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5. Resumen y abstract
RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general: Determinar si la
gestion de calidad tiene relacién con el servicio al cliente en el restaurante
chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de
Chanchamayo, 2019. Siendo su hipotesis planteada: La gestion de calidad se
relaciona favorablemente con el servicio al cliente en el restaurante chicharroneria
la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo, 2019. La
investigacion fue de tipo cuantitativo, disefio correlacional, transaccional, no
experimental. La muestra estuvo constituida por 30 clientes del restaurante
chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, para medir el grado de
correlacion se utilizd a traves del software estadistico SPSS V.20.0 su analisis del
coeficiente r de Pearson obteniendo como resultado el coeficiente r=0,771 que
midid la relacion entre la Gestion de la Calidad y el Servicio al cliente,
determinando asi que ambas variables se relacionan de manera positiva muy
fuerte pudiendo de esta manera determinar que respecto a la implementacion de la
gestion de la calidad total que se define como un conjunto de actividades
planificadas y sistematicas se tiene relacion con los métodos que emplea una
empresa para ponerse en contacto con su clientela, para garantizar entre otras

cosas el buen servicio en un 59.44%.

Palabras Clave: Gestion de la calidad total, Servicio al cliente

Vi



ABSTRAC

This research had as a general objective: To determine if the quality
management affects the customer service of the La Cajamarquina chicharroneria
restaurant of the Pichanaki district 2019. Being his hypothesis raised: The quality
management favorably affects the customer service of the chicharroneria
restaurant La Cajamarquina from the district of Pichanaki 2019. The research was
correlational, the method used was: The general scientific method. The population
was made up of 30 customers from the La Cajamarquina chicharroneria restaurant
in the Pichanaki district. To measure the degree of correlation, the analysis of
Pearson's r coefficient was used through the SPSS V.20.0 statistical software,
obtaining as a result the coefficient r = 0.771 that measured the relationship
between Quality Management and Customer Service, thus determining that both
variables are related in a very strong positive way and can thus determine that
regarding the implementation of total quality management that is defined as a set
planned and systematic activities are related to the methods used by a company to
get in touch with its clientele, to guarantee, among other things, good service by

59.44%.

Keywords: Total quality management, Customer service
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I. Introduccion

El siguiente estudio de investigacion determina la relacion entre la gestion de
calidad y el servicio al cliente en el restaurante chicharroneria la Cajamarquina
ubicado en el distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo.

Se reconoce como antecedentes que la gestion de la calidad y el servicio al
cliente son consideradas como un tema fundamental para las empresas, por lo tanto,
los restaurantes deben estar preparados para atender adecuadamente a las personas
que requieren de sus servicios, estableciendo estrategias de servicios que
incrementen su competitividad. En el restaurante chicharroneria La Cajamarquina, se
necesita mejorar las habilidades, destrezas y actitudes de su personal para de esta
manera lograr que sus clientes sean files con la empresa.

El servicio al cliente sera el apalancamiento para tener clientes cada vez mas
satisfechos y por lo tanto la empresa nunca padecerd de clientela. La satisfaccion
incluye la innovacion para mejorar la atencion de los clientes especificamente en el
restaurante chicharroneria La Cajamarquina, ello implica que se requiere innovar
constantemente los platos, disefio del local, seguridad, limpieza permanente y alta
calidad en atencion al cliente, que permitan diferenciarse de la competencia.

Mediante la gestion de calidad la gerencia se prioriza campos mas cercanos a
la empresa mediante elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia entre otros, ademas de la implementacion de estrategias de
servicios que mejoren ostensiblemente la satisfaccion de los comensales.

La importancia yace en las soluciones que alcanzamos para mejorar la gestion
de calidad y el servicio al cliente del restaurante chicharroneria la Cajamarquina, en

su intento por ser una empresa en la industria de los alimentos que llegue a ser una



organizacion competitiva en el mercado y se distinga por su calidad en los servicios y
la satisfaccion de los clientes con una mejora continua.

Seguidamente se planted el problema el que nos dice que conforme transcurre
el tiempo las exigencias para las empresas que se dedican a ofrecer servicios no se
hace esperar, el cliente cada dia demanda mayor calidad en el momento de requerir
algun tipo de servicio para satisfacer sus necesidades. Esto obliga a las empresas a
elevar esfuerzos para lograr posicionarse en el mercado.

En el distrito de Pichanaki existen restaurantes que descuidan el servicio al
cliente, porque los empresarios posiblemente no desean cambiar su forma tradicional
de atender, oponiéndose a los cambios constantes y mucho menos toman en cuenta la
opinién de los clientes, por estas razones los clientes tienen preferencias por
determinados restaurantes que otros.

Asi mismo los propietarios del restaurante chicharroneria la Cajamarquina
posiblemente no le dan importancia a los benéficos que ofrece para la empresa
realizar una buena gestion de calidad y el servicio al cliente y como estos pueden
favorecer a incrementar sus niveles de ventas y por ende el aumento del numero de
clientes. Al no aplicar una gestion de calidad y evaluacion del servicio al cliente
provoca pérdidas econdmicas y de clientes, porque no se reconoce las expectativas,
las demandas y requerimientos de los mismos.

La caracteristica de la problematica en el Restaurante chicharroneria la
cajamarquina evidencia la falta de gestion de calidad y servicio al cliente, con
respecto a la calidad interna el restaurante presenta una deficiencia tanto en la
elaboracion de sus productos como en la atencion que brinda a sus clientes,

ocasionando insatisfaccion y deslealtad por parte de los clientes, agregado a la falta



de conocimiento, lo cual afectan significativamente a la productividad y
competitividad de la organizacion.

La lealtad de los asistentes es baja esto debido a que la empresa no brida un
valor agregado a este tipo de comensales, pudiendo a brindar ofertas, promociones.

El servicio que brinda el personal del restaurante a los clientes es bajo, existe
deficiencias en las instalaciones fisicas, no se evidencia fiabilidad por parte del
personal de atencidn, finalmente los trabajadores no estan capacitados lo suficiente
para brindar informacion.

Como consecuencia del planteamiento del problema anterior surge la siguiente
interrogante ¢De qué manera la gestion de calidad se relaciona con el servicio al
cliente en el restaurante chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki,
provincia de Chanchamayo, 2019?

Y se plantea el objetivo que fue determinar si la gestion de calidad se relaciona
con el servicio al cliente en el restaurante chicharroneria la Cajamarquina del distrito
de Pichanaki, provincia de Chanchamayo, 2019.

Esta investigacion se justifica atendiendo la necesidad que tiene el duefio del
Restaurante chicharroneria la Cajamarquina de saber cuales son los aspectos de la
gestion de calidad y servicio al cliente, que mas les importan a sus clientes de manera
que pueda corregir aquellos puntos en los que no se han logrado satisfacerlos. Ello le
permitird mantener la posicion que ocupa en el mercado y ademas mejorar la imagen
de su empresa. Con este trabajo el duefio podra estar preparado ante un entorno
sumamente cambiante e inestable, caracterizado por la entrada de nuevos
restaurantes. Ello seréd posible gracias a un mejor conocimiento de las necesidades de

sus clientes, de modo que sea posible modificar alguna de las caracteristicas de la



gestion de calidad y servicio al cliente ofrecido para mejorar la estrategia de servicio
y tener clientes méas contentos.

Para la presente investigacion se hizo uso de la metodologia de tipo aplicada,
descriptiva no experimental de disefio correlacional, en el que se busc6 determinar el
grado de correlacion de las variables y dimensiones.

En los resultados encontramos respecto a la Gestion de la Calidad que un 80%
de los encuestados respondieron que casi siempre, el 10% algunas veces, un 6,67%
casi nunca y solo el 3,33% nunca con respecto a la implementacion de la gestion de
la calidad total que se define como un conjunto de actividades planificadas y
sistematicas, necesarios para dar confianza de que un producto o servicio va a
satisfacer los requerimientos establecidos. Respecto al Servicio al cliente se observo
que un 36,67% de encuestados respondieron que siempre, el 53,33% casi siempre, el
6,67% algunas veces y un 3,33% nunca con respecto a los métodos que emplea una
empresa para ponerse en contacto con su clientela, para garantizar entre otras cosas
que el bien o servicio ofrecido llegue a sus consumidores.

Mismos que permitieron llegar a concluir afirmando que existe una correlacion
entre la Gestion de calidad y el Servicio al Cliente con una probabilidad de error de
0%. En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,771 que midié la relacion entre la
Gestidn de calidad y el Servicio al Cliente podemos concluir que ambas variables se
relacionan de manera positiva muy fuerte, pudiendo de esta manera determinar que
respecto a la implementacién de la gestion de la calidad total que se define como un
conjunto de actividades planificadas y sistematicas se tiene relacién con los métodos
que emplea una empresa para ponerse en contacto con su clientela, para garantizar

entre otras cosas el buen servicio en un 59.449%.



Il. Marco Teorico
2.1 Bases tedricas relacionadas con el estudio
2.1.1 ANTECEDENTES

Antecedentes Internacionales

Segln Joubert (2014). En su tesis denominada: “Los sistemas de
gestion de calidad en el sector hotelero: perspectivas y desafios para su
implementacion en hoteles de la ciudad de Neuquén’, para optar grado
académico de Magister en Desarrollo y Gestion del Turismo de la Escuela
de Post Grado de la Universidad de Quilmes — Argentina. Propone
investigar qué tan factible y potenciable resulta aplicar un sistema de gestion
de la calidad en los hoteles de la ciudad de Neuquén, asi mismo sugiere para
los duefios y gerentes una serie de propuestas que les permitan involucrarse
en el proceso de implementacion. Metodoldgicamente la investigacion fue
cualitativa de caracter descriptivo, considero como poblacion y muestra 7
hoteles de la ciudad de Neuquén. Utilizé como técnicas la observacion y la
encuesta a través de su instrumento entrevista semiestructurada que le
permitié recoger la informacion con la que se llegd a la siguiente
conclusion: En lo correspondiente a los beneficios que en su momento
ofrecieron la certificacion e implementacién se detecté un desconocimiento
del mismo, motivo por el cual no se permitié implementar un sistema de
gestion de calidad. Una de las razones en que se puede atribuir es la poca
importancia que se le dio a la gestion de calidad por parte de los hoteles ya
que segun ellos no se considera como un valor agregado.

Cordoba (2014), para optar el grado de Magister en Administracion,

presento la tesis titulada: “Evaluacion de la calidad de servicio percibida en



los centros asistenciales del departamento de Choc6-Colombia”. El
objetivo era determinar la calidad de atencion de los centros asistenciales
para lo cual se trabaj6 bajo el modelo de la escala Servperf, adaptado al tipo
Likert de cinco niveles; se aplico el cuestionario a 400 usuarios que reciben
atencion de los centros asistenciales. Para la investigacion se utilizo el tipo
descriptivo. Los resultados demostraron lo siguiente: el 6% de los
encuestados sefialaron tener una percepcién excelente hacia la dimension de
seguridad; solo el 8% tiene una percepcion excelente hacia la dimension
fiabilidad; 5.8% tiene percepcion de excelencia hacia la dimension empatia,
16% percibe como excelente la tangibilidad y el 8.3% percibe como
excelente la capacidad de respuesta.

Diéguez (2013), en su tesis titulada “La calidad del servicio y su
incidencia en la satisfaccion del cliente de los restaurantes familiares de la
ciudad de Quetzalternango”, se fijo como objetivo evaluar la calidad de
servicio que prestan los restaurantes familiares ubicados en la ciudad antes
mencionada, para poder determinar la incidencia que tiene en la satisfaccion
del cliente que lo frecuenta. Dicha investigacion fue de tipo descriptiva, y la
autora utiliz6 como instrumento una boleta de opinion estructurada dirigida
a 149 clientes. La autora concluye que mediante la evaluacién de la calidad
del servicio se pudo determinar que existen algunas deficiencias en los
restaurantes familiares, lo cual tiene una incidencia en la satisfaccion de los
clientes. Por tal razon, se aprueba la hipdtesis alternativa, debido a que la
calidad del servicio que brindan los restaurantes familiares de la ciudad de
Quetzaltenango si tiene incidencia en la satisfaccion del cliente, debido a

que al momento de visitar un restaurante el cliente se forma expectativas



altas, esperando recibir un buen servicio que satisfaga sus necesidades. Por
lo antes descrito, se recomendd a los restaurantes estandarizar de una forma
escrita los aspectos que contribuyen a mantener el mismo nivel de servicio,
ademas, un plan de mejora continua en el servicio, involucrando a todo el
personal con la finalidad de mejorar las deficiencias encontradas y asi lograr
la satisfaccion del cliente.

Berovides y Fernandez (2013), Cuba, en su estudio “La gestion de la
calidad en una empresa de pastas alimenticias ” su investigacion tuvo como
objetivo elaborar un procedimiento para el disefio e implementacion del
sistema de gestion de calidad e inocuidad en una empresa de pastas
alimenticias. Para el cumplimiento de este objetivo se emplearon técnicas y
herramientas como la encuesta.

Con este estudio elaboro y aplico el procedimiento, lo que le permitio
crear el equipo de mejora continua de la empresa, definir la politica de
calidad — inocuidad y los objetivos para darle cumplimiento, elaborar el
mapa de procesos Yy el manual de calidad — inocuidad. Ademas, se tomaron
acciones correctivas y preventivas para lograr la eficacia de los procesos y
eliminar las no conformidades detectadas.

De la Hoz, Carrillo y Gémez (2012), Colombia, en su estudio titulado
“Gestion de la calidad y del conocimiento: Dos enfoques complementarios”
La gestién de la calidad aplicada en las organizaciones genera mejores
productos y servicios, reduccion de costos, mas clientes y empleados
satisfechos, mejor rendimiento financiero que su vez conlleva a ventajas

competitivas.



Sin embargo, en muchas ocasiones los esfuerzos realizados resultan en
vano debido a que las organizaciones no cuentan con una cultura
organizacional madura que las guie para mantener las mejoras continuas,
satisfacer las necesidades de los clientes, reducir la duplicidad de esfuerzos
0 en el redisefio de procesos, el trabajo en equipo y las relaciones cercanas
con los proveedores.

L a gestion del conocimiento entendida como las actividades relativas
a la creacion, almacenamiento, transferencia y aplicacion del conocimiento
en las organizaciones surge como posible solucion a las dificultades
adquiridas por la aplicacion de la gestion de calidad. En este estudio se
muestran las dificultades y oportunidades generadas por la gestion de
calidad y como estas pueden ser sorteadas y aprovechadas por la

implementacion de estrategias de gestion del conocimiento.

Antecedentes Nacionales:

Nahuirima (2015), En su tesis titulada: “Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas,
Andahuaylas, Peru”. Tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciado en
Administracion de Empresas. Posee por propoésito determinar la relacion
entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de las pollerias del
distrito y provincia de Andahuaylas. La presente investigacion es de tipo
correlacional — transaccional, de enfoque cuantitativo, disefio no
experimental. Se realizd una encuesta a 348 clientes entre varones y
mujeres. El coeficiente de alfa de Cronbach es de 0.855 para el cuestionario

de calidad de servicio y de 0.668 para el cuestionario de satisfaccion. Para



medir la correlacién que existe entre estas dos variables, se utilizo el
coeficiente de relacién de Rho Spearman el cual da como resultado 0.841 lo
que significa que existe una correlacion positiva alta; y con respecto al valor
de “sig.” se obtuvo un resultado de 0.000 que es menor a 0.05 (nivel de
significancia) lo cual indica que hay un buen un nivel de significancia; por
lo tanto, se rechaza la hipétesis nula Ho. EI promedio de las dimensiones
son evidencia fisica 0.644, fiabilidad, 0.680, capacidad de respuesta 0.274,
empatia 0.560.

Baca (2014), en su tesis titulada: “Gestion de calidad en las micro y
pequefias empresas del sector servicio, rubro restaurantes de la
Urbanizacion los Héroes del distrito de Nuevo Chimbote, 2014”. Se
plante6 el siguiente Objetivo general: determinar las principales
caracteristicas de la Gestion de Calidad en las Micro y Pequefias Empresas
del sector servicio rubro restaurantes, de la urbanizacion los Héroes del
Distrito de Nuevo Chimbote, 2014, y se obtuvieron los siguientes
resultados. EI 50% de los representantes, tienen edad entre 18 a 30 afos. El
50% son de género masculino. El 71% tiene grado de instruccion superior
no universitaria. EI 75% son los duefios. El 37,5% tienen mas de 7 afios en
permanencia en el rubro. EI 62.5% tienen de 1 a 3 trabajadores. EI 100 %
tiene como objetivo maximizar ganancias. ElI 100% no tienen conocimientos
de técnicas de Gestion. EI 100% aplican liderazgo en su gestion. ElI 75 %
aplican el liderazgo democratico. EI 100 % no sigue un plan de negocios
estratégicos. EI 100% percibe que aplicar la Gestién de Calidad ayudaria a
lograr objetivos. EI 100% ha obtenido como resultados ofertar productos de

mayor y mejor calidad. Conclusiones: La totalidad de las Micro y Pequefias



Empresas no conocen técnicas de gestion, los que conocen en su mayoria
aplican el liderazgo democratico, por otra parte, en su totalidad no siguen un
plan de negocios estratégicos. Finalmente, la mayoria que aplicd gestion de
calidad, obtuvo buenos resultados ofertado productos de mejor calidad. Por
lo tanto, se puede decir que la mayoria de las Micro y Pequefias Empresas si
aplican gestion de calidad, pero desconocen el término. Se concluyé que la
totalidad tiene como finalidad maximizar ganancias, para poder apoyar a sus
familias, la mayoria tiene una permanencia en el rubro de 7 afios, esto les ha
permitido posicionarse mejor, asi mismo en su mayoria cuentan entre 1 a 3
trabajadores, personal suficiente, ya que no cuentan con mayores recursos
para reclutar mas personal. Se concluyd que la mayoria de los
representantes de las Micro y Pequefias Empresas son jovenes, ya que tienen
una edad que oscila  entre 18 a 30 afos, cuentan con experiencia
significativa en el rubro, la mayoria son de género masculino, son ellos
los emprendedores de sus negocios y cuentan con estudios superiores no
universitarios, que les ha facilitado de alguna manera tener mayor
conocimiento, creatividad y vision por el emprendimiento, finalmente son
duefios propios.

Cruz (2015), en su tesis titulada “La calidad y su incidencia en la
satisfaccion del cliente del restaurante la Huerta — Puno, periodo 2015 El
objetivo general fue analizar el nivel de satisfaccion del cliente en base a la
evaluacion de la calidad de servicio utilizando el modelo SERVQUAL,
determinando los niveles de expectativas y percepciones de los clientes
frente al servicio para luego dar propuestas de mejora de calidad de servicio.

Se emplearon los métodos: Descriptivo — correlacional, de disefio no
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experimental, cuantitativo, deductivo: como técnicas de recoleccion de
datos se utilizaron la observacion, la revision de documentacion vy
cuestionario empleando la herramienta de modelo SERVQUAL, luego
procedio a la organizacion de los datos con la tabulacion y el procesamiento
estadistico basandose en los parametros establecidos por el cuestionario
SERVQUAL, constituida por 22 preguntas medido a través de la escala de
Likert, codificada de 1 a 5, que reflejan el nivel de calidad de servicio y por
ende la satisfaccion de los clientes. Luego de haber alcanzado los resultados
se procedié a su analisis y discusion, enfocandose en los aspectos mas
importantes llego a las siguiente conclusiones: Se revelo que el restaurante
“La Huerta”, ofrece un servicio regular con respecto a la calidad, atendiendo
moderadamente las necesidades de sus clientes, también determino que
existe importantes implicancias en su mayoria para los empleados ya que
segun el resultado las percepciones (3,022) de calidad se encuentran por
debajo de las expectativas (4,022) de los clientes. Finalmente se elabor6 una
propuesta de lineamientos, que serviran para mejorar el nivel de calidad del
servicio del restaurante.

Silva (2015), en su tesis titulada “Calidad del servicio al cliente en el
restaurante la lomita — Tambo Grande — 2015 ” Su investigacion tuvo como
objetivo general determinar la calidad del servicio al cliente del restaurante
la lomita del distrito de Tambo Grande — 2015. Para dar cumplimiento a este
objetivo, realizo una investigacion de método no experimental bajo la
caracteristica de nivel descriptivo. La poblacion y muestra utilizada para su
investigacion fueron los clientes que acuden al restaurante, tomando como

muestra 171 clientes. Aplic6 como instrumento de recoleccion de datos
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encuestas aplicando el modelo SERVPERF que estudia las percepciones.
Los resultados determinaron que existe una buena calidad del servicio ya
que obtuvo un promedio de 3,5 y el referente es 3.0.
Antecedentes Locales

Cornejo (2019), en su tesis titulada “Relacion entre calidad y
fidelizacion de cliente del restaurante la Tullpa — Huancayo ”, se planteo el
siguiente objetivo general: Determinar la relacién entre la calidad de
servicio y fidelizacion de clientes del restaurante turistico La Tullpa. Para el
estudio de estas variables, se construyd un cuestionario con dos
instrumentos de medicion; para la calidad de servicio, se empleé la escala
Servperf (Service Performance), y para la fidelizacion de clientes se uso la
Escala de intenciones de comportamiento, aplicados a una muestra de 391
clientes. EI método de la investigacion fue de tipo cientifica, y el método
especifico fue descriptivo correlacional. Tras el procesamiento de datos, al
haberse obtenido valores menores al nivel de significancia de .05, se
concluyo que existe relacion positiva entre la calidad de servicio y sus cinco
dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia, con la fidelizacion de clientes del restaurante turistico La Tullpa;
también se concluyd que las dimensiones de fiabilidad y capacidad de
respuesta son las que mayor relacién tienen con la fidelizacion de clientes,
ya que tienen valores Gamma de .714 y .660 respectivamente.

Nahuirima (2015), en su tesis titulada “Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas,
provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2015 ”, cuya investigacion fue

de tipo correlacional — transaccional, de enfoque cuantitativo, disefio no
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experimental, cuyo objetivo general es determinar la relacion entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente, se realizé encuestas para
evaluar las siguientes variables: calidad de servicio y satisfaccion al cliente.
Dicha encuesta fue aplicada en las diversas pollerias del distrito de
Andahuaylas a 348 clientes entre varones y mujeres que constituyen la
muestra del presente estudio. El cuestionario tiene 28 preguntas distribuidos
de la siguiente manera: 16 items para la variable calidad de servicio y 12
reactivos para la variable satisfaccion del cliente. Dicho instrumento tiene
una amplitud de cinco categorias (siempre, casi siempre, a veces, casi
nunca, nunca). La validez y la fiabilidad del instrumento de recoleccion de
datos fueron realizadas segun el coeficiente de alfa de Cron Bach y los
resultados obtenidos fueron de 0.855 para el cuestionario de calidad de
servicio y de 0.668 para el cuestionario de posicionamiento; por lo tanto, los
instrumentos son fiables y consistentes. Para medir la correlacion que existe
entre estas dos variables ( calidad de servicio y satisfaccion del cliente), se
utilizo el coeficiente de relacion de Spearman, en el que se observa un valor
de 0.841 lo que significa que existe una correlacion positiva alta; y con
respecto al valor de “sig.” se obtuvo un resultado de 0.000 que es menor a
0.05 ( nivel de significancia) lo cual indica que hay un buen un nivel de
significancia; por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula ( Ho), lo que
permite afirmar ,con un nivel de confianza del 95%, que existe una relacién
significativa entre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente de las

pollerias del distrito de Andahuaylas.
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2.1.2 BASES TEORICAS
Gestion empresarial

Otro punto importante que se necesita aclarar es que las micro y
pequefias empresas necesita de gerentes o duefios que gestionen
adecuadamente sus recursos, por lo cual Rodriguez (s.f), procede a definir
gestion empresarial como:

Conjunto de procesos y acciones que se ejecutan sobre uno o0 mas
recursos para el cumplimiento de la estrategia de una empresa u
organizacion, a través de un ciclo sistémico y continuo, determinado por las
funciones basicas de planificacion, organizacion, direccion o mando y
control.

La gestion empresarial, requiere de mucho compromiso por parte de
los duefios de las micro y pequefias empresas, se puede decir que hoy en dia
estos negocios no aplican correctamente esta herramienta, por ello no son
eficiente en el uso de 0s recursos.

Gestion de calidad

En relacion con lo anterior, conforme pasaron los afios, se hizo muy
popular la palabra gestion de calidad, que se refiere al uso de las técnicas
modernas para la toma de decisiones.

De acuerdo con Pefia (2015), nos menciona que:

En la actualidad no existe un producto que no se describa asi mismo

como de alta calidad porque las organizaciones saben que esta es una

especificacion que buscan los clientes, en este sentido la calidad no es
solo tener un producto terminado de forma eficiente, lo que hay detras

de todo esto es una gestion de calidad total. Se habla del conjunto de
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una buena organizacion en todos los procesos de produccién, ademas

de establecer una cultura empresarial de mejora continua. (p. 3)

En pocas palabras las herramientas de gestién, mejoran
considerablemente la satisfaccion de los clientes internos como externos,
debido a que las técnicas se crearon para ello, es decir de un enfoque al
cliente, en este sentido es importante que las micro y pequefias empresas
mejoren sus procesos a través de la gestion de calidad, puesto que si no lo
hacen no lograran ser competitivas.

Obijetivos de un proceso de mejora continta

En relacion con lo sefialado, el proceso de mejora continua es parte de
la gestion de calidad y su implementacion en las organizaciones es de suma
importancia, en las empresas restauranteras que buscan un proceso de
mejora continua.

Franco (2014), nos menciona que:

Normar el diario actuar de los integrantes del restaurante con el fin de

brindar un mejor servicio a sus clientes, optimizando los recursos

disponibles.

Alcance: todas las actividades que se desarrollan dentro del
restaurante.

Plan:

« Definir a los clientes y las expectativas del restaurante, con el
fin de desarrollar estrategias enfocadas a satisfacer sus
necesidades.

« Establecer objetivos generales del restaurante, asi como la de

todas las areas, con base en las expectativas de los clientes.
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« Implantar objetivos especificos para todo el personal.

« Elaborar un diagndstico de las actividades que desarrolla
actualmente el personal y compararla con los objetivos
establecidos.

« Analizar y adecuar la estructura actual (organigrama)

» Revisar las descripciones de puestos de todos los integrantes
del restaurante, enfocandolas en objetivos especificos.

« Desarrollar procedimientos o instrucciones de trabajo que
incluyan los formatos que deben utilizarse, para identificar el
desempefio de sus funciones.

« Crear controles que permitan dar un mejor seguimiento a las
actividades de todo el personal, asi como el apego de los
objetivos trazados.

« Evaluar el desempefio de cada trabajador con base en el
cumplimiento de sus objetivos.

« Realizar auditorias periddicas al sistema de calidad, para
verificar su cumplimiento. (p. 63)

Normar un plan dentro de la micro y pequefia empresa restaurantera
con alcance a todas sus areas para desarrollar un proceso de mejora continua
debe ser llevado con disciplina y compromiso por parte del gerente y sus
colaboradores este trabajo se reflejara en el servicio que se brinde y buscara

mejorar la experiencia del cliente.
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Principios de gestion de calidad

Por otro lado, cabe decir que los duefios de las organizaciones deben

tener una base para poder usar las técnicas de gestion de calidad para ello la

Norma 1SO 9001, (2015), nos da conocer los siguientes principios o bases:

Principio de enfoque al cliente, en este principio las empresas
dependen de sus clientes, por ello deben entender las necesidades
presentes y futuras, y cumplir los requerimientos minimos y
satisfacer o exceder sus expectativas.

Principio de Liderazgo. Los lideres establecen unidad de propdsito
y direccion para la organizacion, del mismo modo ellos deben crear
y mantener un ambiente interno en donde la gente se puede
desarrollar completamente en funcion de los objetivos de la
organizacion.

Principio de Participacion del personal. El personal de todos los
niveles es la esencia de una empresa u organizacion y su ambiente
los motiva a utilizar sus habilidades para el beneficio de la misma
empresa.

Principio de Enfoque basado en procesos, en este caso los
resultados deseados se logran con mayor eficiencia cuando las
tareas y recursos relacionados se gestionan como procesos.

Principio de Enfoque de sistemas para la gestidn, en este caso se
debe identificar, entender y manejar procesos interrelacionados
como un sistema que contribuye a la efectividad y eficiencia de la
empresa, mediante de sus objetivos.

Principio de Mejora continua. La mejora continua del desempefio de
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las organizaciones debe ser un objetivo permanente en la
organizacion.

» Principio de Enfoque basado en hechos para la toma de decisiones.
Las decisiones mas efectivas se basan de acuerdo al analisis de
informacion y datos.

» Principio de Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor.
La organizacion y sus proveedores dependen entre si y una relacion
de mutuo beneficio incrementa la habilidad de ambos de crear valor.
(parr. 4)

Estas bases o principios de gestion de calidad, ayudan a que las
empresas comprendan que factor interviene en el desarrollo de las
herramientas modernas de gestion, por ellos las pequefias empresas deben
analizar los principios mencionados y de esta manera aplicarlo en sus

procesos.

SERVICIO AL CLIENTE
Calidad del servicio

Segin Menéndez y Motto (2014), enfatizaron que la calidad del
servicio es una parte fundamental en el proceso de venta del
establecimiento. Todos los departamentos existen, precisamente, para atraer
clientela, vender y rentabilizar el establecimiento. Pero el contacto directo
con el cliente, lo tiene el personal de servicios, que debe vender lo que otros

han hecho, empleando sus habilidades y conocimientos.
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Por otro lado, Vera y Trujillo (2013), sefialaron que
Los atributos de la calidad en el servicio también se han establecido
como antecedente de la lealtad hacia la marca. Asi en diversos
estudios se ha encontrado que los atributos tienden a presentar
relaciones estadisticas positivas con diversas mediciones de lealtad
como intencion de compra, disposicibn a cambiar de marca,
disposicion a pagar méas por la marca, y en algunos casos accion de
recompra.

Por otro lado, para Castro y Moros (2015), enfatizaron que
Es importante que las organizaciones (de bienes y servicios) tome la
calidad como una opcion a seguir y en la que todas las personas
involucradas en el proceso productivo deben participar, no como una
imposicion de la direccion. Estas personas deben estar convencidas
que es para beneficio y satisfaccion propia y colectiva, ya que si los
procesos son de calidad se hace un aprovechamiento 6ptimo de los

recursos con ello los buenos resultados.

Finalidad de la calidad de servicio

Para Feijo (2016), sefial6 que
La finalidad de la calidad de servicio se entiende como el nivel de
excelencia que un establecimiento se ha marcado con la intencion de
satisfacer las expectativas del cliente, es un sistema del que participa
toda la organizacion y que permite descubrir las causas que producen
defectos, con el fin de reducir los costos y ganar en satisfaccion del

cliente. Cuando se requiere satisfacer a todos un poco, es sin duda, el
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medio méas seguro de fracasar. El concepto de calidad no va unido al
de lujo, precio elevado. Un servicio de calidad debe responder al valor

que el cliente esta dispuesto a pagar.

En cambio, Vaquero (2013), indic6 que
La finalidad de la calidad de servicio es dar lo que el consumidor-
cliente espera recibir por un producto o servicio. Ya que s6lo de esta
manera el cliente estara satisfecho con lo que ha consumido. Las
organizaciones que producen servicios de alta calidad obtienen mayor
fidelidad de la clientela, por lo que, la subida de precios se acepta
mejor, en relacion a la competencia, y resisten mejor en los periodos

de recesion econdmica.

¢ Qué es la calidad en el servicio al cliente?

Para Tschohl (2014), sefialo que los clientes definen como servicio los
aspectos como localizacién conveniente y horarios, amplitud de la gama que
se ofrece a su eleccion, posicion dominante en la categoria y rapidez en las
transacciones. Calidad del servicio es la orientacién que siguen todos los
recursos y empleados de una organizacion para lograr la satisfaccion de los

clientes.

Servicio de atencion al cliente
De acuerdo a Escudero (2012), indic6 que
El éxito de una organizacion depende fundamentalmente de sus

clientes; ellos son los protagonistas principales y el factor mas
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importante del negocio. Cuando la organizacion no satisface las
necesidades y deseos de sus clientes es evidente que tendrd una
existencia muy corta en el mercado. Los esfuerzos deben estar

orientados hacia el cliente, porque él es el verdadero impulsor.

El servicio de calidad

Segun Marin (2014), enfatiz6 que
El consumidor es muy sensible con los temas de calidad, no solo
demanda un buen producto o servicio a un precio razonable, sino que
valora los servicios adicionales del mismo, referentes a trato personal,
servicio posventa. Una serie de variables que permite obtener una
ventaja competitiva del bien o servicio a ofertar respecto a la

competencia.

Por otro lado, Berdugo, Barbosa y Prada (2016), sefialaron que
Ofrecer servicios de calidad se ha convertido en una necesidad dada la
gran variedad de alternativas disponibles que tienen los clientes. Los
competidores son cada vez mas veloces en atender las nuevas
demandas por lo que la calidad debe convertirse en una ventaja
competitiva de toda organizacion. Por todo esto, la calidad del servicio
debe estar inmersa en las estrategias de las organizaciones; un servicio
de calidad conlleva a fortalecer relaciones con los clientes, aumenta su

satisfaccion.
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Beneficio de la calidad. Satisfaccion del cliente

De acuerdo a Garcia (2014), enfatizo que
Uno de los resultados mas importantes de prestar servicios de buena
calidad es la satisfaccién del cliente. La satisfaccién del cliente reporta
numerosos beneficios a la empresa:

*  Vuelva a comprar

Esta dispuesto a pagar un mayor precio

« Se convierte en el mejor portavoz de la empresa

Abandona la competencia

Expectativas sobre la calidad del servicio

Segun Menorca, Ayensa y Borondo (2014), sefialaron que las expectativas
son como una evaluacion mental que realiza el individuo del servicio que le
van a prestar. En las expectativas se analiza el enfoque de comparacion, el

enfoque de cantidad ideal y el enfoque de niveles.

Satisfaccion al cliente

Segun Barfios y Aguilera (2016), mencion6 que
La satisfaccion al cliente puede interpretarse como el resultado de la
comparacion de las expectativas de servicio y de calidad de producto
antes y después de la compra. Dos componentes: satisfaccion afectiva
(sentimientos positivos o negativos que alguien tiene hacia un objetivo
identificado) y cognitiva (las creencias 0 pensamientos que alguien

tiene hacia un objetivo).
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En cambio, Ortiz (2013), sefialé que la satisfaccion del cliente es
cuando las empresas quieren dar un paso mas en su servicio al cliente,
ofreciendo més de lo que se espera, es cuando se logra una alta satisfaccion

al cliente.

El servicio al cliente

Segun Garcia, Gémez y Villagra (2013) resaltaron que
El servicio al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas
que ofrece una empresa al cliente con el fin de que se obtenga los
productos precisos para satisfacer las necesidades en el momento y
lugar adecuado. Se puede considerar que el servicio al cliente es una

herramienta potente y muy importante del marketing actual.

En cambio, Garcia (2016), indico que
El servicio al cliente es un conjunto de actividades interrelacionadas
que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el
producto en el momento y lugar apropiado y se asegure de un uso
correcto del mismo. Servicio al cliente es el diagndstico que debe
desarrollarse en la empresa siempre en pro de las necesidades y gustos
del cliente ya que este es quien hace que la empresa gane

posicionamiento.

Los aspectos basicos de un buen servicio al cliente

Para Villanueva (2012), sefialé que los aspectos basicos de un buen

servicio al cliente son:
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o Accesibilidad

o Cortesia

o Profesionalidad

o Capacidad de respuesta

o Elementos tangibles

La evaluacion periodica de los servicios de atencion al cliente

De acuerdo a Valdivia (2015), indicé que para medir la calidad del
servicio de atencion al cliente de la empresa sera necesario hacer una
evaluacion periodica de dicho servicio. Para llevarla a cabo, la empresa
cuenta con las siguientes herramientas:

Recepcion de quejas: La atencion a las quejas y reclamaciones que
sean planteadas a la empresa es una via importante para corregir los
aspectos insatisfactorios de la actividad de la empresa.

Panel de usuarios (focus group): Consiste en seleccionar un grupo de
usuarios que conozcan en profundidad el servicio para obtener
periédicamente sus sugerencias y opiniones.

Encuestas de satisfaccion: Son cuestionarios cortos realizados a

determinados usuarios seleccionados a partir de criterios objetivos.

Estrategias de servicio al cliente
Por otro lado, la clave para mejorar la atencion al cliente, esta en crear
estrategias para mejorar los procesos de servicio al cliente, por ello Ugalde

(2017), nos da conocer estas estrategias:

e Como primera estrategia tenemos la creacion de un departamento
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responsable, se puede decir que la atencion al cliente debe ser un
tema que deben priorizar todos los miembros de la empresa, en este
caso siempre debe existir un departamento responsable que organice
las actividades enfocadas en la atencion al cliente.

Del mismo modo se debe concientizar a una cultura de atencion al
cliente, para ello se requiere de capacitaciones continuas, para que
todos los miembros de la empresa sean responsables en cuanto a
servicio que brindan, del mismo modo la excelencia en el servicio al
cliente no debe ser casual, si no debe ser basado en la experiencia de
los integrantes de la empresa.

Asi también se debe establecer estandares de calidad, se refiere a los
indicadores de satisfaccion, para que las empresas mejoren
continuamente el servicio.

De la misma manera se debe archivar los requerimientos de los
clientes, es decir siempre que un cliente tenga una consulta, solicitud
de material, queja, se debe ejecutar garantias, esta debe ser
documentada para poder solucionar los requerimientos de los
clientes de manera eficiente, en este caso las diversas areas de la
empresa o los diferentes dirigentes deben ejecutar las acciones
necesarias para la solucion de la queja de los clientes.

Por Gltimo, se debe trabajar en la fidelizacion del cliente, se pude
decir que el servicio al cliente debe estar encaminado a lograr la
fidelidad del cliente, ya la mejor manera de lograrlo es mediante la

satisfaccion.
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Las micro y pequefias empresas desconocen de estas estrategias, solo se
basan en generar confianza y comunicaciéon con el cliente, y esto no es
suficiente, el cliente requiere de una atencion mas rapida, del mismo modo
ellos perciben la calidad solo lograr la mejora continua se podra fidelizar a

los clientes.

Marco conceptual
Servicio

Segun Matsumoto (2014), enfatizo que los servicios son actividades
identificables e intangibles que son el objeto de una transaccion para brindar
satisfaccion a los clientes, de acuerdo a sus deseos y necesidades. Los

servicios no dan como resultado la propiedad de algo.

Deseo

Para Santesmases (2012), indico que
Un deseo es la forma en la que se expresa la voluntad de satisfacer una
necesidad, de acuerdo con las caracteristicas personales del individuo,
los factores culturales, sociales y ambientales, y los estimulos del
marketing. Asi, por ejemplo, la manera de satisfacer la necesidad
basica de comer varia segun se trate de un espafiol o de un indigena
africano, de un cristiano o de un musulman, y de un nifio o de un
anciano. El deseo supone un acto de voluntad, posterior a la

necesidad, pero de la cual no se deriva necesariamente.
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Percepcion

Segun Santesmases, Sanchez y Valderrey (2013), sefialaron que
La percepcidn es un proceso de seleccion, organizacion e integracion
de los estimulos sensoriales en una imagen significativa y coherente.
Se pueden distinguir cuatro etapas: la exposicion a la informacién, la
atencién prestada, la comprension o interpretacion del mensaje y la
retencion de la informacion en la memoria. La percepcion es selectiva;
es decir, se percibe lo que interesa. Un mismo producto puede ser
percibido de forma distinta por diferentes consumidores segun los

atributos o caracteristicas.

Evaluacion del servicio

De acuerdo a Prieto (2014), indic6 que
La evaluacion del servicio es un sistema mediante el cual una
organizacion escucha a su cliente de manera periodica y permanente,
para detectar fallas en la prestacion del servicio. Esta actividad sirve
para obtener informacion calificada del cliente sobre la calidad del
servicio que recibe y el nivel de satisfaccion a sus necesidades y
expectativas, la cual respalda y fomenta el proceso de planeacién

estratégica de la compafiia.

Valor percibido
Para Guijarro, Roger y Marti (2014), indicaron que
El valor percibido es un concepto de elevada subjetividad, como se ha

comentado anteriormente, ya que depende, esencialmente, del juicio
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del cliente; este juicio lo determinan a su vez factores como son la
informacion con la que cuente, el contexto en el que se realiza la
valoracién y el momento en el que ésta tiene lugar. Los diferentes
estudios orientados a la consecucién de un modelo de valor percibido

no han cristalizado en un consenso Unico.

Gestion de calidad

Para Fernandez (2013) enfatizo que
La gestion de calidad es el aspecto de la funcion general de gestion de
una empresa que define y aplica la politica de calidad. La obtencién de
la calidad deseada requiere de la participacion y compromiso de todos
los miembros de la organizacion y la responsabilidad por la gestion de
calidad pertenece a la direccion superior. Por otro lado, la gestion de
la calidad incluye la planificacion estratégica, la asignacion de
recursos y otras actividades sistematicas, tales como los planes de

calidad, las operaciones, y las evaluaciones.

Mercado

Segun Monferrer (2013), sefial6 que
Originalmente el término de mercado se utilizo para designar el lugar
donde compradores y vendedores se reunian para intercambiar sus
bienes.  Los  economistas  adoptaron  directamente  esta
conceptualizacion, considerando el mercado como el conjunto de
compradores y vendedores que intercambian un determinado

producto. Por el contrario, desde el area de marketing se separa a
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compradores y vendedores, diferenciando los conceptos de mercado e
industria. Asi, por mercado entendemos el conjunto de compradores,
ya no solo reales, sino también potenciales, de un determinado
producto, mientras que por industria consideramos al conjunto de

vendedores.

Estrategia

Para Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2012), mencionaron que
La estrategia de una compafiia consiste en las medidas competitivas y
los planteamientos comerciales con que los administradores compiten
de manera fructifera, mejoran el desempefio y hacen crecer el negocio.
La estrategia tiene que ver con competir de manera diferente: hacer lo
que los competidores no hacen o, mejor, hacer lo que no pueden hacer.
Toda estrategia necesita un elemento distintivo que atraiga a los

clientes y genere una ventaja competitiva.

I11. Hipdtesis
General:
La gestion de calidad se relaciona favorablemente con el servicio al cliente en
el restaurante chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki,
provincia de Chanchamayo, 2019.
Especificos:
H.E.1 La evidencia fisica se relaciona con la comunicacion- precio en el

restaurante chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki,

provincia de Chanchamayo, 2019.
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H.E.2 La fiabilidad se relaciona con la transparencia en el restaurante
chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de
Chanchamayo, 20109.

H.E.3 La empatia se relaciona con las expectativas del cliente en el restaurante
chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de

Chanchamayo, 2019.

IV. Metodologia
4.1 Disefio de la investigacion

El tipo de investigacion que se utilizara es de tipo cuantitativo, siendo
el motivo la recaudacion y procesamiento de resultados numéricos y su
posterior tratamiento.

La presente investigacion tiene nivel, Descriptiva. Segin Hernandez,
Fernandez, Baptista (2014). La investigacion descriptiva ya que se indagd
la incidencia de las modalidades, categorias o niveles de una o mas variables
en una poblacién, (p.155)

Segun Herndndez, Fernandez y Baptista, (2010) “El disefio es no
experimental, transaccional y correlacional: no experimental, porque no se
experimenta solamente se estudia; transaccional, se realiza en un
determinado tiempo o periodo, correlacional por que busca analizar la
correlacion e interrelacion de las variables en un momento especifico”

(p.80).
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4.2 Poblacién y muestra
En el presente trabajo de investigacion nuestra poblacion estard
conformada por todos los clientes del 2019 del restaurante chicharroneria La
Cajamarquina.
Segin Herndndez, Fernandez, Baptista (2006) “La poblacioén es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas

especificaciones” (p. 239).

Muestra:

La muestra segun Hernandez, Fernandez, Baptista (2006). Se define
de la siguiente manera: “La muestra es el subgrupo de la poblacion”, (p.
236)

La muestra sera no probabilistica por conveniencia ya que estard
conformada por los clientes de los meses de octubre y noviembre haciendo
un total de 30, la razén es que son clientes recurrentes y fidelizados que

conocen la realidad del restaurante chicharroneria la Cajamarquina.

31



4.3. Definicion y operacionalizacion de variables e indicadores

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Segun Fernandez (2013) la La gestion de la calidad es Instalacion fisica
gestion de calidad es el aspecto g - . e Apariencia del personal
., - una herramienta de ayudaa  Evidencia Fisica -
de la funcidn general de gestion una oraanizacién a medir el Accesibilidad
de una empresa que define y na organ Calidad de servicio
. o - nivel del liderazgo, las AT
aplica la politica de calidad. La oliticas v estratedias. el Profesionalidad
GESTION DE obtencion de la calidad deseada personal };os roc?esos’ Fiabilidad Puntualidad
LA CALIDAD requiere de la participacion y P , 105P y Servicios
. resultados. Todo ello con el L
compromiso de todos los . . Eficiencia
. o fin de dar valor al servicio - -
miembros de la organizacion y Cortesia y amabilidad
- e 0 producto para lograr A . .
la responsabilidad por la gestion . . Dedicacion de tiempo al cliente
. cubrir las necesidades y . -
de calidad pertenece a la . . Empatia Comprenden las necesidades de
., o expectativas de los clientes. .
direccion superior. los clientes
Se preocupan por los clientes .
p . . - — Ordinal
Segun Garcia, Gomez y . . Grado de precio y servicio
: , Servicio al cliente o - .
Villagra (2013) resaltaron que el L - L . Recomendacion y permanencia
2 - . servicio de atencion al Comunicacién- Precio
servicio al cliente es el conjunto . ) 0 recompra
. . . cliente son los métodos que A
de actividades interrelacionadas Comunicacién post-venta
emplea una empresa para :
que ofrece una empresa al Grado de veracidad
. . ponerse en contacto con su .
cliente con el fin de que se clientela, para garantizar Transparencia Confianza
SERVICIO AL  obtenga los productos precisos entre otrélscosgs ue el P Comprension de la
CLIENTE para satisfacer las necesidades a comunicacion

en el momento y lugar adecuado.
Se puede considerar que el
servicio al cliente es una
herramienta potente y muy
importante del marketing actual.

bien o servicio ofrecido
llegue a sus consumidores
y sea empleado de manera
correcta. Es también una
eficiente herramienta de
marketing.

Expectativas

Experiencias de atenciones
anteriores

Opiniones de amistades y
familiares
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4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas de recoleccion de datos
La técnica que se utilizé para la recoleccion de datos serd la encuesta, la

cual seré aplicada a 30 clientes del restaurante chicharroneria La Cajamarquina.

Instrumento de recoleccion de datos

En nuestra investigacion se utilizo el cuestionario estructurado para cada
variable y dimension el cual serd de tipo Likert. Que, segun Hernandez,
Fernandez, Baptista (2006). El cuestionario consiste en un conjunto de preguntas

respecto a una o mas variables a medir. (p. 310)

Validez

El proceso de validacion se realizO mediante la opinion de juicio de
expertos, que en nuestro caso fue el asesor de tesis, quien verifico y valido el
cuestionario de consulta que indaga sobre la validez del instrumento propuesto.
Los profesionales son docentes universitarios e investigadores de la ULADECH,
quienes tienen la solvencia moral y profesional para realizar dicha accion.

Para evaluar la validez de contenido se utilizo la técnica de Juicio de

expertos la cual se encuentra adjunto en los anexos.

4.5 Plan de analisis
Método Hipotético Deductivo
Segin Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010) indica que “En este

método se desciende de lo general a lo particular, de forma que partiendo de
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enunciados de caracter universal y utilizando instrumentos cientificos, se

infieren enunciados particulares para explicar dicho fenémeno” (p. 80).

Meétodo estadistico descriptivo e inferencial
Segin Hernandez, Fernandez, Batista (2010), “Tiene como propdsito
describir las distribuciones de las variables, se pretende probar la hipétesis y

generalizar los resultados obtenidos en la muestra de a la poblacion o universo”,

(p.299).
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4.6 Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Gestion de la Calidad y Servicio al cliente en el Restaurante Chicharroneria “La Cajamarquina”, del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo, afio 2019.

Problema Objetivos Hipotesis .Va'.”ab'es € Metodologia Poblacién y
indicadores muestra
P.G.: ;De qué manera la gestiébn de O.G. Determinar si la gestion de H.G. La gestion de calidad se VARIABLE 1: Tipo de Poblacion:
calidad se relaciona con el servicio al ~ calidad se relaciona con el servicio al relaciona favorablemente con el  Gestion de Calidad Investigacion:
cliente en el restaurante  cliente del restaurante chicharroneria servicio al cliente del restaurante Investigacion  Constituida por
chicharroneria la Cajamarquina del la Cajamarquina del distrito de chicharroneria la Cajamarquina del DIMENSIONES cuantitativo todos los clientes
distrito de Pichanaki, provincia de Pichanaki, provincia de distrito de Pichanaki, provincia de + Evidencia fisica del restaurante
Chanchamayo, 2019? Chanchamayo, 2019. Chanchamayo, 2019 Fiabilidad Nivel: del periodo 20109.
« Empatia Descriptivo
Especificos: Especificos: Especificos: Muestra:
P.E. 1: ¢De qué manera la evidencia O.E.1 Comprobar si la evidencia H.E.1 La evidencia fisica se Conformada por
fisica del servicio influye en la fisica del servicio se relaciona con la relaciona con la comunicacion- VARIABLE 2: Disefio: 30 clientes de los
comunicaciéon-  precio en el comunicacién-  precio en el precio en el restaurante  Servicio al Cliente No meses Octubre y
restaurante  chicharroneria  la restaurante  chicharroneria  la  chicharroneria la Cajamarquina del experimental ~ noviembre 2019.
Cajamarquina del distrito de Cajamarquina del distrito de distrito de Pichanaki, provincia de DIMENSIONES transaccional
Pichanaki, provincia de Pichanaki, provincia de Chanchamayo, 2019. C Correlacional  Técnica:
Chanchamayo, 2019? Chanchamayo, 2019 ) gr‘;f:_z”'cac'on' Encuesta
i
PE. 2 (De qué manera la O.E.2 Analizar si la fiabilidad se H-.E.2 La fiabil_idad se relaciona con - Transpargncia InstrL_Jmen_to:
fiabilidad se relaciona con la relaciona con la transparencia en el Ia_transparep0|a en _eI restaurante - Expectativas Cuestionario de
transparencia en el restaurante  restaurante  chicharroneria  la Chicharroneria la Cajamarquina del tipo Likert.
chicharroneria la Cajamarquina del ~ Cajamarquina  del  distrito  de distrito de Pichanaki, provincia de -
distrito de Pichanaki, provincia de ~ Pichanaki, provincia de Chanchamayo, 2019. Analisis de
Chanchamayo, 2019? Chanchamayo, 2019. datos:
Microsoft Excel
H.E.3 La empatia se relaciona con las IBM SPSS

P.E. 3: ¢De qué manera la empatia
se relaciona con las expectativas
del cliente en el restaurante

cliente en el

O.E.3 Establecer si la empatia se
relaciona con las expectativas del

restaurante

expectativas del cliente en el

restaurante
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chicharroneria la Cajamarquina del chicharroneria la Cajamarquina del Cajamarquina  del  distrito  de
distrito de Pichanaki, provincia de distrito de Pichanaki, provincia de Pichanaki, provincia de
Chanchamayo, 2019? Chanchamayo, 2019. Chanchamayo, 2019.
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4.7 Principios éticos
Se respetan los valores éticos en dicha investigacion de todos los autores
considerados, los cuales se consigna sus conceptos y aportes como valiosa para
dicha investigacion respetando la autoria de todos los autores considerados para

dicha investigacion.
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V. Resultados
5.1 Resultados
Los resultados que se muestran a continuacion son el resultado de una
investigacion dirigida. Conteniendo las tablas de los resultados obtenidos de la prueba de
investigacion, trabajando las variables y el equivalente de sus tres dimensiones.
Las tablas que se presentan a continuacion han sido elaboradas y estructuradas

segun la escala que las acompanfia:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,870 2

Para Celina y Campo (2005) “El valor minimo aceptable para el coeficiente alfa de
Cronbach es 0.7; por debajo de ese valor la consistencia interna de la escala utilizada es

baja”.

Tabla 1: Baremo de interpretacion de tablas y dimensiones

INTERVALOS VARIABLES  DIMENSIONES
1 NUNCA 12 21 4.6
2 CASINUNCA 22 31 79
3 ALGUNAS VECES 32 41 10_12
4  CASISIEMPRE 42 51 13_15
5  SIEMPRE 52_60 16_20
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Tabla 2: Tabla de frecuencia de Gestion de Calidad

GESTION DE CALIDAD

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 24 80,0 80,0 80,0
Algunas veces 3 10,0 10,0 90,0
Casi nunca 2 6,7 6,7 96,7
Nunca 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion:

En la tabla N° 2 Con respecto a la Gestion de la Calidad se puede observar que 24
encuestados respondieron que casi siempre, 3 algunas veces, 2 casi nunca y 1 nunca con
respecto a la implementacion de la gestion de la calidad total que se define como un
conjunto de actividades planificadas y sistematicas, necesarios para dar confianza de que
un producto o servicio va a satisfacer los requerimientos establecidos. Teniendo un total

de 30 encuestados los propios que consolidad el 100% de nuestra muestra a estudiar.

Con el fin de tener la opcién de observar minuciosamente los resultados, se

expresan en graficos para su finalidad.
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Graficos 1: Representacion grafica de Gestion de Calidad

GESTION DE CALIDAD

30+

60

40+ 30,00%%

Porcentaje

20

3,33%
1

Casl slampre A lgumas veces Casi minea Hunca

GESTION DE CALIDAD

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion:

En el Grafico 1, Con respecto a la Gestién de la Calidad se puede observar que un
80% de los encuestados respondieron que casi siempre, el 10% algunas veces, un 6,67%
casi nunca y solo el 3,33% nunca con respecto a la implementacion de la gestién de la
calidad total que se define como un conjunto de actividades planificadas y sistematicas,
necesarios para dar confianza de que un producto o servicio va a satisfacer los
requerimientos establecidos. Teniendo un total de 30 encuestados los propios que

consolidad el 100% de nuestra muestra a estudiar.
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Tabla 3: Tabla de frecuencia de la dimensién Evidencia Fisica

Evidencia Fisica

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido  Siempre 24 80,0 80,0 80,0
Casi siempre 3 10,0 10,0 90,0
Algunas veces 2 6,7 6,7 96,7
Nunca 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion:

En la tabla N° 3 Con respecto a la Evidencia Fisica se puede observar que 24
encuestados respondieron que casi siempre, 3 algunas veces, 2 casi nunca y 1 nunca con
respecto a la Instalacion fisica, apariencia del personal su accesibilidad y calidad de
servicio. Teniendo un total de 30 encuestados los propios que consolidad el 100% de

nuestra muestra a estudiar.

Con el fin de tener la opcion de observar minuciosamente los resultados, se

expresan en graficos para su finalidad.

41



Graficos 2: Representacion grafica de la dimensidn Evidencia Fisica

Evidencia Fisica

30+

60—

40+ 30,00%

Porcentaje

20+

3,33%
T

Hunea

Siempre Cas1 siempre Aleunas veces

Evidencia Fisica

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En el Grafico N° 2 Con respecto a la Evidencia Fisica se puede observar que un
80% de encuestados respondieron que siempre, el 10% casi siempre, el 6,67% algunas
veces y un 3,33% nunca con respecto a la Instalacion fisica, apariencia del personal su
accesibilidad y calidad de servicio. Teniendo un total de 30 encuestados los propios que

consolidad el 100% de nuestra muestra a estudiar.
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Tabla 4: Tabla de frecuencia de la dimension Fiabilidad

Fiabilidad

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido Siempre 3 10,0 10,0 10,0
Casi siempre 21 70,0 70,0 80,0
Algunas veces 4 13,3 13,3 93,3
Casi nunca 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En la tabla N° 6 Con respecto a la Fiabilidad se puede observar que 3 encuestados
respondieron que siempre, 21 casi siempre, 4 algunas veces y 2 casi nunca con respecto a
la fiabilidad que se define como la identificacion de profesionalidad, puntualidad en el
servicio y eficiencia indiscutible. Teniendo un total de 30 encuestados los propios que
consolidad el 100% de nuestra muestra a estudiar.

Con el fin de tener la opcion de observar minuciosamente los resultados, se

expresan en graficos para su finalidad.
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Gréficos 3: Representacion gréafica de la dimensién Fiabilidad
Fiahilidad

40

Porcentaje

20

Siempre Casi siempre Algunas veces Casi mmnea

Fiabilidad

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En el grafico N° 3 Con respecto a la dimension Fiabilidad se puede observar que un
10% de encuestados respondieron siempre, el 70% de ellos casi siempre, un 13,33%
algunas veces y solo un 6,67% casi nunca acerca de la dimension fiabilidad que se define
como la identificacion de profesionalidad, puntualidad en el servicio y eficiencia
indiscutible. Teniendo un total de 30 encuestados los propios que consolidad el 100% de

nuestra muestra a estudiar.
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Tabla 5: Tabla de frecuencia de la dimension Empatia

Empatia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 11 36,7 36,7 36,7
Casi siempre 16 53,3 53,3 90,0
Algunas veces 2 6,7 6,7 96,7
Casi nunca 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En la tabla N° 7 Con respecto a la Empatia se puede observar que 11 encuestados
respondieron que siempre, 16 casi siempre, 2 algunas veces y solo 1 casi nunca con
respecto a la cortesia y amabilidad, dedicacion del tiempo a cliente y la preocupacion por
las necesidades del cliente que presta el trabajador. Teniendo un total de 30 encuestados
los propios que consolidad el 100% de nuestra muestra a estudiar.

Con el fin de tener la opcion de observar minuciosamente los resultados, se

expresan en graficos para su finalidad.
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Porcentaje

Gréficos 4: Representacion grafica de la dimensién Empatia

Empatia

G0=

50+

40+

30+

53,33%

20+

3,33%

I
Casimmnea

o=

Siempre Cas1 siempre Aleunas veces

Empatia

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En el gréfico N° 4 Con respecto a la Empatia se puede observar que un 36,67% de
encuestados respondieron que siempre, el 53,33% casi siempre, el 6,67% algunas veces y
un 3,33% casi nunca con respecto a la cortesia y amabilidad, dedicacion del tiempo a
cliente y la preocupacion por las necesidades del cliente que presta el trabajador.
Teniendo un total de 30 encuestados los propios que consolidad el 100% de nuestra

muestra a estudiar.
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Tabla 6: Tabla de frecuencia de la variable Servicio al cliente

SERVICIO AL CLIENTE

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 11 36,7 36,7 36,7
Casi siempre 16 53,3 53,3 90,0
Algunas veces 2 6,7 6,7 96,7
Casi nunca 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion
En la tabla 6: Con respecto al Servicio al cliente se puede observar que 11 encuestados
respondieron que siempre, 16 casi siempre, 2 algunas veces y 1 casi nunca con respecto a
los métodos que emplea una empresa para ponerse en contacto con su clientela, para
garantizar entre otras cosas que el bien o servicio ofrecido llegue a sus consumidores.
Teniendo un total de 30 encuestados los propios que consolidad el 100% de nuestra
muestra a estudiar.

Con el fin de tener la opcion de observar minuciosamente los resultados, se

expresan en graficos para su finalidad.
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Porcentaje

Gréficos 5: Representacion grafica de la variable Servicio al cliente

SERVICIO AL CLIENTE

G0=

50+

40+

30+

53,33%

20+

3,33%

I
Casimmnea

o=

Cas1 siempre Aleunas veces

SERVICIO AL CLIENTE

Siempre

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En el grafico N° 5 Con respecto al Servicio al cliente se puede observar que un
36,67% de encuestados respondieron que siempre, el 53,33% casi siempre, el 6,67%
algunas veces y un 3,33% nunca con respecto a los métodos que emplea una empresa
para ponerse en contacto con su clientela, para garantizar entre otras cosas que el bien o
servicio ofrecido llegue a sus consumidores. Teniendo un total de 30 encuestados los

propios que consolidad el 100% de nuestra muestra a estudiar.
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Tabla 7: Tabla de frecuencia de la dimension Comunicacion - precio

Comunicacién - Precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 22 73,3 73,3 73,3
Casi siempre 7 23,3 23,3 96,7
Algunas veces 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacién del instrumento

Interpretacion

En la tabla 7 Con respecto a la Comunicacion - precio se puede observar que 22
encuestados respondieron que siempre, 7 casi siempre y 1 algunas veces con respecto al
grado de precio y servicio, recomendacién y permanencia o recompra y la comunicacion
postventa. Teniendo un total de 30 encuestados los propios que consolidad el 100% de

nuestra muestra a estudiar.

Con el fin de tener la opcion de observar minuciosamente los resultados, se

expresan en graficos para su finalidad.
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Gréficos 6: Representacion grafica de la dimensién Comunicacion - precio

Comunicacon - Precio

30+
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40+

Porcentaje

20+

Slempre Casi siempre Algmas veces

Comunicacon - Precio

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En el grafico N° 5 Con respecto a la Comunicacion - precio se puede observar que
un 73,33% de encuestados respondieron que siempre, el 23,33% casi siempre y el 3,33%
algunas veces con respecto al grado de precio y servicio, recomendacion y permanencia o
recompra y la comunicacién postventa. Teniendo un total de 30 encuestados los propios

que consolidad el 100% de nuestra muestra a estudiar.
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Tabla 8: Tabla de frecuencia de la dimension Transparencia

Transparencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 20 66,7 66,7 66,7
Casi siempre 7 23,3 23,3 90,0
Algunas veces 2 6,7 6,7 96,7
Casi nunca 1 33 33 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En la tabla 8 Con respecto a la Transparencia se puede observar que 20 encuestados
respondieron que siempre, 7 casi siempre, 2 algunas veces y 1 casi nunca con respecto al
grado de veracidad, confianza, comprension en la comunicacion con el cliente. Teniendo
un total de 30 encuestados los propios que consolidad el 100% de nuestra muestra a

estudiar.

Con el fin de tener la opcién de observar minuciosamente los resultados, se

expresan en graficos para su finalidad.
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Gréficos 7: Representacion gréafica de la dimensidn Transparencia

Transparencia
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Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En el grafico N° 7 Con respecto a la Transparencia se puede observar que un 66,67% de
encuestados respondieron que siempre, el 23,33% casi siempre, el 6,67% algunas veces y
un 3,33% nunca con respecto al grado de veracidad, confianza, comprension en la
comunicacion con el cliente. Teniendo un total de 30 encuestados los propios que

consolidad el 100% de nuestra muestra a estudiar.
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Tabla 9: Tabla de frecuencia de la dimension Expectativas

Expectativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Siempre 22 73,3 73,3 73,3
Casi siempre 7 23,3 23,3 96,7
Algunas veces 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En la tabla 9 Con respecto a la Expectativa se puede observar que 22 encuestados
respondieron que siempre, 7 casi siempre y 1 algunas veces con respecto a las
experiencias de atenciones anteriores y opiniones de amistades y familiares en mejora
continua. Teniendo un total de 30 encuestados los propios que consolidad el 100% de

nuestra muestra a estudiar.

Con el fin de tener la opcion de observar minuciosamente los resultados, se

expresan en graficos para su finalidad.
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Porcentaje

Gréficos 8: Representacion grafica de la dimensidn Expectativas

Expectativas
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Fuente: Datos obtenidos a partir de la aplicacion del instrumento

Interpretacion

En el grafico N° 8 Con respecto a la Expectativa se puede observar que un 73,33% de
encuestados respondieron que siempre, el 23,33% casi siempre y el 3,33% algunas veces
con respecto a las experiencias de atenciones anteriores y opiniones de amistades y
familiares en mejora continua. Teniendo un total de 30 encuestados los propios que

consolidad el 100% de nuestra muestra a estudiar.
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ESTUDIO CORRELACIONAL DE VARIABLES Y DIMENSIONES

Para definir el nivel correlacional entre las variables y dimensiones debidamente
operacionalizadas se recurrio al andlisis de correlacion bivariados aplicando asi el
coeficiente denominado r de Pearson se tomd como medio de interpretacion la tabla

siguiente:

SIGNIFICANCIA DEL COEFICIENTE DE CORRELACION

Margen Interpretacion

1.00-0.81 Correlacién positiva perfecta
0.80-0.61 Correlacion positiva muy fuerte
0.60-0.41 Correlacion positiva fuerte
0.40-0.21 Correlacién positiva moderada
0.20-0.01 Correlacion positiva fragil

0.00 Correlacion no existente

Para analizar las correlaciones citaremos a nuestros objetivos trazados a manera de
determinar si existe relacion en nuestra investigacion.
Para la elaboracion y determinar la correlacion se utiliza software SPSS V.24

teniendo en cuenta el grado de significancia del 5% (0.05)
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Hipotesis General

Hi: La gestion de calidad se relaciona favorablemente con el servicio al cliente en el
restaurante chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de
Chanchamayo, 2019.

Ho: La gestion de calidad no se relaciona con el servicio al cliente en el restaurante

chicharroneria La Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo,

2019.
Correlaciones
GESTION DE SERVICIO AL
CALIDAD CLIENTE

GESTION DE CALIDAD Correlacion de Pearson 1 717

Sig. (bilateral) ,000

N 30 30
SERVICIO AL CLIENTE Correlacion de Pearson 7717 1

Sig. (bilateral) ,000

N 30 30

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

Interpretacion:

En el resultado del analisis observamos que el valor P=0,000 en la correlacion
entre las variables Gestion de calidad y el Servicio al Cliente observamos que es inferior
su grado de significancia de 0.05, indicandonos que si existe una correlacion significativa
entre las variables.

Se determind que el porcentaje de probabilidad de error es de 0% al afirmar que, si
existid una relacion directa entre Gestion de calidad y el Servicio al Cliente, por lo tanto
el resultado nos lleva a rechazar la Ho y aceptar la Hy, en el restaurante chicharroneria la

Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo, 2019.
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Planteamiento del objetivo General
La gestion de calidad se relaciona favorablemente con el servicio al cliente en el
restaurante chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de

Chanchamayo, 2019.

Respuesta al objetivo General

Al determinar la relacion se toma en cuenta el grado de significancia planteado de
5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de las variables que se
acepta la hipotesis.

Podemos afirmar que existe una correlacion entre la Gestion de calidad y el
Servicio al Cliente con una probabilidad de error de 0%.

En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,771 que midié la relacion entre la
Gestion de calidad y el Servicio al Cliente podemos concluir que ambas variables se
relacionan de manera positiva muy fuerte, pudiendo de esta manera determinar que
respecto a la implementacion de la gestion de la calidad total que se define como un
conjunto de actividades planificadas y sistematicas se tiene relacion con los métodos que
emplea una empresa para ponerse en contacto con su clientela, para garantizar entre otras
cosas el buen servicio en un 59.44%.

Hipdtesis Especifica 01:

H:: La evidencia fisica se relaciona con la comunicacion- precio en el restaurante

chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo,

2019.
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Ho: La evidencia fisica no se relaciona con la comunicacién- precio en el
restaurante chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de

Chanchamayo, 2019.

Correlaciones

Comunicacion -

Evidencia Fisica Precio
Evidencia Fisica Correlacion de Pearson 1 ,703”
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
Comunicacioén - Precio Correlacion de Pearson , 703" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

Interpretacion:

En el resultado del anélisis observamos que el valor P=0,000 en la correlacion
entre las dimensiones evidencia fisica y la comunicacién- precio observamos que es
inferior su grado de significancia de 0.05, indicAndonos que si existe una correlacion
significativa entre las dimensiones.

Se determiné que el porcentaje de probabilidad de error es de 0% al afirmar que si
existid una relacion directa entre la evidencia fisica y la comunicacion- precio por lo
tanto el resultado nos lleva a rechazar la Ho y aceptar la Hi, en el restaurante
chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo
2019.

Planteamiento del objetivo Especifico 01:
Comprobar si la evidencia fisica del servicio se relaciona la comunicacion- precio en el
restaurante chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de

Chanchamayo, 2019.
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Respuesta al objetivo Especifico 01:

Al determinar la relacién se toma en cuenta el grado de significancia planteado de
5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de las dimensiones se
acepta la hipotesis.

Podemos afirmar que existe una correlacion entre la evidencia fisica y la
comunicacién- precio con una probabilidad de error de 0%.

En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,703 que midid la relacion entre la
evidencia fisica y la comunicacion- precio podemos concluir que ambas dimensiones se
relacionan de manera positiva muy fuerte, pudiendo de esta manera determinar que,
respecto a la Instalacion fisica, apariencia del personal su accesibilidad y calidad de
servicio se relaciona al grado de precio y servicio, recomendacion y permanencia o
recompra y la comunicacién postventa en un 49.42%.

Hipdtesis Especifica 02:

Hi: La fiabilidad se relaciona con la transparencia en el restaurante chicharroneria la
Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo, 2019.

Ho: La fiabilidad no se relaciona con la transparencia en el restaurante chicharroneria la

Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo, 2019.

Correlaciones

Fiabilidad Transparencia

Fiabilidad Correlacion de Pearson 1 ,742™
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
Transparencia Correlacion de Pearson ,742™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

En el resultado del anélisis observamos que el valor P=0,000 en la correlacion
entre las dimensiones fiabilidad y la transparencia observamos que es inferior su grado de
significancia de 0.05, indicandonos que si existe una correlacion significativa entre las
dimensiones.

Se determind que el porcentaje de probabilidad de error es de 0% al afirmar que si
existio una relacion directa entre las dimensiones fiabilidad y la transparencia por lo tanto
el resultado nos lleva a rechazar la Ho y aceptar la Hi, en el restaurante chicharroneria la

Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo, 2019.

Planteamiento del objetivo Especifico 02:
Analizar si la fiabilidad se relaciona con la transparencia en el restaurante chicharroneria

la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo, 2019.

Respuesta al objetivo Especifico 02:

Al determinar la relacion se toma en cuenta el grado de significancia planteado de
5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de las dimensiones se
acepta la hipotesis.

Podemos afirmar que existe una correlacion entre la dimension fiabilidad y la
transparencia con una probabilidad de error de 0%.

En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,742 que midié la relacion entre la
dimensién fiabilidad y la transparencia podemos concluir que ambas variables se
relacionan de manera positiva muy fuerte, pudiendo de esta manera determinar que

acerca de la identificacién de profesionalidad, puntualidad en el servicio y eficiencia
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indiscutible influye respecto al grado de veracidad, confianza, comprension en la

comunicacion con el cliente en un 55.05%.

Hipotesis Especifica 03:

Hi: La empatia se relaciona con las expectativas del cliente en el restaurante
chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo,
20109.

Ho: La empatia no se relaciona con las expectativas del cliente en el restaurante

chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo,

2019.
Correlaciones
Empatia Expectativas

Empatia Correlacion de Pearson 1 ,629™

Sig. (bilateral) ,000

N 30 30
Expectativas  Correlacion de Pearson ,629" 1

Sig. (bilateral) ,000

N 30 30

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

Interpretacion:

En el resultado del andlisis observamos que el valor P=0,000 en la correlacion
entre las dimensiones empatia y la expectativa observamos que es inferior su grado de
significancia de 0.05, indicandonos que si existe una correlacion significativa entre las
dimensiones.

Se determiné que el porcentaje de probabilidad de error es de 0% al afirmar que si
existié una relacion directa entre las dimensiones empatia y la expectativa por lo tanto el

61



resultado nos lleva a rechazar la Ho y aceptar la Hi, en el restaurante chicharroneria la

Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo ,2019.

Planteamiento del objetivo Especifico 03:
Establecer si la empatia se relaciona con las expectativas del cliente en el restaurante
chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo,

2019.

Respuesta al objetivo Especifico 03:

Al determinar la relacion se toma en cuenta el grado de significancia planteado de
5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de las dimensiones se
acepta la hipotesis.

Podemos afirmar que existe una correlacion entre la dimension empatia y la
expectativa con una probabilidad de error de 0%.

En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,629 que midié la relacion entre la
dimensién empatia y la expectativa podemos concluir que ambas dimensiones se
relacionan de manera positiva fuerte, pudiendo de esta manera determinar que, respecto a
la cortesia y amabilidad, dedicacién del tiempo a cliente y la preocupacion por las
necesidades del cliente que presta el trabajador influye y ayuda a las experiencias de
atenciones anteriores y opiniones de amistades y familiares en mejora continua en un

39.56%.
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5.2 Andlisis de resultados
Para el profundo andlisis de resultados se tomara en cuenta las hip6tesis planteadas

y las triangularemos con nuestras bases y antecedentes.

Hipotesis General

La gestion de calidad se relaciona favorablemente con el servicio al cliente en el
restaurante chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de
Chanchamayo, 2019.

Al determinar la relacion se toma en cuenta el grado de significancia planteado de
5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de las variables que se
acepta la hipotesis. Pudiendo afirmar que existe una correlacion entre la Gestion de
calidad y el Servicio al Cliente con una probabilidad de error de 0% por lo tanto el
resultado nos lleva a rechazar la HO y aceptar la H1. En tal sentido de acuerdo al
coeficiente r=0,771 que midié la relacion entre la Gestion de calidad y el Servicio al
Cliente podemos concluir que ambas variables se relacionan de manera positiva muy
fuerte, pudiendo de esta manera determinar que respecto a la implementacion de la
gestion de la calidad total que se define como un conjunto de actividades planificadas y
sistematicas se tiene relacion con los métodos que emplea una empresa para ponerse en
contacto con su clientela, para garantizar entre otras cosas el buen servicio en un 59.44%.

Resultado que se discrepa en cierta manera con la de Nahuirima (2015), En su tesis
titulada: “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de
Andahuaylas, Andahuaylas, Perd”. El cual concluy6 al medir la correlacion que existe
entre estas dos variables, utilizando el coeficiente de relacion de Rho Spearman el cual da
como resultado 0.841 lo que significa que existe una correlacion positiva alta; y con

respecto al valor de “sig.” se obtuvo un resultado de 0.000 que es menor a 0.05 (nivel de
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significancia) lo cual indica que hay un buen un nivel de significancia; por lo tanto, se
rechaza la hipétesis nula Ho. EI promedio de las dimensiones son evidencia fisica 0.644,

fiabilidad, 0.680, capacidad de respuesta 0.274, empatia 0.560.

Hipotesis Especifica 01

La evidencia fisica se relaciona con la comunicacion- precio en el restaurante
chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo,
2019.

Al determinar la relacion se toma en cuenta el grado de significancia planteado de
5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de las dimensiones se
acepta la hipdtesis. Pudiendo afirmar que existe una correlacion entre la evidencia fisica
y la comunicacién- precio con una probabilidad de error de 0% por lo tanto el resultado
nos lleva a rechazar la HO y aceptar la H1. En tal sentido de acuerdo al coeficiente
r=0,703 que midio la relacién entre la evidencia fisica y la comunicacion- precio
podemos concluir que ambas dimensiones se relacionan de manera positiva muy fuerte,
pudiendo de esta manera determinar que, respecto a la Instalacion fisica, apariencia del
personal su accesibilidad y calidad de servicio se relaciona al grado de precio y servicio,
recomendacion y permanencia o recompra y la comunicacion postventa en un 49.42%.

Resultado un similar a la de Baca (2014), en su tesis titulada: “Gestion de calidad
en las micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro restaurantes de la
Urbanizacién los Heroes del distrito de Nuevo Chimbote, 2014”. El cual concluyé que la
mayoria de los representantes de las Micro y Pequefias Empresas son jovenes, ya que
tienen una edad que oscila entre 18 a 30 afios, cuentan con experiencia significativa en
el rubro, la mayoria son de género masculino, son ellos los emprendedores de sus

negocios y cuentan con estudios superiores no universitarios, que les ha facilitado de
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alguna manera tener mayor conocimiento, creatividad y visién por el emprendimiento,

finalmente son duefios propios.

Hipétesis Especifica 02:
La fiabilidad se relaciona con la transparencia en el restaurante chicharroneria la
Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo, 2019.

Al determinar la relacion se toma en cuenta el grado de significancia planteado de
5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de las dimensiones se
acepta la hipotesis. Pudiendo afirmar que existe una correlacion entre la dimension
fiabilidad y la transparencia con una probabilidad de error de 0% por lo tanto el resultado
nos lleva a rechazar la HO y aceptar la H1. En tal sentido de acuerdo al coeficiente
r=0,742 que midid la relacion entre la dimension fiabilidad y la transparencia podemos
concluir que ambas variables se relacionan de manera positiva muy fuerte, pudiendo de
esta manera determinar que acerca de la identificacion de profesionalidad, puntualidad en
el servicio y eficiencia indiscutible influye respecto al grado de veracidad, confianza,
comprensién en la comunicacion con el cliente en un 55.05%.

Resultado compartido con la de Cornejo (2019), en su tesis titulada “Relacion entre
calidad y fidelizacién de cliente del restaurante la Tullpa — Huancayo”, el cual concluyd
que existe relacion positiva entre la calidad de servicio y sus cinco dimensiones:
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia, con la fidelizacion
de clientes del restaurante turistico La Tullpa; también se concluyd que las dimensiones
de fiabilidad y capacidad de respuesta son las que mayor relacion tienen con la

fidelizacion de clientes, ya que tienen valores Gamma de .714 y .660 respectivamente.
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Hipotesis Especifica 03:

La empatia se relaciona con las expectativas del cliente en el restaurante
chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo,
2019.

Al determinar la relacién se toma en cuenta el grado de significancia planteado de
5% (0,05) determinamos de acuerdo a la tabla de correlacion de las dimensiones se
acepta la hipétesis. Pudiendo afirmar que existe una correlacion entre la dimension
empatia y la expectativa con una probabilidad de error de 0% por lo tanto el resultado nos
lleva a rechazar la HO y aceptar la H1. En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,629
que midio la relacién entre la dimension empatia y la expectativa podemos concluir que
ambas dimensiones se relacionan de manera positiva fuerte, pudiendo de esta manera
determinar que, respecto a la cortesia y amabilidad, dedicacién del tiempo a cliente y la
preocupacion por las necesidades del cliente que presta el trabajador influye y ayuda a las
experiencias de atenciones anteriores y opiniones de amistades y familiares en mejora
continua en un 39.56%.

Resultado que se compéarate notoriamente con la investigacion de Nahuirima
(2015), en su tesis titulada “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias
del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, regién Apurimac, 2015, EL cual
concluye en la observacion del valor de 0.841 lo que significa que existe una
correlacion positiva alta; y con respecto al valor de “sig.” se obtuvo un resultado de 0.000
que es menor a 0.05 ( nivel de significancia) lo cual indica que hay un buen un nivel de
significancia; por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula ( Ho), lo que permite afirmar ,con
un nivel de confianza del 95%, que existe una relacién significativa entre la calidad de

servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas.
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V1. Conclusiones y Recomendaciones
Conclusiones
Objetivo General
Determinar si la gestion de calidad se relaciona con el servicio al cliente en el
restaurante chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de
Chanchamayo, 2019.
Se concluye que existe una relacion entre la Gestién de calidad y el Servicio al
Cliente con una probabilidad de error de 0%. En tal sentido de acuerdo al coeficiente
r=0,771 que midio la relacion entre la Gestion de calidad y el Servicio al Cliente
podemos concluir que ambas variables se relacionan de manera positiva muy fuerte,
pudiendo de esta manera determinar que respecto a la implementacion de la gestion de la
calidad total que se define como un conjunto de actividades planificadas y sistematicas se
tiene relacion con los métodos que emplea una empresa para ponerse en contacto con su

clientela, para garantizar entre otras cosas el buen servicio en un 59.44%.

Objetivo Especifico 01

Comprobar si la evidencia fisica del servicio se relaciona con la comunicacion-
precio en el restaurante chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki,
provincia de Chanchamayo, 2019.

Se concluye que existe una relacion entre la evidencia fisica y la comunicacion-
precio con una probabilidad de error de 0%. En tal sentido de acuerdo al coeficiente
r=0,703 que midio la relacién entre la evidencia fisica y la comunicacion- precio
podemos concluir que ambas dimensiones se relacionan de manera positiva muy fuerte,

pudiendo de esta manera determinar que, respecto a la Instalacion fisica, apariencia del
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personal su accesibilidad y calidad de servicio se relaciona al grado de precio y servicio,

recomendacion y permanencia o recompra y la comunicacion postventa en un 49.42%.

Objetivo Especifico 02:

Analizar si la fiabilidad se relaciona con la transparencia en el restaurante
chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de Chanchamayo,
2019.

Se concluye que existe una relacion entre la dimension fiabilidad y la transparencia
con una probabilidad de error de 0%. En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,742 que
midié la relacion entre la dimension fiabilidad y la transparencia podemos concluir que
ambas variables se relacionan de manera positiva muy fuerte, pudiendo de esta manera
determinar que acerca de la identificacion de profesionalidad, puntualidad en el servicio
y eficiencia indiscutible influye respecto al grado de veracidad, confianza, comprension

en la comunicacion con el cliente en un 55.05%.

Objetivo Especifico 03:

Establecer si la empatia se relaciona con las expectativas del cliente en el
restaurante chicharroneria la Cajamarquina del distrito de Pichanaki, provincia de
Chanchamayo, 2019.

Se concluye que existe una relacion entre la dimension empatia y la expectativa
con una probabilidad de error de 0%. En tal sentido de acuerdo al coeficiente r=0,629 que
midié la relacion entre la dimension empatia y la expectativa podemos concluir que
ambas dimensiones se relacionan de manera positiva fuerte, pudiendo de esta manera
determinar que, respecto a la cortesia y amabilidad, dedicacion del tiempo a cliente y la

preocupacion por las necesidades del cliente que presta el trabajador influye y ayuda a las
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experiencias de atenciones anteriores y opiniones de amistades y familiares en mejora
continua en un 39.56%.

Finalmente, con respecto a la gestion de calidad y servicio al cliente se pudo determinar
que el restaurante chicharroneria la Cajamarquina, aplica adecuadamente estas herramientas ya
que se pudo identificar que los clientes siempre se sienten satisfechos con la evidencia fisica,
fiabilidad y empatia durante su permanencia en sus instalaciones, sin embargo, falta mejorar con
respecto a la capacitacion de sus colaboradores en cdmo realizar adecuadamente su trabajo.

Ademas, con respecto a la comunicacion — precio, transparencia y expectativas se pudo
notar que los clientes estan de acuerdo con el precio y la calidad que brinda el restaurante sin

embargo deberéa de mejorar la comunicacion de los trabajadores con los clientes.

Recomendaciones

Se recomienda que la empresa realice periédicamente mediciones de la percepcion que
tienen los clientes sobre la gestion y la calidad del servicio que les ofrecen, ya que los resultados
que obtengan les permitird conocer sus deficiencias y encaminar las estrategias y acciones,
ademas estos les permitird mantener o atraer clientes leales generando resultados positivos que
impactaran favorablemente en su rentabilidad.

El propietario debe poner mas énfasis en las estrategias relacionadas a la comunicacion en
particular en los aspectos referidos a la atencion personalizada al cliente, interés y comprension
de sus necesidades mediante una capacitacion del personal en general, ya que los clientes
consideran que les falta conocimientos necesarios para contestar a sus preguntas o expectativas,
esto traeria como consecuencia mayores niveles de fidelizacién de los actuales y nuevos clientes,

permitiéndoles alcanzar mayor participacién en el mercado.
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Anexos

Anexo 1: Presupuesto

Para la realizacion del informe de Investigacion, se necesit6 de un presupuesto

que asciende a S/. 3,529.00

Recursos Unidad Cantidad Ur?i'?.szg /) To(';::lszg /)
Asesoramiento Asesor 1 2,200.00 2,200.00
Sub Total 2,200.00
Materiales
Papel Bond A4 Millar 1 22.00 22.00
Lapicero color Azul y Rojo Unidad 2 2.00 4.00
Cuaderno de 100 Hojas Unidad 1 4.00 4.00
Memoria USB 4 gigas Unidad 1 25.00 25.00
Fotocopias Unidad 150 0.10 15.00
Encuadernacién (Anillado) Unidad 4 6.00 24.00
Sub Total 94.00
Servicios
Computadora Unidad 1 500.00 500.00
Impresora Unidad 1 250.00 250.00
Tinta para impresora Unidad 2 5.00 10.00
Internet Horas 45 1.00 45.00
Sub Total 805.00
Pasajes ida y vuelta al centro de investigacion
Pasaje ida y Vuelta 12 veces 120.00
Alimentacion 12 racion 5.00 60.00
Sub Total 180.00
Terno para la presentacion del trabajo 250.00
Costo Total 3,529.00

Fuente: Realizado por Noé Colonio Camargo
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Anexo 2: Cronograma

ANO 2019 2020

SET OCT NOV AGOSTO SETIEMBRE
CRONOGRAMA DE AVANCE

Se recibi6 asesoramiento del docente para la

realizacion del proyecto de investigacion

Identificacion de las variables. l l

Determinacion del sector y rubro a estudiar. l l

Titulo del proyecto de investigacion. l l

Elaboracion de Planteamiento de la investigacion. !

Elaboracién del Marco Teérico y conceptual. ! l 1

Elaboracion de Metodologia de la investigacion. 1

Presentacion de Proyectos de Investigacion.

— ||« |«

Elaboracion de Encuestas, tabulacion, graficos.

Discusion de resultados, conclusiones y recomendaciones. 1 1 !

Revision de referencias bibliograficas, APA. l

Presentacion del informe final de investigacion.

— |||«
—

Revision turnitin.

Elaboracién de articulo cientifico y diapositivas.

Prebanca y sustentacion del informe final.

Fuente: Realizado por Noé Colonio Camargo
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Anexo 3: Instrumento de recoleccidon de datos

g
&
=3

c A v

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGEL

CHIMBOTE

Escuela Profesional de Administracion

CUESTIONARIO

Estimado Sefior (a):

ES

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracion, dar su opinion

sobre el restaurante chicharroneria La Cajamarquina, para el trabajo de

investigacion titulado: “Gestion de la Calidad y Servicio al Cliente en el restaurante

chicharroneria La Cajamarquina del distrito de Pichanaki,

provincia de

Chanchamayo, afio 2019”, por favor no escriba su nombre, es anénimo y

confidencial.

Para evaluar las variables, marcar una “X” en el casillero de su

preferencia del item correspondiente, utilice la siguiente escala:

1 2 3 4 5
NUNCA CASI ALGUN CAS SIEMP
NUNCA AS | RE
VARIABLE 1: GESTION DE LA CALIDAD
N° ITEMS 1 2 3 45
DIMENSION 1: EVIDENCIA FISICA
1 ¢La apariencia de las instalaciones estd acorde con los servicios
ofrecidos?
2 ¢Encuentra comodidad en las instalaciones con el mobiliario y los
espacios?
3  (Se encuentra coémodo con la apariencia personal de los
colaboradores?
4  Para Usted. ;La calidad de servicio que brinda el restaurante es la
adecuada?
ITEMS 1 2 3 45
DIMENSION 2: FIABILIDAD
5 ¢Los trabajadores estdn bien uniformados y con una apariencia
cuidada?
6 ¢Usted estd conforme con la puntualidad del servicio que se le

brinda?

76



7  (El personal cuenta con el conocimiento adecuado al realizar su
trabajo?
8  ¢Los trabajadores demuestran actitud positiva hacia la atencion de
los clientes?
ITEMS 1 2 3 45
DIMENSION 3: EMPATIA
9  (EL restaurante brinda atencion personalizada a los clientes?
10 ¢Los trabajadores muestran cortesia y amabilidad con la atencion?
11 ¢Los trabajadores demuestran sus habilidades con el trato hacia el
cliente y el saber escuchar sus necesidades?
12 ;Los trabajadores siempre estan dispuestos a ayudar con sus
necesidades?
VARIABLE 2: SERVICIO AL CLIENTE
ITEMS 1 2 3 45
DIMENSION 1: Comunicacion - Precio
13 (El precio del men( esta acorde con el servicio brindado por el
restaurante?
14 ;Considera que el precio que paga por el menu es justo?
15 (El restaurante le permite solicitar sugerencias o reclamos para una
mejora en la calidad del servicio?
16 ¢La comunicacion de los trabajadores con los clientes es adecuada y
entendible?
N° ITEMS 1 2 3 45
DIMENSION 2: Transparencia
17 (El restaurante cumple con el pedido que realiza acerca de sus
necesidades?
18 (El trabajador da una imagen de honestidad y confianza?
19 (Estd de acuerdo el esfuerzo del personal por dar un servicio
sobresaliente?
20 (El restaurante cuenta con seguridad fisica (vigilancia)?
N° ITEMS 1 2 3 45
DIMENSION 3: Expectativas
21 ¢Lacalidad de servicio fue mejor de lo esperado?
22 (El tiempo de espera para la entrega de su producto (plato) es el
esperado?
23 Enrelacion a la calidad de servicio ¢Usted se siente satisfecho?
24 Enrelacion a la calidad de servicio ¢Usted se siente insatisfecho?
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Servicio al cliente

GESTION DE CALIDAD

Evidencia

©

=]
©
o
s

i

Fiabilidad

%Hm24434525354454435555445534445344
uwﬁm23533434344444434555445534434343
.mhm22455535454554545545545545545555
_.ﬂﬁm21454424553553534545434535455454
m 2 ENO WL I OO N LIS BSOS DTN WD D0
maﬁm19534325444454434444534534444453
mHm18455434454455435544545535555454
_,.Ira P EANOMOI O DN OSIONOF NN O NNOFI N O OO
”m 2 Edounmtsoonunongtsnnn s oo g s Ssnnnnn s s
.m.mﬁm15343524533444334433334534434333
—_

mn_u.ﬁm14454435435554435545434534545453
nwnﬁm13435435445455434545545534545353

It

It

It

It

fisica
It

It

It

It

mimmm m@ mi mgm
o|lo|o|o|o|o|0]|O
1(2(3/4|5(6|7]|8
5(5(3|4|4|4|5]1
4|4|4|4|5|5|5]1
4|4|5|3|5|4|4]1
5/5(3|3|4(3|5](1
102212221
5(5(4|4|5(4|5]1
4143 |4|5|4|5]1
5|5(4|4|5|5|5]1
414433441
5(5(4|4|4|4|5]1
4|4|5|5|5|4(4]1
5(5(4|4|4|5]4]1
5/5(3|4|4|4]a]1
3/2(3|3(3(3|2](1
5(4(4|4|5[4|5]1
4|4|4|4|5|5(5]1
5(5(4|5(4(4|5]1
5(5(4|4|5[4|5]1
5/5(5|5(5(5|4]1
4044 |4|4|4]3]1
4|4|5|5|4|5[4]1
5|5(4|4|5|5|4]1
3/3[2(2(3|3|3]|1
5(5(4|3|4|4|4]1
4044la|5|4a]5]1
5/5(a4l4a|4|5(a]1
5(4(4|5|5[4|5]1
4|4|4|4|5|4|5]1
5(5(5|5(5(4|4]1
4143 |4|4|4|3]1

Anexo 4: Base Datos:

N
1
2
3
4
5
6
7
8
9
1
0
1
1
1
2
1
3
1
4
1
5
1
6
1
7
1
8
1
9
2
0
2
1
2
2
2
3
2
4
2
5
2
6
2
7
2
8
2
9
3
0
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Anexo 5: Data SPSS:

2 2§ F g8 g €. .1
R S |88 5 g2 & |Esg 28 ¢,

583 |28 & E43I3 |S€sE E5 I8
1. 4,00 5,00 (4,00 [4,00 |4,00 5,00 5,00 |5,00
2. 4,00 5,00 [5,00 [4,00 |4,00 5,00 5,00 |5,00
3. 4,00 5,00 (4,00 [4,00 |4,00 5,00 4,00 |5,00
4. 4,00 5,00 (4,00 |5,00 |4,00 5,00 4,00 |5,00
5. 1,00 1,00 2,00 |[2,00 |2,00 3,00 2,00 |[3,00
6. 4,00 5,00 (4,00 |5,00 |5,00 5,00 5,00 |5,00
7. 4,00 4,00 |4,00 |4,00 |[4,00 5,00 5,00 |[4,00
8. 4,00 5,00 |[5,00 |5,00 |4,00 4,00 5,00 |5,00
9. 3,00 4,00 |3,00 |4,00 (4,00 5,00 5,00 |4,00
10. |4,00 5,00 (4,00 [4,00 |4,00 5,00 4,00 |5,00
11. |4,00 5,00 (4,00 [4,00 |5,00 5,00 5,00 |5,00
12. 4,00 5,00 (4,00 [5,00 |4,00 5,00 5,00 |4,00
13. |4,00 5,00 (4,00 [4,00 |4,00 4,00 5,00 |5,00
14. 2,00 3,00 (2,00 [3,00 |3,00 4,00 3,00 [4,00
15. 4,00 5,00 (4,00 [5,00 |5,00 5,00 5,00 |5,00
16. |4,00 5,00 |[5,00 [4,00 |5,00 5,00 5,00 |5,00
17. 4,00 5,00 (4,00 |5,00 |4,00 5,00 5,00 |5,00
18. 4,00 5,00 (4,00 |5,00 |5,00 5,00 4,00 |5,00
19. [4,00 5,00 (4,00 [4,00 |4,00 5,00 5,00 |5,00
20. 3,00 5,00 (3,00 [4,00 |4,00 4,00 4,00 |4,00
21. 4,00 5,00 (4,00 |5,00 |5,00 5,00 5,00 |5,00
22. |4,00 5,00 (4,00 [4,00 |5,00 5,00 5,00 |5,00
23. 2,00 3,00 (3,00 [3,00 |3,00 4,00 3,00 |[4,00
24. 4,00 5,00 (4,00 [5,00 |5,00 5,00 5,00 |5,00
25. 4,00 5,00 (4,00 [4,00 |5,00 5,00 5,00 |5,00
26. 4,00 5,00 (4,00 [4,00 |4,00 5,00 5,00 |5,00
27. 4,00 5,00 (4,00 |5,00 |5,00 5,00 5,00 |5,00
28. 14,00 5,00 |4,00 |4,00 |4,00 4,00 4,00 |4,00
29. 14,00 5,00 |4,00 |5,00 |5,00 5,00 5,00 |5,00
30. |3,00 4,00 |3,00 |4,00 |[4,00 4,00 4,00 |5,00
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Anexo 6: Foto de licencia de funcionamiento de la empresa

Af////lf// ) I:'/ jad) Distrita ’/

053-2017
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Anexo 7: Foto permiso para realizar trabajo de investigacion:
SOLICITO: PERMISO PARA REALIZAR TRABAJO DE INVESTIGACION

Sr. Wilder Aguilar Nafiez

Propietario del restaurante chicharronaria “la Cajamarquina®

Yo, NOE TEODULO COLONIO CAMARGO identificado con DN N
41170223, con domicilio en la AAVY. Bl Paofico Me G LU 19, distnto de

Pichanaki, estudiante de maestria de la carrera de administracion, con el debido

respeto me presento y expongo;

Cadigo de Estudiante: 3011140036

Correo electronico: noc.mlonin@ hotmail.com
N teléfono: 933967622

Que estando realizando estudios de maestria en administracidn en la Universidad Los
Angeles de Chimbote sede Satipo v teniendo que realizar un estudio de investigacion
para realizar mi tesis, solicito a ud. S¢ me otorgue ¢l permiso para llevar realizar dicha

investigacion dentro de su empresa.
Por lo expuesto:

Solicito a ud. acceda a mis solicitud, para poder cumplir con mis objetivos,

Pichanaki, 20 Setiembre del 2019

o,

NOE TEODULO COLONIO CAMARGO
DML K" 41170223
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Anexo 8: Equipo de trabajo del restaurante chicharroneria la Cajamarquina



Anexo 9: Evidencias fotograficas de las encuestas
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