que la actitud de los encuestados es elevada. La

media es de 3,59, la mediana de 3,67 y la moda de 3,33.
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Tabla 38: Estadisticos de Seguridad

N Media Mediana Moda Asimetria  Minimo Maximo
199 3,91 4 4 -0,498 3 4.4

Elaboraci6n propia

Actitud frente a la Seguridad

Media = 3,8146
Desviacidn estandar = 24066
M=159

80,0

40,0

Frecuencia

200

00 —
1,00 2,00 300 4,00 5,00

Rango de Seguridad

Figura 32: Actitud frente a la dimension Seguridad

En la tabla 38 y figura 32, se muestra que la actitud de los encuestados es elevada o

favorable. La media, en esta dimension es de 3,91, la mediana de 4 y la moda de 4.
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Tabla 39: Estadisticos de Empatia.

N Media Mediana Moda Asimetria  Minimo Maximo
199 3,75 3,67 4 -0,205 3 4,33

Elaboraci6n propia

Actitud frente a la Empatia

Media = 37521
Desviacién estandar = 35764
800 =199 '

60,0

Frecuencia

20,0

00
1,00 2,00 300 400 500

Rango de Empatia

Figura 33: Actitud frente a la dimension Empatia

En la tabla 39 y figura 33, se muestra que la actitud de los encuestados es favorable. La
media de los encuestados, en esta dimension es de 3,75, la mediana de 3,67 y la moda de

4.

118



Tabla 40: Estadisticos de la variable Calidad

N Media Mediana Moda Asimetria  Minimo Maximo
199 3,78 3,79 3,79 -0,11 3 4,37

Elaboraci6n propia

Actitud frente ala Calidad

Media = 3, 7807
Desviacién estandar = 26171
250 =199 '

15,0

Frecuencia

10,0

50

0,0
1,00 2,00 300 4,00 5,00

Rango de Calidad

Figura 34: Actitud frente a la variable Calidad

En latabla 40 y figura 34, se muestra que la actitud de los encuestados es favorable frente
ala calidad. La media de los encuestados, para esta variable es de 3,78, la mediana de 3,79

y la moda de 3,79.
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Tabla 41: Estadisticos de la dimension interna de la Competitividad

N Media Mediana Moda Asimetria  Minimo Maximo
199 3,91 4 3,25 0,137 3,25 5

Elaboraci6n propia

Actitud frente a la Dimensién Interna de la Competitividad

Media = 3,8133
60,0 Desviacién estandar = 52256
' M=128

50,0

Frecuencia

200

100

0,0
1,00 2,00 300 4,00 5,00

Rango de la Dimension Interna

Figura 35: Actitud frente a la dimension interna de la competitividad

En la tabla 41 y figura 35, se muestra que la actitud de los encuestados es favorable frente
a la dimension medida. La media de los encuestados es de 3,91, la mediana de 4 y la moda

de 3,25.
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Tabla 42: Estadisticos de la dimension externa de la competitividad

N Media Mediana Moda Asimetria  Minimo Maximo
199 3,12 3 3 0,134 2,4 3,8

Elaboraci6n propia
Actitud frente a la Dimension Externa de la Competitividad
MWedia = 3,1246

Desviacion estandar = 29154
M=1599

80,0

40,0

Frecuencia

200

0,0
1,00 2,00 300 4,00 5,00

Rango de la Dimension Externa

Figura 36: Actitud frente a la dimensién externa de la competitividad

En la tabla 42 y figura 36, se muestra que la actitud de los encuestados, en general, no es
favorable ni desfavorable. La media de los encuestados es de 3,12, la mediana de 3 y la

moda de 3.
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Tabla 43: Estadisticos de la Competitividad

N Media Mediana Moda Asimetria  Minimo Maximo

199 3,48 3,44 3,11 0,191 2,78 4,33
Elaboraci6n propia

Actitud frente a la Competitividad

Media = 3 4752,
30,0 Desviacion estandar = 35046
| M=1599

200

Frecuencia

0,0
1,00 2,00 300 4,00 5,00

Rango de Competitividad

Figura 37: Actitud frente a la variable Competitividad

En la tabla 43 y figura 37, se muestra que la actitud de los encuestados, en general, es

favorable. La media de los encuestados es de 3,48, la mediana de 3,44 y la moda de 3,11.

A través de la escala de Likert se pueden reagrupar las respuestas de los clientes en niveles
que permiten determinar una calificacion o grado para cada variable y dimension. A

continuacion se muestran dichos resultados.
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NIVEL DE ELEMENTOS TANGIBLES

Porcentaje

BUENO MUY BUENO
Figura 38: Nivel de Elementos tangibles

La figura 38 denominada “Nivel de Elementos Tangibles” muestra que la dimensién
“Elementos tangibles” estaria siendo considerada como buena por un 70,85 % de los

clientes y por otro lado un 29,15 % de ellos la considera como muy buena.
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NIVEL DE FIABILIDAD

Porcentaje

BAJO REGULAR BUENO

Figura 39: Nivel de Fiabilidad

La figura 39 denominada “Nivel de Fiabilidad” muestra que la dimension “Fiabilidad”
esta siendo considerada como buena por un 60,3 % de los clientes, un 27,14 % la considera

regular y por otro lado un 12,56 % de ellos la considera baja.
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NIVEL CAPACIDAD DE RESPUESTA

Porcentaje

REGULAR BUENO MUY BUENO

Figura 40: Nivel Capacidad de Respuesta

La figura 40 denominada “Nivel de Capacidad de Respuesta” muestra que la dimension
“Capacidad de respuesta” esta siendo considerada como buena por un 80,4 % de los
clientes, un 11,56 % la considera muy buena y por otro lado un 8,04 % de ellos la considera

regular.
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NIVEL DE SEGURIDAD

Porcentaje

REGULAR BUENO MUY BUENO

Figura 41: Nivel de Seguridad

La figura 41 denominada “Nivel de Seguridad” muestra que la dimension “Seguridad”
esta siendo considerada como buena por un 80,4 % de los clientes, un 19,1 % la considera

muy buena y por otro lado un 0.5 % de ellos la considera regular.
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NIVEL DE EMPATIA

Porcentaje

REGULAR BUENO MUY BUENO

Figura 42: Nivel de Empatia

La figura 42 denominada “Nivel de Empatia” muestra que la dimension “Empatia” esta
siendo considerada como buena por un 84,42 % de los clientes, un 11,06 % la considera

muy buena y un 4,52 % de ellos la considera regular.
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NIVEL DE LA CALIDAD

Porcentaje

REGULAR BUENO MUY BUENO

Figura 43: Nivel de Calidad

La figura 43 denominada “Nivel de Calidad” muestra que la variable “Calidad” esta
siendo considerada como buena por un 83,42 % de los clientes, un 16,08 % la considera

muy buena y un 0,5 % de ellos la considera regular.
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NIVEL DE DIMENSION INTERNA DE LA COMPETITIVIDAD

Porcentaje

BUENO MUY BUENO
Figura 44: Nivel de dimensién interna de la competitividad

La ilustracion 44 denominada “Nivel de dimension interna de la competitividad” muestra
que la dimension “Dimension Interna” esta siendo considerada como buena por un 61,31

% de los clientes, un 38,69 % la considera muy buena.
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NIVEL DIMENSION EXTERNA DE LA COMPETITIVIDAD

Porcentaje

REGULAR BUENO

Figura 45: Nivel de la dimension externa de la competitividad

La figura 45 denominada “Nivel de dimension externa de la competitividad” muestra que
la dimension “Dimension Interna” esta siendo considerada como regular por un 51,26 %

de los clientes, un 48,74 % la considera buena.
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NIVEL DE LA COMPETITIVIDAD

Porcentaje

REGULAR BUENO MUY BUENO

Figura 46: Nivel de Competitividad

La figura 46 denominada ‘“Nivel de Competitividad” muestra que la variable
“Competitividad” esta siendo considerada como buena por un 80,9 % de los clientes, un

11,06 % la considera regular y un 8,04 % de ellos la considera muy buena.
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5.1.2. Objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre los elementos tangibles

y la competitividad.

Tabla 44: Tabla cruzada Nivel de Elementos Tangibles*Nivel de la Competitividad

Nivel de la Competitividad

Regular Bueno Muy bueno Total
. Recuento 22 115 4 141
Nivel de Bueno Recuento esperado 15,6 1141 113 141,0
E;mfg‘lteoss Vv Recuento 0 46 12 58
g Uy bueno Recuento esperado 6,4 46,9 4,7 58,0
Total Recuento 22 161 16 199
Recuento esperado 22,0 161,0 16,0 199,0

Elaboracion propia

Tabla 45: Prueba de Chi Cuadrado para objetivo especifico 1

Significacién
Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 25,366 2 ,000
Razén de verosimilitud 29,536 2 ,000
Asociacion lineal por lineal 24,082 1 ,000
N de casos validos 199

Fuente: SPSS
Elaboracion propia

La tabla 44 muestra el recuento esperado y observado para la dimension y para la variable

estudiadas. En la tabla 45 se obtiene un Chi-cuadrado de Pearson de 25,34 a un grado de

significancia de 0,00.
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5.1.2.1. Prueba de hipotesis especifica 1
Ho: La relacion entre elementos tangibles y competitividad de las MYPE rubro

restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre no es directa.

Hi: La relacion entre elementos tangibles y competitividad de las MYPE rubro

restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre es directa.

Cuando el valor de significancia (Sig.) es mayor a 0,05 la hipétesis nula se aceptara, pero

si el valor es menor, la hip6tesis nula se rechazara.

Tabla 46: Correlacion entre Elementos Tangibles y Competitividad

Elementos Tangibles Competitividad

Coeficiente de correlacion 1,000 ,553**
Elementos - ;
Tangibles Sig. (unilateral) . ,000
Rho de N 199 199
Spearman Coeficiente de correlacion ,553** 1,000
Competitividad Sig. (unilateral) ,000 .
N 199 199

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Elaboracién Propia

La tabla 47 muestra un coeficiente de correlacién de Spearman es 0,553, ademas el

nivel de significancia, como se aprecia, es menor a 0,05 (0,000 < 0,05).
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5.1.3. Objetivo especifico 2: Sefialar la relacion entre fiabilidad vy

competitividad.

Tabla 47: Tabla cruzada Nivel de Fiabilidad*Nivel de la Competitividad

Nivel de la Competitividad

Regular Bueno Muy bueno Total
Bajo Recuento 5 20 0 25
Recuento esperado 2,8 20,2 2,0 25,0
Nivel de Regular Recuento 15 36 3 54
Fiabilidad Recuento esperado 6,0 43,7 4,3 54,0
BUeno Recuento 2 105 13 120
Recuento esperado 13,3 97,1 9,6 120,0
Total Recuento 22 161 16 199
Recuento esperado 22,0 161,0 16,0 199,0

Elaboracion propia

Tabla 48: Prueba de Chi Cuadrado para objetivo especifico 2

Significacion
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 30,626 4 ,000
Razo6n de verosimilitud 33,605 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 18,697 1 ,000
N de casos validos 199

Fuente: SPSS
Elaboracion propia

La tabla 47 muestra el recuento esperado de la dimension y la variable bajo estudio.
La tabla 48 muestra como resultado un Chi-cuadrado de Pearson de 30,63 y ademas un

valor de significancia de 0,00.
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5.1.3.1. Prueba de hipotesis especifica 2
Ho: La relacion entre la fiabilidad y la competitividad de las MYPE rubro
restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre no es

directa.

Ha: La relacion entre la fiabilidad y la competitividad de las MYPE rubro
restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre es directa.
Cuando el valor de significancia (Sig.) es mayor a 0,05 la hipotesis nula se aceptara, pero

si el valor es menor, la hipdtesis nula se rechazara.

Tabla 49: Correlacion entre Fiabilidad y Competitividad

Nivel de Nivel de la
Fiabilidad Competitividad
. Coeficiente de correlacion 1,000 ,334™
Nivel de : ;
Fiabilidad Sig. (unilateral) . ,000
Rho de N 199 199
Spearman ) Coeficiente de correlacion ,334™ 1,000
Nivel de la : | I
Competitividad Sig. (unilateral) ,000 .
N 199 199

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Elaboracién Propia

La tabla 49 muestra un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,334, y ademas el

nivel de significancia, como se aprecia, es menor a 0,05 (0,000 < 0,05).

135



5.1.4. Objetivo especifico 3: Establecer la relacién entre la capacidad de

respuesta y la competitividad.

Tabla 50: Tabla cruzada de nivel de Capacidad de respuesta*Nivel de la
Competitividad

Nivel de la Competitividad

Total

Regular Bueno  Muy bueno

Regular Recuento 10 6 0 16

Recuento esperado 1,8 12,9 1,3 16,0

Nivel capacidad BLeno Recuento 12 141 7 160
de respuesta Recuento esperado 17,7 129,4 12,9 160,0

Muy bueno Recuento 0 14 9 23

Recuento esperado 2,5 18,6 1,8 23,0

Total Recuento 22 161 16 199
Recuento esperado 22,0 161,0 16,0 199,0

Elaboracion propia

Tabla 51: Prueba de Chi Cuadrado para objetivo especifico 3

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 80,184 4 ,000
Razon de verosimilitud 52,210 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 49,859 1 ,000
N de casos validos 199

Elaboracion propia

La tabla 50 muestra el recuento esperado y el observado para la dimensién y variable

bajo estudio. La tabla 51 muestra la prueba de Chi Cuadrado para la dimensién y la

variable correspondientes. Resulta un Chi-cuadrado de Pearson de 80,18 y un valor de

significancia (valor critico observado) de 0,00 que es menor que 0,05.
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5.1.4.1. Prueba de hipotesis especifica 3
Ho: La relacion entre la capacidad de respuesta y la competitividad de las
MYPE rubro restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de

Octubre no es directa.

Ha: La relacion entre la capacidad de respuesta y la competitividad de las
MYPE rubro restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de
Octubre es directa.
Cuando el valor de significancia (Sig.) es mayor a 0,05 la hipdtesis nula se aceptara, pero

si el valor es menor, la hip6tesis nula se rechazara.

Tabla 52: Correlacion entre Capacidad de respuesta y Competitividad

Capacidad de Competitividad
respuesta
. Coeficiente de correlacion 1,000 ,802"
Capacidad de Si i I 000
respuesta ig. (unilateral) . ,
Rho de N 199 199
Spearman Coeficiente de correlacion ,802™ 1,000
Competitividad Sig. (unilateral) ,000 .
N 199 199

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Elaboracion propia

La tabla 52 muestra un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,802, a un nivel de

significancia, como se aprecia, de 0,00, siendo este menor a 0,05 (0,000 < 0,05).
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5.1.5. Objetivo especifico 4: Conocer la relacion entre la seguridad y la
competitividad.

Tabla 53: Tabla cruzada Nivel de Seguridad*Nivel de la Competitividad

Nivel de la competitividad

Regular Bueno  Muy bueno Total
Regular Recuento 1 0 0 1

Recuento esperado 1 8 1 1,0

Nivel de BUEno Recuento 19 135 6 160
seguridad Recuento esperado 17,7 129,4 12,9 160,0

Muy bueno Recuento 2 26 10 38

Recuento esperado 4,2 30,7 3,1 38,0

Total Recuento 22 161 16 199
Recuento esperado 22,0 161,0 16,0 199,0

Elaboracion propia

Tabla 54: Prueba de Chi Cuadrado para objetivo especifico 4

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 29,714 4 ,000
Razon de verosimilitud 21,342 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 16,678 1 ,000
N de casos validos 199

Elaboracién propia.

La tabla 53 muestra el recuento esperado y observado de la dimensién y la variable
estudiadas. La tabla 54 muestra un resultado del Chi-cuadrado de Pearson de 29,71 bajo

valor de significancia (valor critico observado) de 0,00 siendo menor que 0,05.
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5.1.5.2. Prueba de hipdtesis especifica 4

Ho: La relacién entre seguridad y la competitividad de las MYPE rubro
restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre no es

directa.

Ha: La relacion entre la seguridad y la competitividad de las MYPE rubro
restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre es directa.
Cuando el valor de significancia (Sig.) es mayor a 0,05 la hip6tesis nula se aceptard, pero

si el valor es menor, la hipdtesis nula se rechazara.

Tabla 55: Correlacion entre Seguridad y Competitividad

Seguridad ~ Competitividad

Coeficiente de correlacion 1,000 ,423™
Seguridad Sig. (unilateral) . ,000
Rho de N 199 199
Spearman Coeficiente de correlacion 4237 1,000
Comepetitividad  Sig. (unilateral) ,000 .
N 199 199

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Elaboracion propia

La tabla 55 muestra que el coeficiente de correlacion de Spearman es 0,423, bajo un

nivel de significancia de 0,00, como se aprecia, es menor a 0,05 (0,000 < 0,05).
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5.1.6. Objetivo especifico 5: Indicar la relacion entre empatia y competitividad

Tabla 56: Tabla cruzada Nivel de empatia*Nivel de la competitividad

Nivel de la competitividad

Regular Bueno Muy bueno Total
Regular Recuento 4 5 0 9

Recuento esperado 1,0 7,3 7 9,0

Nivel gle BUeno Recuento 18 144 6 168
empatia Recuento esperado 18,6 135,9 13,5 168,0

Muy Recuento 0 12 10 22

bueno Recuento esperado 2,4 17,8 1,8 22,0

Total Recuento 22 161 16 199
Recuento esperado 22,0 161,0 16,0 199,0

Elaboracion propia

Tabla 57: Prueba de Chi Cuadrado para objetivo especifico 5

Significacion
Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 57,809 4 ,000
Razén de verosimilitud 38,322 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 35,966 1 ,000
N de casos validos 199

Elaboracion propia

La tabla 56 muestra el recuento esperado y observado de la dimensién y la variable
estudiadas. La tabla 57 muestra la prueba de Chi Cuadrado para la dimension y la variable
correspondientes. Observandose un Chi-cuadrado de 57,81 bajo un valor de significancia

(valor critico observado) menor a 0,05 (0,00).
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5.1.6.1. Prueba de hipotesis especifica 5
Ho: La relacion entre empatia y la competitividad de las MYPE rubro
restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre no es

directa.

Hai: La relacion entre empatia y la competitividad de las MYPE rubro
restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre es directa.
Cuando el valor de significancia (Sig.) es mayor a 0,05 la hipotesis nula se aceptara, pero

si el valor es menor, la hipdtesis nula se rechazara.

Tabla 58: Correlacion entre empatia y competitividad

Empatia Competitividad

Coeficiente de correlacion 1,000 ,684™
Empatia Sig. (unilateral) . ,000
Rho de N 199 199
Spearman Coeficiente de correlacion ,684™ 1,000
Competitividad Sig. (unilateral) ,000 .
N 199 199

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Elaboracion propia

La tabla 58 muestra un coeficiente de correlacion de Spearman es 0,684 bajo un nivel

de significancia, como se aprecia, de 0,00 por lo que es menor a 0,05 (0,000 < 0,05).
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5.1.7. Objetivo general: Determinar la relacion entre los factores de calidad y
competitividad

Tabla 59: Tabla cruzada Nivel de Calidad*Nivel de Competitividad

Nivel de la Competitividad

Regular Bueno  Muy bueno Total
Regular Recuento 1 0 0 1

Recuento esperado 1 8 1 1,0

Nivel de la BUEno Recuento 21 141 4 166
Calidad Recuento esperado 18,4 134,3 13,3 166,0

Muy bueno Recuento 0 20 12 32

Recuento esperado 3,5 25,9 2,6 32,0

Total Recuento 22 161 16 199
Recuento esperado 22,0 161,0 16,0 199,0

Elaboracion propia

Tabla 60: Prueba de Chi Cuadrado para objetivo principal

Significacion
Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 54,726 4 ,000
Razon de verosimilitud 40,785 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 36,087 1 ,000
N de casos validos 199

Elaboracion propia

La tabla 59 muestra el recuento esperado y observado de las variables estudiadas. La
tabla 60 muestra la prueba de Chi Cuadrado donde resulté el Chi-cuadrado de Pearson de

54,73 bajo un valor de significancia (valor critico observado) menor que 0,05 (0,000).
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5.1.7.1. Prueba de hipotesis principal

Se plantean las siguientes hipotesis estadisticas:

Ho: La relacion existente entre factores de calidad y competitividad de las MYPE rubro

restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre (Piura) no es directa.

Ha: La relacion existente entre factores de calidad y competitividad de las MYPE rubro
restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre (Piura) es directa.
Cuando el valor de significancia (Sig.) es mayor a 0,05 la hipotesis nula se aceptara, pero

si el valor es menor, la hipdtesis nula se rechazara.

Tabla 61: Correlacion entre Calidad y Competitividad

Calidad Competitividad

Coeficiente de correlacion 1,000 ,810™
Calidad Sig. (unilateral) . ,000
Rho de N 199 199
Spearman Coeficiente de correlacion ,810™ 1,000
Competitividad  Sig. (unilateral) ,000 .
N 199 199

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Elaboracién propia

La tabla 61 muestra un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,81, bajo un nivel de

significancia de 0,000, es decir, menor a 0,05.
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5.2. Analisis de resultados

En la tabla 7 figura 1 denominadas “Las instalaciones fisicas de la empresa son
atractivas visualmente” se observa que el 65,3 % estd de acuerdo, por su parte Lopez
(2018) encontré en su investigacion que entre los factores que generan calidad y
satisfaccion del cliente se tienen: equipos modernos, instalaciones y la confianza que
inspira el personal, en la tabla 8 y figura 2 denominadas “La empresa tiene equipos de
apariencia moderna” un 77,9 % esta de acuerdo, lo cual también se relaciones con lo
encontrado por Lopez, asi mismo, Garcia y Martinez (2012) mencionan que el disefio del
comedor tiene una gran importancia para brindar el servicio, incluso desde el punto de
vista del porvenir econdmico, pues garantiza calidad y comodidad para los clientes,
asegurando una distribucién racional del espacio. En la tabla 9 y figura 3 denominadas
“Los empleados tiene una apariencia pulcra” el 79,9 % manifesto6 estar de acuerdo, en ese
sentido, Sanchez-Lafuente (2011) sefiala que el personal debe saber comportarse, guardar
las formas, y presentar un aspecto impecable en todo momento. En la tabla 10 y figura 4
denominadas “los elementos relacionados con el servicio (folletos, letreros, etc.) son
atractivos” el 54,4 % esta de acuerdo, lo que tienen relacidon con lo expresado por Sanchez-
Lafuente (2011) quien menciona que el material de comunicacion debe informar al cliente,

evitando el engafio para permitir la correcta comunicacion.

En la tabla 11 y figura 5 denominadas “se realiza bien el servicio desde la primera
vez” el 60,3 % estd de acuerdo, resultado que coincide con Silva (2015), quien encontrd
en su investigacion que la fiabilidad era un factor muy apreciado por lo que se hacia

énfasis en resolver los inconvenientes del cliente y otorgar un buen servicio, por otra parte
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Garcia et al. (2012) mencionan que el personal a través de su habilidad natural y el manejo

adecuado de fuentes y bandejas permite atender adecuadamente al cliente con soltura.

En la tabla 12 y figura 6 denominadas “los empleados siempre estan dispuestos a
ayudar a los clientes” el 77,9 % esta de acuerdo, esto coincide con lo encontrado por
Sanchez (2017), donde menciona que los trabajadores comprenden las expectativas de los
clientes, lo cual se relaciona a la disposicion y a la capacidad de respuesta de los
empleados en esta investigacion, del mismo modo, en la tabla 13 e ilustracion 7
denominadas “los empleados responden las consultas o preguntas de los clientes” el 88,4
% estd de acuerdo, lo que se relaciona con lo explicado por Vaquero (2013) quien
menciona que ante las dudas el personal no debe responder “no sé”, pues debe buscar
siempre una solucidn para el cliente, ni tampoco efectuar trabajos paralelos cuando se esté
atendiendo a un cliente, todo ello también se relaciona con la tabla 14 y figura 8
denominadas “El empleado se interesa en resolver los problemas del cliente” el 61,8 % se

muestra de acuerdo

En la tabla 15 y figura 9 denominadas “Cuando prometen hacer algo en cierto tiempo
lo cumplen” el 47,2 % no esta ni acuerdo ni en desacuerdo. Se relaciona con lo encontrado
por Palomino (2018) en su investigacion, donde la capacidad de respuesta y la satisfaccion
de los clientes se relacionan de forma moderada y positiva. Fernandez (2016) explica que
es necesaria una buena educacion en modales pues permitird un trabajo exitoso, ademas

de que el personal debe aprender a escuchar.
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En la tabla 16 y figura 10 denominadas “Los empleados comunican cuando terminara
la realizacion del servicio” un 43,7 % no esta ni acuerdo ni en desacuerdo, esto se asemeja
con los encontrado por Villalba (2016) hallandose debilidades como la poca rapidez,
afectando el buen servicio lo que debe ser mejorado para garantizar la calidad en la
atencion al cliente, por el contrario Vaquero (2013) sefiala que la atencidn debe ser rapida,
cortés y amable para ayudar al cliente para que de esta forma el cliente se sienta satisfecho
y con deseos de volver. En la tabla 17 y figura 11 denominadas “Los empleados ofrecen
un servicio rapido a sus clientes” un 47,2 % esta de acuerdo, dicho resultado tiene relacion
con lo encontrado por Coronel (2016) donde los clientes de su estudio, estan conformes

con el tiempo de espera para el servicio.

En la tabla 18 y figura 12 denominadas “Los empleados tienen conocimientos
necesarios para responder las preguntas de los clientes” el 72,9 % de los clientes estan de
acuerdo, lo que se acerca a lo encontrado en la investigacion de Sanchez (2017) quien
menciond que los colaboradores comprenden las expectativas de los clientes pues la
relacion permanente y directa con ellos les permite lograrlo, ademas Vaquero (2013)
menciona que el personal debe conocer la oferta del local, los horarios, las instalaciones,
los servicios, etc., es decir, todo aquello que pueda ser relevante para el cliente, evitando
frases como “no sé”, incluso tener conocimiento del entorno en donde se desarrollan las
actividades. En la tabla 19 y figura 13 denominadas “Lo0s horarios de atencion son
convenientes para los clientes” el 58,3 % esta de acuerdo, lo que corresponde a lo hallado
en la investigacion de Valdiviezo (2018) quien encontré que hay un adecuado horario de

atencion. En la tabla 20 y figura 14 denominadas “La empresa se preocupa por los mejores
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intereses de sus clientes” el 55,8 % esta de acuerdo, dicho resultado se relaciona con lo
encontrado por Valdiviezo (2018) en otra seccion de su investigacion, donde las politicas
de la empresa son respetadas, verificAndose un libro de reclamaciones por lo que se
preocupan por los intereses del cliente. A su vez, Sanchez-Lafuente (2011) pide que el
servicio se inicie con una buena acogida al cliente, recibiéndole con cordialidad,
amabilidad y respeto, sin descuidar la despedida ya que la primera y ultima impresion se
recuerdan. En la tabla 21 y figura 15 denominadas “El comportamiento de los empleados
transmite confianza a los clientes” se obtuvo que el 70,4 % de ellos estan de acuerdo,
dicho resultado se corresponde a lo encontrado por Palomino (2018) en su investigacion,
donde los clientes si sienten confianza respecto a los trabajadores por otro lado Garcia et
al. (2012) mencionan que la confianza del trabajador pasa por mostrar honradez,
compafierismo y también autoridad sin abusar de ella, haciendo uso de ella con justicia.
En la tabla 22 y figura 16 denominadas “Los clientes se sienten seguros en sus
transacciones con la organizacion” el 95 % de ellos menciona estar de acuerdo, dicho
resultado tiene relacion con los encontrado por Silva (2015) en donde los clientes
mencionan estar satisfecho con realizar sus transacciones, pues los trabajadores generan
confianza y muestran conocimiento para resolver dudas. Por su parte Garcia et al. (2012)
mencionan que el personal debe mostrar disciplina y subordinacion para cumplir las
ordenes y acatarlas con responsabilidad y realizarlas con atencion para que la credibilidad

Sea mayor.

En la tabla 23 y figura 17 denominadas “Los empleados son siempre amables con sus

clientes” el 79,4 % estuvo de acuerdo, dicho resultado tiene relacion con lo que obtuvo,
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en su investigacion, Palomino (2018) donde la correlacion obtenida entre la empatia y la
satisfaccion del cliente fue positiva moderada, ademas existe relacién con lo expresado
por Sanchez-Lafuente (2011) quien menciona que la empatia es relevante reconocer,
comprender y apreciar los sentimientos de los demas para que asi se pueda estar pendiente
de los sensaciones de cliente respecto a su satisfaccion; en la Tabla 24 y figura 18
denominadas “Los empleados ofrecen una atencion personalizada a los clientes” se obtuvo
que el 52,26 % de clientes no estan ni acuerdo ni en desacuerdo y en la Tabla 25 y figura
19 denominadas “Los empleados comprenden las necesidades especificas de los clientes”
se obtuvo que el 74,37 % de clientes estd de acuerdo; estos resultados también se

relacionan directamente con lo hallado por Palomino (2018).

En la Tabla 26 y figura 20 denominadas “Los platos a servir tienen una adecuada
presentacion” se obtuvo que el 45,73 % de clientes no esta ni acuerdo ni en desacuerdo.
Por su parte, Reyes y Vargas (2016) sefialaron en su investigacion que para impulsar la
competitividad deberian seguirse una estrategia de innovacion en los platos aprovechando
el crecimiento urbano y el incremento de turistas, por lo que Montes, Lloret y Ldpez
(2010) define al alimento o a la comida a aquello que esta disponible para su inmediato
consumo. En la Tabla 27 y figura 21 denominadas “El tratamiento y cuidado de la comida
(carnes, verduras, etc.) es adecuado” resultdo que el 40,70 % de clientes esta muy de
acuerdo, de este modo Roman (2016) obtuvo en su investigacion que las pizzas ofrecidas

eran de buena calidad evidenciando un buen tratamiento, pero poco innovadoras.
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En la Tabla 28 y figura 22 denominadas “El restaurante trabaja con la calidad esperada”
un 84,92 % de clientes estuvo de acuerdo, por lo que dicho resultado también se relaciona
con lo obtenido por Roman (2016), donde las pizzerias eran competitivas porque ofrecian
productos de calidad, en ese sentido Pino, Solis, Jiménez (2011) recomienda que los
empleados que manipulen los alimentos deben mantener la higiene y la salud, por lo que
también deben usar ropa limpia y exclusiva. En la Tabla 29 y figura 23 denominadas “La
empresa se preocupa por el mantenimiento del local” se obtuvo que el 49,75 % de clientes
esta de acuerdo, resultado que se relaciona con lo obtenido por Villegas (2016) en donde
las estrategias competitivas usadas por el hotel en estudio fueron la imagen e

infraestructura.

En la Tabla 30 y figura 24 denominadas “La sazén de restaurante es un factor tinico
dentro del rubro” se obtuvo que el 76,38 % de clientes no estd ni acuerdo ni en desacuerdo,
relacionandose también con lo hallado por Romén (2016) donde si bien las pizzas son de
calidad no destacan, por lo que Coérdova (2005) menciona que la sazén es factor
diferenciador, incluso el aspecto visual del alimento puede predecir qué tan satisfactorio
serd comerlo. En la Tabla 31 y figura 25 denominadas “El servicio del restaurante es
diferente” se obtuvo que el 57,79 % de clientes esta en desacuerdo, por lo que contrasta
con lo encontrado por Villegas (2016), quien menciona que las estrategias de
diferenciacion relevantes fueron diferenciacion en la marca, prestigio y clima del hotel,
del mismo modo, Vaquero (2013) menciona que el exito de un establecimiento viene
dado, también por la atencion y el servicio al cliente, el mismo que debe ponerse en

marcha desde el ingreso del cliente hasta que este se marche, pues un error puede causar
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que el cliente ya no retorne, es por ello que el servicio del personal debe contar con
actitudes, aptitudes y conocimientos para brindar un servicio de calidad rapido y cortés.
En la Tabla 32 y figura 26 denominadas “Los precios del restaurante son competitivos”
obteniéndose que el 71,36 % de clientes esta en de acuerdo, resultado que contrasta con
lo encontrado por Villegas (2016) donde en el hotel estudiado el factor precio no es
determinante para diferenciarse de la competencia, por otro lado Feijod et al. (2009)
mencionan que si la oferta del competidor es similar al de la empresa, se deben colocar
precios cercanos; del mismo modo en la Tabla 33 y figura 27 denominadas “Los precios
son muy econdomicos” se obtuvo que el 66,33 % de clientes no estd ni acuerdo ni en
desacuerdo, se relacionan con la mencionado por Feijoo et al. (2009). Finalmente, en la
Tabla 34 y figura 28 denominadas “El negocio cuenta con publicidad adecuada” se obtuvo
que el 75,38 % de clientes no esta ni acuerdo ni en desacuerdo, Reyes y Vargas (2016)
quien encontrd en su investigacion que para impulsar la competitividad deben impulsarse
estrategias como el posicionamiento, del mismo modo, Crece Negocios (2013),
recomienda publicitar un restaurante a través de internet o una pagina web con imagenes
del establecimiento, mapa de orientacion, incluso la alternativa es usar Facebook y mostrar

contenido de interés.

La tabla 35 denominada “Estadisticos de Elementos Tangibles” y la figura 29
denominada “Actitud frente a la dimension Elementos Tangibles” muestran informacion
sobre la actitud de los encuestados frente a la dimension elementos tangibles, El rango
real de la escala va de 1 a 5. El rango resultante en esta dimension va de 3,75 a 4,75, por

lo que los individuos se inclinaron a valores elevados respecto a la medicion de elementos
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tangibles. La media de los encuestados, en esta dimension es de 3,99, la mediana de 4 y
la moda de 3,75, por lo que la tendencia de la muestra es hacia valores altos en la
dimensién medida, lo que significa que los encuestados estarian teniendo una actitud

favorable frente a los elementos tangibles.

En la tabla 36 denominada “Estadisticos de Fiabilidad” y la figura 30 denominada
“Actitud frente a la dimensién Fiabilidad” muestran la actitud de los clientes frente a la
dimension Fiabilidad. El rango real de la escala va de 1 a 5. Esta dimension tiene como
rango resultante del 2 al 4, por lo que los individuos no se estan inclinando a valores
elevados respecto a la medicion de Fiabilidad. Aunque la media de los encuestados, en
esta dimension, es de 3,48, la mediana de 4 y la moda de 4, el grafico no muestra que la
tendencia de la muestra sea mayoritariamente hacia valores altos en la dimensién medida,
lo que significa que los encuestados estarian teniendo una actitud media frente a la

Fiabilidad.

En la tabla 37 denominada “Estadisticos de Capacidad de Respuesta” y la figura 31
denominada “Actitud frente a la dimension Capacidad de Respuesta” muestran la actitud
del cliente frente a la dimension fiabilidad. El rango real de la escala va de 1 a 5. El rango
resultante va de 2,83 a 4,33, por lo que los individuos se empiezan a inclinar a valores
elevados respecto a la medicion de Capacidad de respuesta. La media de los encuestados,
en esta dimension es de 3,59, la mediana de 3,67 y la moda de 3,33, por lo que la tendencia
de la muestra es hacia valores altos en la dimension estudiada, lo que significa que los

encuestados estarian teniendo una actitud favorable frente a la capacidad de respuesta.
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En la tabla 38 denominada “Estadisticos de Seguridad” y figura la 32 denominada
“Actitud frente a la dimension Seguridad” muestra la actitud del cliente frente a la
correspondiente dimension. El rango real de la escala va de 1 a 5. El rango resultante va
de 3 a 4,40, por lo que los encuestados se inclinan a valores elevados respecto a la
medicion de seguridad. La media de los encuestados, en esta dimension es de 3,91, la
mediana de 4 y la moda de 4, por lo que la tendencia de la muestra es hacia valores altos
en la dimension estudiada, lo que significa que los encuestados estarian teniendo una

actitud favorable frente a la seguridad.

En la tabla 39 denominada “Estadisticos de Empatia” y la figura 33 denominada
“Actitud frente a la dimension Empatia” muestran la actitud del cliente frente a la empatia.
El rango real de la escala va de 1 a 5. El rango resultante es de 3 a 4,33, por lo que los
encuestados se inclinan a valores elevados respecto a la medicion de empatia. La media
de los encuestados, en esta dimensién es de 3,75, la mediana de 3,67 y la moda de 4, por
lo que la tendencia de la muestra es hacia valores altos en la dimension estudiada, lo que

significa que los encuestados estarian teniendo una actitud favorable frente a la empatia.

En la tabla 40 denominada “Estadisticos de la variable Calidad” y la figura 34
denominada “Actitud frente a la variable Calidad” muestra la actitud de los clientes frente
a la calidad del restaurante. La actitud es favorable, pues los datos se acercan a 5. El rango
real de la escala va de 1 a 5. El rango resultante es de 3 a 4,37, por lo que los encuestados
se inclinan a valores elevados respecto a la medicion de empatia. La media de los

encuestados, para esta variable es de 3,78, la mediana de 3,79 y la moda de 3,79, por lo
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que la tendencia de la muestra es hacia valores altos en la variable calidad, lo que significa

que los encuestados estarian teniendo una actitud favorable frente a ella.

En la tabla 41 denominada “Estadisticos de la dimension interna de la
Competitividad” y la figura 35 denominada “Actitud frente a la dimensidén interna de la
competitividad” muestran la actitud del cliente frente a la dimension. El rango real de la
escalavade 1ab5. El rango resultante es de 3,25 a 5, por lo que los encuestados se inclinan
a valores elevados respecto a la dimension. La media de los encuestados es de 3,91, la
mediana de 4 y la moda de 3,25, por lo que la tendencia de la muestra es hacia valores
altos, lo que significa que los encuestados estarian teniendo una actitud favorable frente a

ella.

En la tabla 42 denominada “Estadisticos de la dimension externa de la
competitividad” y la figura 36 “Actitud frente a la dimension externa de la
competitividad”, muestran la actitud del cliente frente a la dimension estudiada. El rango
real de la escala va de 1 a 5. El rango resultante es de 2,4 a 3,8, por lo que los encuestados
no se inclinan a valores elevados ni a valores bajos. La media de los encuestados es de
3,12, lamediana de 3 y la moda de 3, por lo que la tendencia de la muestra es hacia valores
medios, lo que significa que los encuestados no muestran una actitud desfavorable ni

favorable frente a la dimensién.

En la tabla 43 denominada “Estadisticos de la Competitividad” y figura 37
denominada “Actitud frente a la variable Competitividad” muestran la actitud del cliente

frente a la variable. La actitud es favorable ya que los datos se concentran ligeramente
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hacia la derecha. El rango real de la escala va de 1 a 5. El rango resultante es de 2,78 a
4,33, por lo que los encuestados se inclinan ligeramente a valores elevados. La media de
los encuestados es de 3,48, la mediana de 3,44 y la moda de 3,11, por lo que la tendencia
de la muestra es hacia valores medios altos, lo que significa que los encuestados no

muestran una actitud desfavorable.

La figura 38 denominada “Nivel de Elementos Tangibles” muestra el nivel de dicha
dimension, por lo que un 70,85 % de los clientes lo considera bueno. Dichos resultados
tienen relacion con lo encontrado por Palomino (2018) quien encontrd en su investigacion
que la satisfaccion del cliente del restaurante, viene dada por la tangibilidad, encontrando
que habia una relacion entre la satisfaccion del cliente y los elementos tangibles, asi mismo
Fernandez (2016) menciona que el mobiliario debe ser elegido segun las caracteristicas

del establecimiento.

La figura 39 denominada “Nivel de Fiabilidad” muestra el nivel de la dimension. Un
60,3 % de los clientes considera que es bueno. Estos resultados coinciden con lo
encontrado por Chupayo (2018) quien menciona que la fiabilidad fue un factor con mayor
preponderancia en su investigacion. Cabe mencionar que Garcia et al. (2012) refiere que
el personal debe poseer habilidad manual y demostrar fortaleza para el manejo de bandejas

y fuentes.

La figura 40 denominada “Nivel de Capacidad de Respuesta” muestra el nivel de
dicha dimension. Un 80.4 % de los clientes considera que el nivel de la dimension es

bueno. Dicha actitud coincide con los resultados obtenidos por Palomino (2018) quien
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encontrd una relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion de los

clientes, por lo que los trabajadores ofrecen una adecuada atencion a los clientes.

La figura 41 denominada “Nivel de Seguridad” muestra el nivel de la dimension. Se
infirio que el 80,4 % de los clientes considera que tiene un buen nivel. Dicho resultados
tiene relacion con lo encontrado por Silva (2015) quien encontrd que el personal genera
confianza en el apartado de seguridad, resultando esta dimensién muy favorable en el
estudio. Por otra parte, cabe mencionar que, tanto Fernandez (2016) como Vaquero
(2013), coinciden en que el personal debe mostrar el conocimiento adecuado para atender

al cliente, tener buena memoria y manejar informacion relevante para el cliente.

La figura 42 denominada “Nivel de Empatia” muestra el nivel de dicha dimension. El
84,42 % de los clientes considera que el nivel de empatia es bueno. Resultado que coincide
con lo encontrado por Silva (2015) quien encontrd que la empatia estaba presente entre el
personal del restaurante estudiado, por lo que son amables y conocen al cliente, por lo que
Sanchez-Lafuente (2011) menciona que se debe estar atento para reconocer, comprender

y apreciar los sentimientos de los demas.

La figura 43 denominada “Nivel de Calidad” muestra el nivel que considera para
dicha variable. Un 83,42 % de los clientes considera que la variable calidad tiene un nivel
bueno. Estos resultados se relacionan con lo encontrado por Lopez (2018) quien menciona

que hay relacion entre la calidad y la satisfaccion del cliente.

La figura 44 denominada “Nivel de dimension interna de la competitividad” muestra

el nivel de dicha dimension, donde un 61,31 % de los clientes considera que la dimension
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es buena. Por su parte Reyes y Vargas (2016) mencionan que para impulsar la
competitividad es necesario innovar en platos, ampliar la carta incorporando aperitivos,
postres y comida express. Asi mismo, Feijod, Garcia y Degrossi (2009) mencionan que
las etapas para el flujo de operaciones del alimento pasan por la compra, procesado en la
cocina la presentacion de los platos y luego el proceso termina cuando el cliente paga por

los servicios.

La figura 45 denominada “Nivel de dimension externa de la competitividad” muestra
el nivel de dicha dimension. Result6 que el 51,26 % de los clientes considera el nivel es
regular. Villegas (2016) encontr6 en su investigacion que las estrategias competitivas
empleadas por el hotel bajo estudio fueron la marca, el clima, la imagen e infraestructura,
descartando el precio como factor diferenciador. Para Vaquero (2013), un factor
diferenciador seria la atencidn y servicio al cliente, el cual viene dado desde el ingreso del

cliente hasta que este se marcha del establecimiento.

La figura 46 denominada “Nivel de Competitividad” muestra el nivel de dicha
variable, por lo que se encontré que el 80,9 % de los encuestados considera que la
competitividad es buena. Jiménez (2018) encontro6 en su investigacion que las MYPE bajo

estudio son competitivas por el nivel de servicio, calidad del producto y su productividad.

5.2.1. Objetivo especifico: Determinar la relacion entre los elementos tangibles

y la competitividad

La tabla 44 denominada “Tabla cruzada Nivel de Elementos Tangibles*Nivel de la

Competitividad” muestra el recuento observado y el esperado. La tabla 45 denominada
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“Prueba de Chi Cuadrado para objetivo especifico 1” muestra la prueba de Chi Cuadrado
para la dimension y la variable. Se observa que el valor de significancia (valor critico
observado) es menor que 0,05 por lo que se infiere la existencia de una relacion
significativa, es decir que el nivel de elementos tangibles se relaciona con el nivel de
competitividad de las MYPE del rubro restaurantes del AA.HH. Las Malvinas en el

distrito Veintiséis de Octubre de Piura en el afio 2017.

5.2.1.1. Prueba de hipotesis especifica 1:

La tabla 46 muestra que el coeficiente de correlacion de Spearman es 0,553, es decir
que existe una correlacion positiva media entre la variable competitividad y la dimension
Elementos Tangibles. El nivel de significancia, como se aprecia, es menor a 0,05 (0,000
< 0,05) por lo que se confirma que existe relacion directa entre dicha variable y la
dimensidn, entonces se rechaza Ho y se acepta Hi, por lo que se concluye que la relacién
entre elementos tangibles y la competitividad de las MYPE rubro restaurantes en AA.HH.
Las Malvinas Distrito 26 de Octubre, es directa. Lopez (2018) encontrd en su
investigacion que los clientes muestran satisfaccion frente a las instalaciones y los
equipos, la relacion fue positiva, por lo que los resultados de este estudio guardan relacion
con Lopez, ademas con lo expuesto por Garcia y Martinez (2012) pues sefialan que la
distribucion del local es debe realizarse de forma racional para usar el espacio en la

prestacion del servicio.
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5.2.2. Objetivo especifico: Sefialar la relacion entre fiabilidad y competitividad

La tabla 47 denominada “Tabla cruzada Nivel de Fiabilidad*Nivel de la
Comepetitividad” muestra el recuento esperado y observado de la dimension y de la
variable. La tabla 48 denominada “Prueba de Chi Cuadrado para objetivo especifico 2”
muestra la prueba de Chi Cuadrado para la dimensién y la variable correspondientes. Se
observa que el valor de significancia (valor critico observado) es menor que 0,05 por lo
que se prueba la correlacion significativa, es decir que el nivel de fiabilidad se relaciona
con el nivel de competitividad de las MYPE del rubro restaurantes del AA.HH. Las

Malvinas en el distrito VVeintiséis de Octubre de Piura en el afio 2017.

5.2.2.1. Prueba de hipotesis especifica 2

La tabla 49 denominada “Correlacion entre Fiabilidad y Competitividad” muestra un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,334, es decir que existe una correlacién
positiva débil entre la variable competitividad y la dimension Fiabilidad. El nivel de
significancia, como se aprecia, es menor a 0,05 (0,000 < 0,05) por lo que si existe relacion
directa entre dichas variables, entonces se rechaza Ho y se acepta Hi, es decir que la
relacion entre la fiabilidad y la competitividad de las MYPE rubro restaurantes en AA.HH.
Las Malvinas Distrito 26 de Octubre es directa. Los resultados se relacionan con lo hallado
por Palomino (2018) cuya investigacion encontrd0 que la fiabilidad tiene relacién
significativa con la satisfaccion del cliente. Es por ello que el personal debe mostrar

destreza y una adecuada soltura frente al cliente segun lo sefialado por Garcia et al. (2012).
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5.2.3. Objetivo especifico 3: Establecer la relacion entre la capacidad de

respuesta y la competitividad.

La tabla 50 denominada “Tabla cruzada de nivel de Capacidad de respuesta*Nivel de
la Competitividad” muestra el recuento esperado y observado de la dimension y la variable
estudiadas. La tabla 51 denominada “Prueba de Chi Cuadrado para objetivo especifico 3”
muestra la prueba de Chi Cuadrado para la dimensién y la variable correspondientes. Se
observa que el valor de significancia (valor critico observado) es menor que 0,05 por lo
que se prueba la correlacion significativa, por lo que el nivel de capacidad de respuesta se
relaciona significativamente con el nivel de competitividad de las MYPE del rubro
restaurantes del AA.HH. Las Malvinas en el distrito Veintiséis de Octubre de Piura en el

afo 2017.

5.2.3.1. Prueba de hipotesis especifica 3

La tabla 52 denominada “Correlacion entre Capacidad de respuesta y Competitividad”
muestra un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,802, por lo tanto existe una
correlacion positiva considerable entre la variable competitividad y la dimension
Capacidad de respuesta. El nivel de significancia, como se aprecia, es menor a 0,05 (0,000
< 0,05) corroborandose que existe relacion directa entre dichas variables, por lo tanto se
rechaza Ho y se acepta Hi, es decir que la relacion entre capacidad de respuesta y la
competitividad de las MYPE rubro restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de
Octubre de Piura, es directa. Palomino (2018) encontré en su investigacion que la

capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la satisfaccion de los clientes,
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por lo que se relaciona con los expuesto por: Garcia et al. (2012), quien sefiala que el
personal debe mostrar resistencia, por otro lado estd VVaquero (2013) quien menciona que
el personal debe mostrar voluntad de servicio y no responder “no sé¢” antes las dudas del
cliente, ademas de realizar una atencion rapida, cortés y amable y generar satisfaccion en

el cliente.

5.2.4. Objetivo especifico 4: Conocer la relacion entre la seguridad y la

competitividad.

La tabla 53 denominada “Tabla cruzada Nivel de Seguridad*Nivel de la
Competitividad” muestra el recuento esperado y observado. En la tabla 54 denominada
“Prueba de Chi Cuadrado para objetivo especifico 4” muestra la prueba de Chi Cuadrado
para la dimension y la variable correspondientes. Se observa que el valor de significancia
(valor critico observado) es menor que 0,05 por lo que se observa la correlacion
significativa, entonces el nivel de seguridad se relaciona significativamente con el nivel
de competitividad de las MYPE del rubro restaurantes del AA.HH. Las Malvinas en el

distrito Veintiséis de Octubre de Piura en el afio 2017.

5.2.4.1. Prueba de hipotesis especifica 4

La tabla 55 denominada “Correlacion entre Seguridad y Competitividad” muestra que
el coeficiente de correlacion de Spearman es 0,423, por lo tanto existe una correlacion
positiva débil entre la variable competitividad y la dimension Seguridad. EI nivel de
significancia, como se aprecia, es menor a 0,05 (0,000 < 0,05) corroborandose que existe

relacion directa entre dichas variables, por lo tanto se rechaza Ho y se acepta Hi, es decir
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que la relacion entre la seguridad y la competitividad de las MYPE rubro restaurantes en
AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre de Piura, es directa. Silva (2015) menciona
en su investigacion que la seguridad es un apartado importante, pues los clientes se sienten
seguros en sus transacciones ademas de la amabilidad del personal. Por lo tanto los
clientes deben notar que el personal cuenta con los conocimientos, tal como lo menciona
Vaquero (2013), la atencidn debe ser buena y agradable como lo sefiala Sanchez-Lafuente
(2011) y del mismo modo la confianza y la credibilidad deben ser parte de la disciplina

del local tal como lo sefialan Garcia et al. (2012).

5.2.5. Objetivo especifico 5: Indicar la relacién entre empatia y competitividad

En la tabla 56 denominada “Tabla cruzada Nivel de empatia*Nivel de la
competitividad” se muestra el recuento esperado y observado de la dimension y la variable
estudiada. En la tabla 57 denominada “Prueba de Chi Cuadrado para objetivo especifico
5” se muestra la prueba de Chi Cuadrado para la dimension y la variable correspondientes.
Se observa que el valor de significancia (valor critico observado) es menor que 0,05 por
lo que la correlacion es significativa, entonces el nivel de empatia se relaciona
significativamente con el nivel de competitividad de las MYPE del rubro restaurantes del

AA.HH. Las Malvinas en el distrito Veintiséis de Octubre de Piura en el afio 2017.
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5.2.5.1. Prueba de hipotesis especifica 5

La tabla 58 denominada “Correlacién entre empatia y competitividad” muestra un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,684, por lo tanto existe una correlacion
positiva media entre la variable competitividad y la dimension Seguridad. El nivel de
significancia, como se aprecia, es menor a 0,05 (0,000 < 0,05) validandose que existe
relacion directa entre dichos items, por lo tanto se rechaza Ho y se acepta Hz, es decir que
la relacion entre la seguridad y la competitividad de las MYPE rubro restaurantes en
AA.HH. Las Malvinas Distrito 26 de Octubre de Piura, es directa. Dichos resultados se
relacionan con lo hallado en la investigacion de Palomino (2018) quien sefiala que Existe
una correlacion positiva moderada entre la empatia y la satisfaccion de los clientes, por lo
que clientes perciben que los empleados del restaurante son empaticos y entienden sus
necesidades. De este modo, Sanchez-Lafuente (2011) sefiala que el personal debe
reconocer, comprender y apreciar los sentimientos del cliente para brindarles satisfaccion

en el servicio.

5.2.6. Objetivo general: Determinar la relacion entre los factores de calidad y

competitividad

En la tabla 59 denominada “Tabla cruzada Nivel de Calidad*Nivel de
Competitividad” muestra el recuento esperado y observado. En la tabla 60 denominada
“Prueba de Chi Cuadrado para objetivo principal” se muestra la prueba de Chi Cuadrado
para las variables correspondientes, calidad y competitividad. Se observa que el valor de

significancia (valor critico observado) es menor que 0,05 por lo que la correlacion es
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significativa, entonces el nivel de calidad se relaciona significativamente con el nivel de
competitividad de las MYPE del rubro restaurantes del AA.HH. Las Malvinas en el

distrito Veintiséis de Octubre de Piura en el afio 2017.

5.2.6.1. Prueba de hipdtesis general

En la tabla 61 denominada “Correlacion entre Calidad y Competitividad” se parecia
un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,81, es decir que existe una correlacién
positiva considerable entre las variables competitividad y calidad, ademas el nivel de
significancia es menor a 0,05 lo que indicaria que si existe relacion entre dichas variables,
de esta manera que se rechaza Ho y se acepta Hi, es decir que la relacion existente entre
factores de calidad y competitividad de las MYPE rubro restaurantes en AA.HH. Las
Malvinas Distrito 26 de Octubre (Piura) es directa. Estas tablas guardan relacion con lo
mencionado por Lopez (2018) quien encontrd en su investigacion que la calidad del
servicio presenta una relacién significativa positiva con la satisfaccion del cliente, por lo
que se puede decir que si aumenta la calidad del servicio aumentara la satisfaccion del

cliente o viceversa.
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VI. CONCLUSIONES

La relacion entre los factores de calidad y competitividad de las MYPE rubro
restaurantes del AA.HH. Las Malvinas - Distrito Veintiséis de octubre (Piura) — 2017 es
directa. De esta forma se recomienda a las MYPE de estudio, que si se desea desarrollar
competitividad también se debe administrar adecuadamente la calidad del producto o

servicio.

La relacion entre elementos tangibles y competitividad de las MYPE rubro
restaurantes del AA.HH. Las Malvinas - Distrito Veintiséis de octubre (Piura) — 2017, es
directa, por lo que se recomienda a las MYPE que para que exista competitividad frente a
las demas MYPES de su rubro, debe existir también una adecuada administracion de los
elementos tangibles, tales como, las instalaciones, los equipos, el personal y los materiales

de comunicacioén.

La relacion entre fiabilidad y competitividad de las MYPE investigadas, es directa,
por lo que la destreza en la atencion se relaciona con la competitividad, por ello un
personal que muestra habilidad en la atencion también sera competitivo, por lo que se
recomienda que las empresas destinen parte de su presupuesto en capacitaciones para su

personal.

La relacion entre capacidad de respuesta y competitividad de las MYPE estudiadas, es

directa, por lo que se recomienda a las MYPE, que si se procura alcanzar competitividad
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en el rubro, también se debe procurar alcanzar una adecuada disposicion y buena voluntad

del personal para con el cliente, ademéas de ofrecer un servicio rapido.

La relacion entre seguridad y competitividad de las MYPE estudiadas, es directa, por
lo que una MYPE que cuente con colaboradores con el conocimiento adecuado, no sélo
de las oferta del local, sino de su entorno cercano, que ofrezcan una excelente atencion y
generen confianza y credibilidad en el cliente, es una MYPE competitiva, por lo que es

recomendable que las empresas se hagan de personal con conocimientos.

La relacion entre empatia y competitividad de las MYPE estudiadas, es directa, por lo
que una atencion personalizada o un mejor conocimiento del cliente, de sus sentimientos
y preferencias le permite a la MYPE una ventaja, incluso para generar fidelizacion, por lo
tanto dichos negocios que conozcan bien las preferencias de sus clientes son competitivos,
por lo que se recomienda dar mayor énfasis en la atencién amable y empatica del personal

para con el cliente.
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CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES

CHIMBOTE

Mi nombre es Eduardo Cdrdova Frias, estudiante del curso Tesis Il del Octavo Ciclo de la Escuela
Profesional de Administracion. Se esta realizando un estudio sobre la relacion que existe entre los factores
de calidad y competitividad de las de las MYPE rubro restaurantes en AA.HH. Las Malvinas Distrito
Veintiséis de Octubre (Piura) — 2017, es por ello que apelando a su sentido de colaboracion se solicita
responder las siguientes preguntas:

o =) q
845 |8l 153
>y 3|52 51 =13
PREGUNTAS S18| gz Yi 24
=y o | & = g
(@) z T T
5 |4 |3 2 1
1. Las instalaciones fisicas de la empresa son atractivas visualmente.
2. Laempresa tiene equipos de apariencia moderna.
3. Los empleados tienen una apariencia pulcra.
4. Los elementos relacionados con el servicio (folletos, letreros, etc.) son
atractivos.
5. Se realiza bien el servicio desde la primera vez.
6. Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar a los clientes.
7. Los empleados responden las consultas o preguntas de los clientes.
8. El empleado se interesa en resolver los problemas del cliente.
9. Cuando prometen hacer algo en cierto tiempo lo cumplen.
10. Los empleados comunican cuando concluira la realizacion del servicio.
11. Los empleados ofrecen un servicio rapido a sus clientes.
12. Los empleados tienen conocimientos necesarios para responder las preguntas
de los clientes.
13. Los horarios de atencidn son convenientes para los clientes.
14. Laempresa se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.
15. El comportamiento de los empleados transmite confianza a los clientes.
16. Los clientes se sienten seguros en sus transacciones con la organizacion.
17. Los empleados son siempre amables con sus clientes.
18. Los empleados ofrecen una atencién personalizada a los clientes.
19. Los empleados comprenden las necesidades especificas de los clientes.
20. Los platos a servir tienen una adecuada presentacion.
21. El tratamiento y cuidado de la comida (carnes, verduras, etc.) es adecuado.
22. El restaurante trabaja con la calidad esperada.
23. Laempresa se preocupa por el mantenimiento del local.
24. Lasazon del restaurante es un factor Unico dentro del rubro.
25. El servicio del restaurante es diferente.
26. Los precios del restaurante son competitivos.
27. Los precios son muy econémicos.
28. El negocio cuenta con la publicidad adecuada.
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CONSTANCIAS DE VALIDACION

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, (VAN Guzman CASTRO , identificado(a) con DN.. ©33 2330

MAGISTER EN Doccmctd, (URRICULUM & (NVSSTIGHCiopN

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validacién el
instrumento de recoleccién de datos: cuestionario, elaborado por Eduardo Darwin
Cérdova Frias, a los efectos de su aplicacion a los elementos de la poblacién (muestra)
seleccionada para el trabajo de investigacion: RELACION ENTRE FACTORES DE
CALIDAD Y COMPETITIVIDAD DE LAS MYPE RUBRO RESTAURANTES EN
AA.HH. LAS MALVINAS DISTRITO 26 DE OCTUBRE (PIURA) — 2017, que se

encuentra realizando.

Luego de realizar la revision correspondiente se recomienda al estudiante tener en cuenta

las observaciones hechas al instrumento con la finalidad de optimizar los resultados.

Piura,' (O Juvio de 2017.
Ag. IVAN GUZMAN CASTRO
CLAD N° 5107
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, / AUD> /' »UOKIZ/LO V%/ , identificado(a) con D.N.I. 02853434
MAGISTER EN AN /. \) Q/f‘wu D SUINNDLY -

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validacion el
instrumento de recoleccion de datos: cuestionario, elaborado por Eduardo Darwin
Cérdova Frias, a los’efectos de su aplicacion a los elementos de la poblacién (muestra)
seleccionada para el trabajo de investigacion: RELACION ENTRE FACTORES DE
CALIDAD Y COMPETITIVIDAD DE LAS MYPE RUBRO RESTAURANTES EN
AA.HH. LAS MALVINAS DISTRITO 26 DE OCTUBRE (PIURA) — 2017, que se

encuentra realizando.

Luego de realizar la revision correspondiente se recomienda al estudiante tener en cuenta

las observaciones hechas al instrumento con la finalidad de optimizar los resultados.

Piura, /. JM QD de2017.
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'CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo. gﬂdx :{omvmu{ fw%‘BaAl"izlddentiﬁcado(a) con DN.1.OZ 843342
MAGISTER EN D srceciol y Ldicia &nﬂlmmmi

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validacion el

instrumento de recoleccion de datos: cuestionario, elaborado por Eduardo Darwin
Cordova Frias, a los efectos de su aplicacién a los elementos de la poblacion (muestra)
seleccionada para el trabajo de investigacién: RELACION ENTRE FACTORES DE
CALIDAD Y COMPETITIVIDAD DE LAS MYPE RUBRO RESTAURANTES EN
AAHH. LAS MALVINAS DISTRITO 26 DE OCTUBRE (PIURA) - 2017, que se

encuentra realizando.

Luego de realizar la revision correspondiente se recomienda al estudiante tener en cuenta

las observaciones hechas al instrumento con la finalidad de optimizar los resultados.

Piura, 12 _w_\—,{-_{gy-_’:_fv__-ﬂde 2017,

CLAD 6007
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LIBRO DE CODIGOS

z

LIBRO DE CODIGOS

mz2222222223333333333333333333333333322333332333333

mz2223332223333333322333333333223333333333333333222

m33333333334434334344434444444443444444444444444444

mz2222223332222222222222222222222222222222222222333

mm33333333333333333333333333333333333333333333333333
mm33333333333333333333333333333333333333333333333333
m44444444444444444444444444444444444444444444444444

m33333333333333333333333333333333333333335355353333

m33333333333333333333333333333333333333333333333333

m33333334443333333333333333333333333333333333333444

m33333333333333333333333333333333333333333333333333

m33334444444444444444444444444444444444443433434444

m33334443333343443455443444333554344445354344545333

m33333333333343444433344344444334434443433433333333

m34343343444433444444554444444445554444444444444555

m33444443333333334433444444444334444444444444444444

m33333333333333333333333333333333333333333333333333

mz2222223332222222222222222222222222222222222222333

m33333332223333333333333333333333333333333333333222

m33333333333344443344334433333554444443433433444444

W33333333334444444444344333444444433334443433434444

M33333334444444444444444444444444444444444444444444

u”22333333332222222333432444444333244444444444444222
nm33333333334444444433344333333334433333334344343333
.m33333333334434334344434444444443444444444444444444
m33334444444444444444444444444444444444444444444444

Lm44444444444444444444444444444444444444444444444444
e AR R R R R R R R R R R R R R IE IR R R R IR IR AR AR
Wi w wwww ww ww ww Www| Wow W w W w W W W W W W W W W W W W W W W w
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RESULTADOS DEL LIBRO DE CODIGOS

RESULTADOS DEL LIBRO DE CODIGOS

Categoria | PL | P2 | P3 | P4 | P5 | P6 | 7 | P8 | P9 | Pa0 | PLL | P12 | P13 | P14 | P15 | Pls | P17 | P18 | P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24 | p2s | P26 | P27 | P28

Muydeacuerdo| 64 | 3t | 24 | 0 | o | 29| o | 50| o | o | o | 15| 7 | o | 18] 7 | 4] 0| o] 3|8 |22 0] 0| 220]|o0]o0
Deacuerdo | 130 | 155 | 159 | 109 | 120 | 155 | 176 | 123 | & | 36 | 9 | 145 | 116 | 8 | 140 | 189 | 158 | 95 | 148 | 55 | 48 | 169 | % | 47 | 0 | @ | % | ¥

Niacuerdoni |00l e | g | s | 15 | 3 |36 | o | s | s | 3| 7 || w | 3 | v || st | o | 0| 6| @ |m| 8|3 |m|

en desacuerdo

Endesacwerdo| 0 | 0 | 0 | 0 | 5| 0 ] 0o | o | 2| |20 0] o | o o] o o] o o] o o] o|o]o|u]o]|s3sn]n
Maver 1o b g ol ololololololololol ol olololololololololololololol]o
desacuerdo

TOTAL | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 [ 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199 | 199

Muy de;wer“ 322% | 15.6% | 124% | 00% | 00% | 106% | 0.0% | 251% | 0.0% | 0.0% | 00% | 75% | 382% | 0.0% | 90% | 35% | 121% | 0.0% | 0.0% | 26.6% | 40.7% | 12.1% | 101% | 0.0% | 0.0% | 10.0% | 0.0% | 0.0%
0

Deacuerdo% | 65.3% | 77.9% | 79.9% | 548% | 603% | 77.9% | 88.4% | 618% | 417% | 18.0% | 472% | 72.9% | 583% | 44.2% | 704% | 95.0% | 794% | 47.7% | 70.4% | 27.6% | 20.1% | 84.9% | 49.7% | 23.6% | 0.0% | 71.4% | 18.1% | 13.6%

Ni acuerdo ni

endesacuerdo | 25% | 65% | 80% | 45.2% | 27.0% | 75% | 10.6% | 13.0% | 47.2% | 43.7% | 427% | 19.6% | 35% | 55.8% | 20.6% | 15% | 85% | 523% | 25.6% | 45.7% | 35.2% | 3.0% | 40.2% | 76.4% | 42.2% | 18.6% | 663% | 75.4%
%

En desacuerdo %] 0.0% | 0.0% | 00% | 0.0% | 12.6% | 0.0% | 0.0% | 00% | 11.1% | 382% | 10.4% | 0.0% | 00% | 00% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 00% | 0.0% | 0.0% | 0.0% | 00% | 0.0% | 0.0% | 57.8% | 0.0% | 15.6% | 11.1%
M

desac:‘::dno% 00% | 00% | 0.0% | 00% | 00% | 0.0% | 00% | 0.0% | 00% | 0.0% | 00% | 0.0% | 00% | 00% | 0.0% | 00% | 00% | 0.0% | 0.0% | 00% | 0.0% | 00% | 0.0% | 00% | 0.0% | 00% | 0.0% | 00%
Total% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
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INFORME DE ORIGINALIDAD DEL TURNITIN
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Matriz de preguntas

Variables Dimensiones Indicadores Preguntas
Instalaciones Las _instalz_iciones fisicas de la empresa son
atractivas visualmente.
Elementos Equipos La empresa tiene equipos de apariencia moderna.
tangibles Personal Los empleados tienen una apariencia pulcra.
Material de Los elementos relacionados con el servicio
comunicacion | (folletos, letreros, etc.) son atractivos.
Fiabilidad Destreza Se realiza bien el servicio desde la primera vez.
Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar a
Disposicién los clientes.
Los empleados responden las consultas o preguntas
de los clientes.
El empleado se interesa en resolver los problemas
Capacidad de del cliente.
Voluntad - -
respuesta Cuando prometen hacer algo en cierto tiempo lo
cumplen.
Los empleados comunican cuando concluird la
Factores de Servicio realizacion del servicio.
calidad rapido Los empleados ofrecen un servicio rapido a sus
clientes.
A Los empleados tienen conocimientos necesarios
Conocimientos para responder las preguntas de los clientes.
Los horarios de atencion son convenientes para los
L clientes.
Atencion - -
Seguridad La empresa se preocupa por los mejores intereses
de sus clientes.
Confianza El c.omportamien_to de los empleados transmite
confianza a los clientes.
- Los clientes se sienten seguros en sus transacciones
Credibilidad con la organizacion.
Los empleados son siempre amables con sus
clientes.
Empatia Atenci.én Los em_pleados ofrecen una atencion personalizada
personalizada | a los clientes.
Los empleados comprenden las necesidades
especificas de los clientes.
Los platos a servir tienen wuna adecuada
Logistica de | presentacion.
salida El tratamiento y cuidado de la comida (carnes,
Interna verduras, etc.) es adecuado.
El restaurante trabaja con la calidad esperada.
Operaciones La empresa se preocupa por el mantenimiento del
Competitividad local.
La sazdn del restaurante es un factor Gnico dentro
Diferenciacion | del rubro.
El servicio del restaurante es diferente.
Externa Precio Los prec@os del restaurante, son competitivos.
Los precios son muy econémicos.
Marketing El negocio cuenta con la publicidad adecuada.
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