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RESUMEN
La investigacion intitulada: “Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en
el Restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha 2022”, se desarrolld con el
proposito de determinar el grado de relacion, mediante el test estadistico de Rho de
Spearman, de acuerdo al objetivo general y a la hipotesis general se ha llegado a la
conclusion: La calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente en el

restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

De acuerdo a los objetivos especificos y mediante las pruebas de hipotesis
especificos se llegd a la conclusién: a) Existe relacion entre la fiabilidad con la
satisfaccion del cliente en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022. b)
Existe relaciéon entre la capacidad de respuesta con la satisfaccion del cliente en el
restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022. c) Existe relacion entre la
seguridad con la satisfaccion del cliente en el restaurant Sol de Oro en el distrito de
Yanacancha, 2022. d) Existe relacién entre la empatia con la satisfaccion del cliente en
el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022 y e) Existe relacion entre los
elementos tangibles con la satisfaccion del cliente en el restaurant Sol de Oro en el distrito

de Yanacancha, 2022.

Palabras Claves: Calidad de Servicio, Satisfaccion del Cliente, Fiabilidad,

Empatia, Comunicacion y Transparencia.



ABSTRACT
The investigation entitled: "Service Quality and Customer Satisfaction at the Sol
de Oro Restaurant in the Yanacancha district 2022", was developed with the purpose of
determining the degree of relationship, through the Spearman's Rho statistical test,
according to the The general objective and the general hypothesis have been concluded:
The quality of service is related to customer satisfaction in the Sol de Oro restaurant in

the Yanacancha district, 2022.

According to the specific objectives and through specific hypothesis tests, the
conclusion was reached: a) There is a relationship between trust and customer satisfaction
in the Sol de Oro restaurant in the Yanacancha district, 2022. b) There is a relationship
between response capacity with customer satisfaction at the Sol de Oro restaurant in the
Yanacancha district, 2022. ¢) There is a relationship between safety and customer
satisfaction at the Sol de Oro restaurant in the Yanacancha district, 2022. d ) There is a
relationship between empathy with customer satisfaction at the Sol de Oro restaurant in
the Yanacancha district, 2022 and e) There is a relationship between tangible elements

with customer satisfaction at the Sol de Oro restaurant in the Yanacancha district, 2022 .

Keywords: Quality of Service, Customer Satisfaction, Reliability, Empathy,

Communication and Transparency.



INTRODUCCION

Tenemos el honor de poner a vuestra consideracion la tesis titulada: “Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente en el Restaurant Sol de Oro en el distrito de
Yanacancha 2022”, el estudio se desarrolld de acuerdo a la estructura del Reglamento
de Grados y Titulos de la Universidad, de la misma manera siguiendo los lineamientos
de la investigacion cientifica, donde iniciamos identificando y planteando el problema,
la justificacion y limitaciones del estudio, luego redactamos el marco tedrico, la
metodologia y técnicas de recoleccion y procesamiento de datos para llegar a los
resultados, discusion y terminando con las conclusiones y recomendaciones, teniendo en
cuenta las fuentes bibliograficas como soporte tedrico.

En el Capitulo I: Consideramos el Problema de investigacion, el mismo que
comprende la identificacion, delimitacién, formulacion del problema, objetivos,
justificacion y limitaciones del estudio. Dentro de la identificacion se describe que la
gastronomia es una de las actividades econdémicas de fuente de ingreso a muchas familias,
el mismo que trae desarrollo econdémico, social y cultural, sus tradiciones, donde los
recursos turisticos los hace mas atractivos a esta actividad y ello va asociado a la calidad
de servicio y la satisfaccion del cliente.

En el Capitulo 1l, consideramos el Marco Teorico, donde se referencid los
antecedentes del estudio, bases teoricas, definicion de términos, formulacion de
hipotesis, identificacion de variables y las variables de estudio.

En el Capitulo Il1, consideramos la Metodologia y Técnicas de Investigacion,
procesamiento, tratamiento estadistico, seleccion y validacion de instrumentos y la
orientacion ética.

En el Capitulo IV, consideramos los Resultados y Discusion, analisis e

interpretacion de trabajo de campo, presentacion de resultados obtenidos y verificacion



de hipétesis para el cual se aplico el test estadistico del Rho de Spearman determinar el
grado de relacion de las variables de estudio.

Finalmente, el estudio se termind con las conclusiones y recomendaciones, las
mismas que fueron obtenidas los resultados de la contrastacion de hipdtesis y una de las
conclusiones es que la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente en

el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

Vi
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1.1.

CAPITULO I

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Identificacion y determinacion del Problema

A nivel internacional la gastronomia es una atraccion del ser humano, ya
que va con su alimentacion y el medio ambiente, como demuestra parte de su
cultura muy atractivo a nivel internacional, dentro del ranking mundial publicado
por National Geographic, (2022), presenta a los diez mejores destinos
gastronémicos del mundo tenemos a Italia con sus platos de pasta con buen
aroma, sabor y sazon, tiene en los productos mediterraneos su base casi
inamovible a la que da varias vueltas de tuerca para convertirla en una de las mas

apreciadas.




A pesar de su variedad —la cocina lombarda poco se parece a la siciliana—
la gastronomia italiana se caracteriza por lo esencial, por condensar los aromas y
sabores de sus

ingredientes mas cercanos, luego vendria Grecia con ingredientes frescos
como tomates, patatas, queso de cabra o pescado, y siempre alifiados con aceite

de oliva.

Las ensaladas, el gyros (carna asada), las sopas o la famosa musaka
(lasafia con berenjenas) no pueden dejarse de probar en un viaje al pais helénico,
el siguiente seria Espafia con el jamén extremefio, el marisco gallego y la amplia
gama de vinos de todo el territorio, elabora y consume distintas especialidades
gastronémicas que si bien son muy distintas entre ellas, tienen varios
denominadores comunes como el uso de ingredientes de proximidad, la profusion
y mezcla de sabores, asi como el reto de ir modernizando las recetas hasta
convertirlas en platillos de fama internacional, después esta México con los platos
tradicionales el guacamole, nachos, quesadillas, enchiladas de mole, fajitas,

flautas, carnitas, tacos de pollo y guacamole, tamales... que una vez probados, no



se olvidan, luego vendria Francia se caracteriza por su constante innovacion
gastrondmica, seguido vendria Per( el mas Aclamado por muchos como el mejor
destino culinario del mundo, en 2014 recibié el World Travel Awards por la

riqueza, originalidad y diversidad de su gastronomia y por el empefio empresarial

que la promueve.

Lima, la capital, alberga un buen pufiado de reputados restaurantes, pero
en cualquier lugar del pais se puede disfrutar con las inspiradas recetas peruanas
que tienen en el ceviche (pescado crudo y marinado), el aji de gallina, papa a la
huancaina y los camarones acaramelados, tres de sus especialidades mas
tradicionales y a la vez innovadoras, con que encabeza la lista, el Pert es

conocido en todo el mundo, debido a su refinada gastronomia, cuenta con



variados platos y guisos, restaurantes y chefs que se han hecho un nombre en
muchos eventos realizados en Estados Unidos, Barcelona, Milan y varios paises
de América. En América Latina, Per(, junto con México, destaca por su
gastronomia y atrae cada afio para muchos turistas que, ademas de disfrutar de la
cultura de cada ciudad, como la oportunidad de disfrutar de sus platos tipicos de
cada regidn visitada, luego vendria Tailandia con la mezcla de sabores acidos,
salados, picantes y dulces y por la abundancia de condimentos. A los muchos
matices de sus platos hay que afadir la presentacién, de gran importancia en este
territorio. Sus guisos mas internacionales son el Pad Thai, el Tom Kha Gai, el
Nevayum o el Khao Mangal, seguido de Copenague es inevitable pensar en las
maravillas de la cocina francesa, espafiola o italiana. Sin embargo, para encontrar
una de las grandes capitales gastronémicas del mundo hay que mirar al norte: a
Copenhague, la ciudad del mundo que cuenta con mas estrellas Michelin, nada
menos que 17, repartidas en 15 restaurantes, el siguiente seria Japon con el
archiconocido sushi, elaborado a base de arroz y diversos ingredientes frescos
como pescado 0 marisco, es tan s6lo una pequefia parte de la extensa gastronomia
nipona. Sopas, carnes maceradas, otras especialidades a base de arroz y pescado
como el maki, también las tempuras y todo tipo de verduras cocidas al dente, y
por ultimo Nueva York si nos damos Un paseo por las calles de Brooklyn y de
Manhattan ofrece un sinfin de posibilidades con lo mejor de la cocina italiana,
japonesa, china, rusa y de un largo etcétera de nacionalidades. Los que gusten de

la cocina genuinamente norteamericana, también encontraran el restaurante



donde degustar las mejores hamburguesas de medio kilo acompafiada de tiernas

y crujientes fries, estos son los diez mejores gastronémicos del mundo.

A nivel nacional el Perl es fuente de toda riqueza gastronémica y de
servicio, ya que estan reconocidos mas de 50 platos tipicos del Per( a nivel
internacional, entre algunos de ellos el ceviche de pescado, el lomo saltado, papa
rellena, escabeche de pescado, picarones, arroz con mariscos, carapulcra, tallarin
saltado criollo, pavo al horno, aji de gallina, arroz con leche peruano, tallarin rojo
con pollo o carne, chilcano de pescado, mazamorra morada, arroz a la jardinera,
empanada de carne y pollo, tamales de pollo o chancho o carne, turrén de dofia
pepa, albondigas de carne, arroz chaufa, chicharron de chancho, leche de tigre,
estofado de pollo, pollo a la brasa, salchipapa, leche asada, alfajores, cau cau,
pionono, pie de limon, pollo al sillao, crema volteada, jalea de pescado o jalea
mixta, parihuela, choritos a la chalaca, pollo broaster, arroz verde con mariscos,
milhojas, arroz tapado, menestrén criollo, ceviche de pato, lomo a lo pobre, leche
de pantera, tacu tacu, choncholi, arroz zambito, tallarin a la huancaina con lomo,
mondonguito italiano, tallarin verde, locro de zapallo, causa limefia, anticuchos,
caldo verde, caldo de cordero, papas con mani, cuy con mani, chactado de cuy,
trucha frita, chupe de habas, chupe de camarones, patasca, picante de cuy, caigua

rellena, crema de rocoto, locro de gallina, escribano a la arequipefia, sopa de trigo,
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rocoto relleno, pachamanca a la olla, pachamanca tradicional en tierra, y muchos
mas.

Por otro lado estos platos de primer nivel va asociada con la calidad de
servicio al cliente en toda su magnitud, como la satisfaccion y conformidad del
cliente, los mejores restaurantes en el pais son los que también brindan un buen
servicio de calidad a los comensales y por ende los clientes estan muy satisfechos,
es una relacion que debe haber entre el producto y el servicio, existe muchas
pequefias empresas en nuestro pais y en la region que brindan servicio de
alimentos pero la atencion es totalmente pésima, es por ello se pierde clientes todo
por un mal servicio al consumidor.

Para el Per( la gastronomia es una de las actividades econdmicas de fuente
de ingreso a muchas familias, el mismo que trae desarrollo econédmico, social y
cultural, sus tradiciones, donde los recursos turisticos los hace mas atractivos a
esta actividad gastronomica.

A nivel local contamos con mucho restaurante dedicado a la gastronomia
y entre ellos al restaurant Sol de Oro ubicado en nuestra ciudad de Cerro de Pasco,
especificamente en el distrito de Yanacancha el cual prepara todo tipo de platos,
como criollo, tipicos de la zona y mariscos, el mismo que cuenta con
infraestructura adecuada dandole un ambiente agradable, instalaciones
acompafados con tecnologia, con mobiliarios bien distribuidos y cuya atencion
es de lunes a domingo, muchas veces bien concurridos. Por otro lado,
desconocemos qué opinion tiene la poblacion respecto a la calidad del servicio y
a la satisfaccion del cliente, pero las veces que se ha visitado a consumir muy
personalmente nos parece regular la atencion, pero no se tiene la apreciacion de

todos los clientes solo en parte, lo cual nos lleva a realizar el presente estudio a



1.2.

1.3.

fin de conocer como es la atencion al cliente o calidad de servicio en este
restaurant y como se siente el cliente después de haber gustado el plato de comida,
que opinidn tiene el consumidor, es un problema de investigacion para nosotros
poder resolverlo.
Delimitacion de la investigacion
Espacial, La investigacion se desarrollo en el restaurant Sol de Oro en el distrito
de Yanacancha la ciudad de Cerro de Pasco.
Temporal, El periodo estudiado al 2022.
Universo, Para la investigacion se tuvo en cuenta la poblacion de clientes del
restaurant Sol de Oro fue toda la poblacion del distrito de Yanacancha, de donde
se sacO la muestra para recolectar la informacion primaria segun las variables de
estudio, para ello se realizé el trabajo de campo con las técnicas e instrumentos
previstos en el proyecto de tesis y luego se proces6 los datos llegando a las
conclusiones y recomendaciones del estudio.
Contenido, Los aspectos que se estudié y determind son las variables Calidad de
Servicios y Satisfaccion del Cliente en el restaurant Sol de Oro como empresa
comercial.
Formulacion del problema
1.3.1. Problema general

¢De qué manera se relaciona la calidad de servicio con la satisfaccion del
cliente en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 20227
1.3.2. Problemas especificos

¢De qué manera se relaciona la fiabilidad con la satisfaccion del cliente

en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022?



14.

¢ De qué manera se relaciona la capacidad de respuesta con la satisfaccion
del cliente en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022?

¢De qué manera se relaciona la seguridad con la satisfaccion del cliente
en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022?

¢De qué manera se relaciona la empatia con la satisfaccion del cliente en
el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022?

¢De qué manera se relaciona los elementos tangibles con la satisfaccion
del cliente en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022?
Formulacion de objetivos
1.4.1. Objetivo general

Determinar la relacion de la calidad de servicio con la satisfaccion del
cliente en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.
1.4.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion entre la fiabilidad con la satisfaccion del cliente en
el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

Determinar la relacion entre la capacidad de respuesta con la satisfaccion
del cliente en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

Determinar la relacion entre la seguridad con la satisfaccion del cliente en
el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

Determinar la relacion entre la empatia con la satisfaccion del cliente en
el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

Determinar la relacion entre los elementos tangibles con la satisfaccion

del cliente en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.



1.5.

1.6.

Justificacion de la investigacion
Tedrica, el estudio se realizé con el propdsito de aportar al conocimiento los
descubrimientos de las variables estudiadas, el mismo que ayudara a relacionar
cOmo esté el servicio de calidad con la satisfaccion de los clientes en el restaurant
Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, cuyos resultados del estudio podran
sistematizarse como una propuesta para ser incorporado al conocimiento en las
ciencias economicas.
Préctica, la investigacion se realizé porque hay necesidad de mejorar el servicio
de calidad del restaurant Sol de Oro y negocios similares como también mejorar
la satisfaccion de los clientes en el ambito de estudio.
Metodoldgica, La presente investigacion de calidad de servicio y satisfaccion del
cliente, se realizé con la metodologia del método cientifico, los mismos que son
situaciones que pueden ser investigadas por la ciencia, para demostrar su validez
y confiabilidad, luego utilizar en otros trabajos similares de investigacion.
Limitaciones de la investigacion

El presente estudio tuvo limitaciones solo a relacionar las variables de
calidad de servicio y satisfaccion de los clientes, como también hubo limitaciones
en larecoleccion de informacion para las variables de estudio, ya que se aplicaron
las encuestas a los comensales al momento que salian del restaurant después de
haber gustado sus alimentos, otra limitante fue el tiempo y el aspecto economico

para financiar dicho estudio.



2.1.

CAPITULO 1

MARCO TEORICO

Antecedentes de estudio
Merlo, (2021), en su tesis concluye:

Para la hipdtesis general, se comprobd que la Calidad de servicio se
relaciona directamente en la Satisfaccion del cliente en los comensales del
Restaurant Picanteria Acufia, Coayllo — Cafiete, 2021. La correlacion fue alta
positiva, como indica su coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, cuyo
valor es ,658. 2. Para la primera hipdtesis especifica, se comprob6 que existe
relacion entre Evidencia fisica y la Satisfaccion del cliente en los comensales del
Restaurant Picanteria Acufia, Coayllo — Cariete, 2021. La correlacion fue
moderada positiva, como indica su coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, cuyo valor es ,528. 3. En la segunda hipotesis especifica, se comprobd
que también existe relacion entre la Fiabilidad y la Satisfaccion del cliente en los
comensales del Restaurant Picanteria Acufia, Coayllo — Cafete, 2021. La
correlacion fue moderada positiva, como indica su coeficiente de correlacion de

Rho de Spearman, cuyo valor es ,530. 4. En la tercera hipotesis especifica,
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también quedo demostrado que existe relacion entre Capacidad de respuesta y la
Satisfaccion del cliente en los comensales del Restaurant Picanteria Acufia,
Coayllo — Cariete, 2021. La correlacion fue moderada positiva, como indica su
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, cuyo valor es ,550. 5. Por ultimo,
en la cuarta hipotesis especifica, quedo en evidencia que también existe relacion
entre Empatia y Satisfaccion del cliente en los comensales del Restaurant
Picanteria Acufia, Coayllo — Cafiete, 2021. La correlacion fue alta positiva, como
indica su coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, cuyo valor es ,655.
(p.90).

Moreno, (2012), en su tesis concluye:

Se puede concluir que los clientes del restaurante estan satisfechos
con el servicio brindado por este, esto se evidencia en que el promedio de las
dimensiones de la calidad es de 4.017 y el promedio obtenido en la pregunta de
satisfaccion general es de 4.44, puntajes que dentro del baremo de medicion se
ubican en el rango “alta calidad”.

Las dimensiones intangibles han sido las mejores calificadas son:
empatia, seguridad y capacidad de respuesta han obtenido las mejores
calificaciones con puntajes iguales a 4.501, 4.017 y 3.961 respectivamente. De
otro lado, las dimensiones de capacidad de respuesta y de confiabilidad han sido
las menos apreciadas obteniendo puntajes de 3.951 y 3.928
correspondientemente. Con ellos se pone de manifiesto la preponderancia de lo
intangible sobre lo tangible.

No se puede indicar de manera categérica la dimension mas
importante, por el contrario, se diria que hubo una igualdad entre dos dimensiones

que son seguridad y confiabilidad. La primera se refiere a la cortesia, amabilidad
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y profesionalidad del personal y la segunda hace referencia a la calidad, sabor y
frescura de la comida. Prueba de ello, los puntos que coindicen en explicar mejor
la satisfaccion del cliente y han obtenido una pendiente alta son: 120 a) mi plato
tuvo un sabor agradable y b) los mozos me han prestado interés y han estado
atentos ante mis solicitudes. Por ello, las medidas inmediatas a realizar para
aumentar la satisfaccion del cliente son por un lado, mejorar el sabor de los platos
de fondo como pizzas o ensaladas, para ello podrian contratar a un experto que
capacite a los cocineros y los ayude a mejorar en este aspecto y por otro lado que
los mozos lleven cursos adicionales de capacitacion con el fin de tener mayores
conocimiento técnicos y de brindar cada vez una mejor atencion en términos de
cortesia y amabilidad.

Las dimensiones elementos tangibles y capacidad de respuesta
son las menos determinantes para lograr la satisfaccion del cliente. Por lo tanto,
invertir en infraestructura o capacitar a los mozos para que atiendan mas rapido
puede ser perjudicial para la economia de la empresa ya que no se obtendria
ningun resultado en cuanto al logro de clientes mas satisfechos.

Como punto final al presente informe de satisfaccion, se puede
concluir que los clientes del restaurante “La Cabana de Don Parce” esas
satisfechos con el servicio recibido, la base de esta afirmacion radica en que las
medias de todas las variables, se han encuadrado en el concepto de calidad/alta
calidad segun el baremo presentado en los datos numéricos. (p.121).

Portilla, (2020), concluye en su tesis

El presente trabajo de investigacion es un aporte cientifico y

académico, debido a una exhaustiva revision bibliogréafica cientifica existente con

respecto a las variables que se investigaron como la calidad de servicio y
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satisfaccion del cliente. El investigador desarroll6 un trabajo documental que le
permitio encontrar evidencias acerca de las dimensiones de cada variable; y asi
logré formular preguntas de investigacion, plantear objetivos y como
consecuencia se genere nuevos conocimientos.

Para este trabajo de investigacion es importante el uso de herramientas
como el modelo SERVQUAL, el cual sirve para medir las percepciones de la
calidad de servicio e identificar la satisfaccion del cliente. Por lo tanto, se
considera indispensable que también se implementen en otros trabajos de
investigacion similares, estas herramientas y modelos.

Este trabajo de investigacion pretende concientizar a los duefios y
administradores de la empresa para que establezcan capacitaciones y charlas de
motivacion para los trabajadores, porque son ellos los pilares de una empresa, y
por consecuencia ofrezcan una calidad de servicio a los clientes. Asi mismo
ofrecer incentivos a los trabajadores que sobresalen, sentirdn que son valorados,
productivos e importantes en su centro de labores y como consecuencia habra
clientes felices, satisfechos, fieles, y recomendaran dicho restaurante. (p.40).

Hurtado, (2021), en su tesis concluye:

1. En general, el restaurante Blanca de la ciudad de Piura, brinda un servicio
de calidad, como lo confirma la gran mayoria de clientes; esta calidad se explica
por la calidad y precio de sus productos, asi como por la calidad del servicio. No
obstante, hay una cifra importante de clientes (entre 14% y 18%) que no
concuerdan con dicha calidad.

2. Los clientes del restaurante Blanca de Piura, mayormente se muestran
satisfechos por el servicio reflejada en la satisfaccion por la comunicacién-precio,

por la transparencia de sus operaciones y por el cumplimiento de expectativas.
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3. La calidad del servicio esta significativamente (Sig.< 0.05) relacionada
con la satisfaccion del cliente, incluyendo las dimensiones comunicacion-precio,
transparencia y expectativas; las dimensiones de la calidad del servicio, también
evidencian correlaciones altas y significativas con la satisfaccion y con sus
dimensiones. Los signos positivos de la correlacion indican que en la medida que
el restaurante brinde un servicio de mejor calidad, los clientes estaran mas
satisfechos con el servicio. (p.33)
Arbulu & Fernandez, (2020), en su tesis concluye:

El instrumento jerarquico propuesto para medir la calidad de servicio en
restaurantes Gourmet se ha manifestado como inadecuado, ya que hubo un
reagrupamiento de preguntas, a pesar del alto coeficiente de fiabilidad del
instrumento. En la dimension calidad de ambiente, muestra que el subdimension
con calificacion méas baja es condiciones ambientales (5.5%), lo que indica que
existen aspectos no visuales por mejorar en la empresa, como: la poca ventilacion,
temperaturas altas; que a la larga van ocasionando incomodidades entre los
comensales. Mientras que, calidad de interaccidn, muestra que el subdimension
con calificacién mas baja es el comportamiento (5.6%), lo que demuestra que éste
pequefio, pero considerable, niumero de clientes cree que los mozos se toman
cierto tiempo para resolver y atender sus peticiones, e incluso si no lo pueden
resolver solos y tienen que ir a consultarlo. Esto concuerda con la calificacion de
experiencia (2.8%), donde asumen que los mozos no tuvieron el conocimiento al
responder ciertas preguntas. En tanto, en calidad de resultado, muestra que el
subdimensidn con calificacion més baja es tiempo de espera (13%), figurando que
los mozos presentan demoras durante el proceso generando esto a su vez

incomodidad en el comensal. Hay una solida relacion bilateral entre las variables
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2.2.

de la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente. En lo que refiere al objetivo
general, se evidencia la correlacion méas resaltante que representa la evaluacion
de la calidad global del servicio y la satisfaccion del cliente, significando que la
satisfaccion del cliente pude ser explicada por la evaluacion general del servicio.
(p.42).

Bases teoricas - cientificas

Calidad

El fin ultimo de la calidad es la satisfaccion de necesidades de los clientes
Segun Horovitz, (1991), define: “La calidad es el nivel de excelencia que la
empresa ha escogido alcanzar para satisfacer a su clientela clave. Representa, al
mismo tiempo, la medida en que se logra dicha calidad.” (p.9). La calidad se ha
convertido en la Unica referencia capaz de hacer cambiar la actitud de un cliente,
o de hacerlo fiel a los servicios ofrecidos. Los restaurantes no deberian tener otra
meta que la calidad si lo que desean para el futuro es perdurar en el mercado.

La definicion de calidad también que genera expectativa, es la de
Albrecht, (1994), “La calidad es la medida en que una cosa o experiencia
satisface una necesidad, soluciona un problema o agrega valor para alguien.” (p.
116).

Servicio Albrecht, (1994), define al servicio como: “Trabajo realizado
por una persona en beneficio de otra.” (p. 116).

Esta definicion, significa que un servicio es un servicio disefiado para
reaccionar solicitud del cliente. nuevamente, para hacer esta definicion menos
general, se puede decir que un servicio es un conjunto de actividades

interacciones entre clientes y empleados para cumplir un deseo o0 necesario. La
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prestacion de un servicio es la satisfaccion del cliente, se puede afirmar que la
base del éxito en los servicios radica en la fidelidad del cliente.

Segln Rodriguez, (2007), “La fidelizacion es un fenémeno por el cual
un determinado publico permanece fiel al consumo de una marca en particular.
Con esto se trata de conseguir una relacion duradera y estable con los clientes, y
es muy probable que un cliente fiel recomiende la empresa a otros consumidores;
un proceso de fidelizacion se debe manifestar por medio de captar, convencer y
conservar al cliente” (p.272).

Calidad de Servicio

(Wikipedia, 2017), La calidad en el servicio es una de las organizaciones
privadas, publicas y sociales que implementan para garantizar la plena
satisfaccion de sus clientes, tanto internos como externos, esta satisfaccion es
importante para que los clientes contindien consumiendo el producto o servicio
ofrecido y no solo eso, que recomienden a otros clientes. Muchas empresas no
ponen interés a esta area y como consecuencia pierden gran cantidad de sus
clientes por lo que deben de invertir en costosas campafas publicitarias.

(Melara, 2019), “La calidad del servicio puede definirse como el
resultado de la evaluacion de cumplimiento que realiza el consumidor” (p.12)

Es decir, si dicho servicio cumple con los fines que tiene previsto, a
sabiendas que puede verse modificado en nuevas transacciones por las futuras
experiencias del consumidor.

A esto se le conoce como evaluacion actitudinal del servicio. Por ello, la
calidad del servicio la define el cliente, no el director de marketing, los
colaboradores u otros allegados. Es el cliente que decide si el servicio es de

calidad o no partiendo de sus expectativas y el grado de cumplimiento de estas.
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Muchas veces nos encontramos con restaurantes que declaran ofrecer
calidad en el servicio o de aquellos prestadores de servicios mas osados que dicen:
calidad 100% garantizada. A priori sugieren un nivel de calidad por lo que el
consumidor pagara. Nada mas alejado de la realidad. Si bien es cierto, mensajes
de ese tipo pueden crear una percepcion de calidad, esta se pone a prueba con la
prestacion del servicio, dando como resultado experiencia satisfactoria o no.

La satisfaccion del cliente se ve determinada por lo que el cliente tuvo que
ceder o sacrificar (dinero, tiempo, etc.) a cambio del servicio.

La satisfaccion entonces se vuelve una respuesta emocional del
consumidor derivada de la comparacion de las recompensas (percepcion de la
calidad del servicio, percepcion de los tangibles en el servicio, etc.) y costos con
relacién a las expectativas.

La oferta se juzga en su totalidad, es por esto que, como afirma Horovitz,
(1991), “en materia de servicios, la calidad es total o no existe.” (1991, p.14).

Segln Horovitz, (1991), “los clientes generalmente recurren a signos
concretos para juzgar la calidad de un servicio. Esto sucede porque cuanto mas
complejo e inmaterial resulte un servicio, mas se aferrard el consumidor a
aspectos tangibles, en especial: La apariencia fisica del lugar y de las personas.
El riesgo percibido, el cliente que reciba inicialmente poca informacion y poca
ayuda, encontrara que el servicio es de menor calidad. El precio, ya que la
exigencia de calidad aumenta en relacion directa con el precio. Cuanto mas se
valore un producto por sus caracteristicas fisicas, mas se aprecian los factores
indirectos, como la amabilidad en el trato, la claridad de la informacion o la

credibilidad de la empresa” (p.19).
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(EcuRed, 2019), La calidad de los servicios, es importante destacar que
cuando en una organizacion se plantea la vision tomando en cuenta la calidad del
servicio que ofrece, debe, antes que nada, entender que un servicio se considera
de calidad cuando logra su fin: satisfacer las necesidades de los clientes, en el
presente y en el futuro.

Se define calidad como la totalidad de funciones, caracteristicas o
comportamientos de un bien o servicio. No hay calidad que se pueda medir por
su apreciacion o el andlisis de las partes constitutivas de un servicio recibido. Por
tanto, la clasificacion se hace con caracter integral, es decir, evaluando todas las
caracteristicas, funciones o comportamientos.

Se entiende por servicio a cualquier actividad o beneficio que una parte
ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de
ninguna cosa. En otras palabras, el servicio es una actividad realizada para brindar
un beneficio o satisfacer una necesidad. Su produccién puede estar vinculada o
no con un producto fisico.

Cliente, es la persona con necesidades y preocupaciones, que no siempre
tiene la razon, pero que siempre tiene que estar en primer lugar en la vision del
negocio.

La Calidad de los Servicios consiste en cumplir con las expectativas que
tiene el cliente sobre que tan bien un servicio satisface sus necesidades.

Componentes de la Calidad de Servicio
Confiabilidad. La capacidad de ofrecer el servicio de manera segura, exacta y
consistente. La confiabilidad significa realizar bien el servicio desde la primera

Vez.
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Accesibilidad. Las empresas de servicios especialmente deben facilitar que los
clientes contacten con ellas y puedan recibir un servicio rapido.

Respuesta. Se entiende por tal la disposicion atender y dar un servicio rapido. Los
consumidores cada vez somos mas exigentes en éeste sentido.

Seguridad. Los consumidores deben percibir que los servicios que se le prestan
carecen de riesgos, que no existen dudas sobre las prestaciones.

Empatia. Quiere decir ponerse en la situacion del cliente, en su lugar para saber
como se siente.

Tangibles. Las instalaciones fisicas y el equipo de la organizacion deben ser lo
mejor posible y los empleados, estar bien presentados, de acuerdo a las
posibilidades de cada organizacion y de su gente.

Estrategias para Mejorar la Calidad en el servicio

En la actualidad, los clientes son mas exigentes y menos propensos a
soportar malas experiencias Segun Zendesk, (2022), aproximadamente la mitad
de los clientes afirma que se iria a un competidor después de tener una sola mala
experiencia. En el caso de tener més de una mala experiencia, jesa cifra alcanza
el 80%" (p.1).

Zendesk, (2022), propone 8 estrategias para mejorar la calidad del
servicio al cliente y dice: “no hagas esperar al cliente, sé proactivo, evita textos
muy largos, ofrece experiencia en el servicio, humaniza la atencion, pide
feedback (respuesta) a tus clientes, medir y evaluar resultados y utiliza la
tecnologia como su aliada” (p.2)

(Karl, 1992), “La calidad del servicio que se presta al cliente es un valor
agregado invisible que puede determinar que aquel vuelva o que nunca mas pise

nuestro negocio. Para que esto ultimo no suceda, es necesario hacer esfuerzos
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especificos, coherentes y continuados. La secuencia de defectos y los planes para
lograr superarlos estan claramente desarrollados en este libro. No lo entenderan
quienes no quieran mejorar su gestion porque, como dice un refran popular, no
hay peor ordo que el que no quiere escuchar.” (p.35).

La revolucion del servicio es un fendmeno de cada vez mayor impacto en
las economias modernas. Las empresas tratan de entender como desarrollar su
juego para ser efectivas y atraer y retener a sus clientes. Con la competencia actual
y con la revolucion del servicio tan avanzada, podriamos pensar que todas las
empresas consideran de importancia la calidad del servicio como factor clave.
Pero no es asi. En muchos casos la calidad es mediocre.

Para Albrecht, (1994),, autor del libro, las empresas pueden ser divididas
en 5 categorias, desde el punto de vista de la dedicacion a la calidad de servicio:
1. Las que salen del servicio: son aquellas que desprecian el contacto con el
cliente y con sus necesidades. VVan camino al fracaso. Algunas empresas lo saben
y otras no. Este es el caso tipico en el que un cliente parece “ser una molestia”
cuando quiere algo mas que “cargar nafta rapido e irse”.

2. Obstinada busqueda de la mediocridad: estas firmas probablemente
mantienen su negocio, pero la calidad del servicio no es prioritaria en su gestion.
Aunque parezca absurdo, muchas aerolineas y el Estado se encuentran en esta
situacion. Este seria el caso en el que “se despacha” y no “se vende”; donde los
ciclos de servicio y venta son procedimientos administrativos mas que procesos
de negocio.

3. Lo tienen y dan razon de él: reconocen la importancia de la calidad del
servicio, pero cumplen sélo con los aspectos “bdsicos” para mantener su

posicionamiento en el mercado. La calidad de servicios no forma parte de su
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posicionamiento estratégico. Muchos bancos, asi como cadenas minoristas y
hoteles estan en esta categoria. En si, es un caso parecido al anterior, donde los
ciclos de venta y servicio son “check lists” pero no se utilizan con la conviccion
de generar mas o mejores ventas.

4. Hacen serios esfuerzos: estas empresas estan haciendo serios esfuerzos
para hacer del servicio un arma competitiva. En estos casos la gerencia de
servicios tiene sentido como una “idea motriz” organizacional. Aqui se presenta
mucha creatividad para la innovacion, animarse a correr riesgos Yy
reestructuracion de la imagen ante el cliente. En esta categoria entran las EESS
que se juegan a ocupar un rol de preponderancia entre las demas. Las que a pesar
de no ser las “innovadoras naturales” se suben arriba del caballo del cambio y del
servicio.

5. El servicio como arte: estas son las empresas que estan instaladas en la
mente del consumidor por su calidad en deleitar al cliente. Tienen
una consagracién obsesiva por la calidad de los servicios que brindan. Son el
ejemplo de EESS que siempre llevan la delantera en aplicaciones de nuevas
tecnologias, implantacion de practicas o procesos modernos en si:  sus
Operadores tienen una forma de “ser y pensar” que los distingue de los demas.

Pero no por lo que dicen, sino por lo que su equipo “hace”.

Albrecht, (1994), “Un nivel de calidad de servicio comparado con el de
sus competidores que es suficientemente alto ante sus clientes para permitirle
cobrar un precio mas alto por su producto de servicio gana una participacion en
el mercado increiblemente elevada y/o disfruta de un margen de utilidad superior

al de sus competidores”. (p.41).
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Después de analizar informacion sobre el descontento de los clientes, el
autor los ha identificado en siete categorias. Son los siete pecados del servicio:
A Apatia: una demostracion de total desgano por parte del empleado.
Aburrido con su trabajo, le trasmite al cliente una total falta de interes.

B. Desaire: en estos casos no se presta atencion a los problemas
o las necesidades de los clientes. Es habitual tratar de “taparle la boca™ al cliente
con algun reglamento o la falta de competencia en el tratamiento de la dificultad.
Ayuda a salir de la situacion al empleado, pero no resuelve el problema.

C. Frialdad: “Usted se ha puesto muy pesado, retirese” podria sintetizar este
comportamiento. Actitudes cargadas de hostilidad, frialdad, impaciencia entre
otras deterioran el vinculo con el cliente.

D. Aire de superioridad: menospreciar la capacidad del cliente puede llevar
a una actitud proteccionista excesiva que lo haga sentir incbmodo o insatisfecho.
Se los desmerece y se los trata infantilmente.

E. Robotismo: el trabajador totalmente mecanizado repite sus rutinas sin
ningun tipo de aporte personal que individualice al cliente.

F. Reglamento: colocar los reglamentos de la empresa por encima
de las necesidades del cliente, sin ningan tipo de discernimiento por parte de los
empleados al brindar el servicio. Estas situaciones impiden utilizar las
capacidades de pensar de los empleados.

G. Evasivas: “Lo sentimos, tiene que llamar (ver) a fulano de tal. Nosotros
no hacemos eso acd”. Ello implica demorar la resolucion de los problemas del
cliente, dividiendo la organizacion en comportamientos estancos que no

favorecen a la calidad integral del servicio.
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(Crosby, 1996), La calidad no cuesta. No es un regalo, pero es gratuita.
Lo que cuesta dinero son las cosas que no tienen calidad todas las acciones que
resultan de no hacer bien las cosas a la primera vez. La calidad no sélo no cuesta,
sino que es una auténtica generadora de utilidades.

Cada peso que se deja de gastar en hacer las cosas mal, hacerlas de nuevo
o0 en lugar de otras, se convierte en medio peso directamente en las utilidades.

En estos dias en que “nadie sabe lo que va a suceder mafiana con nuestro
negocio”, no quedan muchas formas de incrementar las utilidades. Si usted se
concentra en asegurar la calidad, probablemente podré incrementar sus utilidades
en un 5% a un 10% sobre sus ventas. Esto es mucho dinero que no le cuesta.

Segun Fontalvo & Vergaram, (2010) se debe tener en cuenta que:

. Los servicios son intangibles

. Los servicios se producen y consumen de forma simulada.

. En el proceso de prestacion del servicio juega un papel importante el
cliente.

. Una vez prestado el servicio no se puede corregir

. Para garantizar la calidad en la prestacion del servicio hay que planificar

la prestacion de este con bastante anterioridad.

. Deben establecerse  responsabilidades concretas para satisfacer las
caracteristicas y expectativas del cliente

. La prestacion del servicio es muy personal es decir la calidad casi esta
determinada por un servicio que presta de manera personal

. En esta prestacion intervienen una cantidad elevado de procesos

. Existe una retroalimentacion directa con el cliente en el momento de la

prestacion del servicio
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Muchas veces la prestacion de un servicio estd asociada u interviene con
un bien intangible

La prestacion no adecuada del servicio determina la pérdida inmediata de
un cliente.

Todas estas caracteristicas conciben que la calidad de un servicio sea

juzgada por el cliente en el instante en que lo esta recibiendo. (p.43).

Figura 1 Variables que intervienen en la prestacion de servicio

El servicio El cliente no
no satisface = regresa

Contacto

Clientes
potenciales

El servicio El cliente
satisface regresa

A 4

Fuente: Fontalvo, T. y Vergaram J. (2010 p.24)

Reyes, Loredo, & Mayo, (2011) “la calidad de servicio percibida por el
cliente es entendida como un juicio global del consumidor que resulta de la
comparacion entre las expectativas sobre el servicio que van a recibir y las
percepciones de la actuacion de las organizaciones prestadoras del servicio” (p.
7).

Segin Zeithaml, Berry, & Parasuraman, (1988), “La calidad de
servicio es una medida de qué tan bien el nivel de servicio suministrado coincide
con las expectativas del cliente. Entregar calidad de servicio significa alcanzar las
expectativas del cliente sobre una base consistente” (p.42).

Satisfaccion del Cliente
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Reyes, S; Mayo, J. y Loredo, N. (2009), definen que la “satisfaccion es la
respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio acerca de un rasgo del producto o
servicio, 0 un producto y servicio en si mismo, que proporciona un nivel
placentero de recompensa que se relaciona con el consumo.” (p. 17).
(Wikipedia, 2019), La satisfaccion del cliente es un término que se utiliza con
frecuencia en marketing. Es una medida de cdmo los productos y servicios
suministrados por una empresa cumplen o superan las expectativas del cliente. La
satisfaccion del cliente se define como "el nimero de clientes, o el porcentaje del
total de clientes, cuyo reporte de sus experiencias con una empresa, sus productos,
0 sus servicios (indices de calificacion) superan los niveles de satisfaccion
establecida. La satisfaccion del cliente es un indicador que nos proporciona
anticipadamente informacién sobre el comportamiento de compra del consumidor
y su lealtad. La satisfaccion del cliente se mide en el nivel individual, pero casi
siempre se reporta a nivel agregado. Puede ser y a menudo es, la medida a lo largo
de varias dimensiones. La satisfaccion del cliente es un concepto ambiguo y
abstracto y la manifestacion real del estado de satisfaccion varia de persona a
persona y de producto / servicio a producto / servicio.

(Kotler, 2003), define “la satisfaccion del cliente como el nivel del estado de
animo de una persona que resulta de componer el rendimiento percibido de un
producto o servicio con sus expectativas” (p.24).

La lealtad de un cliente nace cuando este se encuentra satisfecho con los
servicios y productos. Por lo que las empresas deben garantizar la satisfaccion y
su deleite. El valor en las empresas significa el obtener un objetivo alto de relacion
con los clientes para lograr la satisfaccion y lealtad como ejemplo con la regla #1

“el cliente siempre tiene la razon” para obtener una relacion emocional y racional
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2.3.

con el producto y que el cliente siga regresando. La rentabilidad consiste en la
asignacion de los ingresos y elementos de costos a cada cliente individual y
segmentos de clientes a partir de sus caracteristicas. Lo que ayuda a las empresas
a determinar vender, a quien vender y a través de que estrategias llegar al cliente.
La satisfaccion del cliente tiene influencia directa en la rentabilidad de la empresa
y su cultura. Satisfacer al cliente puede ser la Unica via que garantice la
supervivencia de la compafiia a medio y largo plazo.

Segun Labrador, (2011) define la satisfaccion del cliente como “el nivel del
estado de &nimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido
de un producto o servicio con sus experiencias”. Expresa que luego de la
adquisicién de un producto o servicio, los clientes experimentan uno de estos tres
niveles o grados de satisfaccion: Insatisfaccion: se produce cuando el desempefio
percibido del producto no alcanza las expectativas del cliente. Satisfaccion: se
produce cuando el desempefio percibido del producto coincide con las
expectativas del cliente. Complacencia: se produce cuando el desempefio
percibido excede a las expectativas del cliente. (p.36).

Definicion de términos bésicos

Calidad: la calidad es la totalidad de los rasgos y caracteristicas de un producto
o servicio que influyen en su capacidad de satisfacer las necesidades explicitas o
latentes. (Kotler, P. & Keller, K., 2012, p.131).

Calidad De Servicio: Las caracteristicas de un producto o servicio que dependen
de su habilidad de satisfacer las necesidades expresadas o implicitas de los
consumidores. (Kotler, P., Armstrong, G., 2013, p.201).

Servicios: define: “cualquier actividad primaria o complementaria que no

produce directamente un bien fisico; es decir, la parte sin producto de la operacion
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2.4.

entre el comprador (cliente) y el vendedor (proveedor)”. (Reyes, S; Mayo, J. y
Loredo, N. 2009, p. 17).
Satisfaccion del Cliente: es un concepto inherente al &mbito del marketing y que
implica como su denominacién nos lo anticipa ya, a la satisfaccion que
experimenta un cliente en relacion a un producto o servicio que ha adquirido,
consumido, porque precisamente el mismo ha cubierto en pleno las expectativas
depositadas en el al momento de adquirirlo. (Reyes, S; Mayo, J. y Loredo, N.
2009, p. 17).
Formulacion de hipétesis
2.4.1. Hipotesis general

La calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente en el
restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.
2.4.2. Hipotesis especifica

Existe relacion entre la fiabilidad fisica con la satisfaccion del cliente en
el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

Existe relacion entre la capacidad de respuesta con la satisfaccion del
cliente en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

Existe relacion entre la seguridad con la satisfaccion del cliente en el
restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

Existe relacion entre la empatia con la satisfaccion del cliente en el
restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

Existe relacion entre los elementos tangibles con la satisfaccion del

cliente en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.
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2.5.

Identificacion de variables
V.1

Satisfaccion del Cliente
V.D

Calidad de Servicio
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2.6.  Definicidn operacional de variables e indicadores
Tabla 1 Definicion Operacional de Variables e Indicadores
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS |MEDICION
-Fiabilidad Apariencia 1 Escala de Likert
Puntualidad 2
Actitud positiva 3 1. Nunca
Comprensivo, servicial y|4 2. Casi nunca
confiable 3. Algunas
Registro de clientes 5 Xeci:sasi
-Capacidad de Asertivo y comunicativo 6 si.empre
respuesta Resolucion de problemas 7 5. Siempre
Ubicacion a los clientes 8
Capacidad de respuesta 9
V.1 -Seguridad Confianza 10
Calidad de Seguridad en transacciones |11
Servicio Atencion 12
Credibilidad 13
-Empatia Atencion personalizada 14
Cortesia y amabilidad 15
Habilidades y comunicacién |16
Buena apariencia 17
-Elementos tangibles | Apariencia de las| 18
instalaciones
Equipos tecnoldgicos 19
Condiciones mobiliarias 20
Aforo 21
-Comunicacion y Precio por el servicio 1 Escala de Likert
Precio Precio justo 2
Buzon de sugerencias 3 1. Totalmente
Comunicacion 4 insatisfecho
Transparencia Veracidad en los pedidos 5 2. Insatisfecho
Confianza 6 3. Algo
V.D. Servicio transparente 7 satisfecho 4.
Satisfaccion  del Personal de seguridad 8 Satisfecho 5.
Cliente Expectativas Servicio prestado 9 Totalmente
Tiempo de espera 10 satisfecho
Higiene y calidad 11
Grado de Calidad servicio 12
Satisfaccion Gusto, sabor y racion 13
Retorno del cliente 14
Recomendacion 15
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3.1.

3.2.

CAPITULO 111

METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion para el presente estudio fue la basica tedrica,
segun Carrasco, (2005) “es la que se realiza con la finalidad de producir nuevos
conocimientos para ampliar y profundizar las teorias sociales, no esta dirigida al
tratamiento inmediato de un hecho concreto, ni a resolver la interrogante factica,
sino que Unicamente es una investigacion para profundizar la informacion sobre
las relaciones que se producen en el seno de la sociedad” (p.49).
Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion fue el correlacional, segun Valderrama, (2019),
“los estudios correlacionales evaluan el grado de asociacion entre 2 0 mas
variables miden cada una de ellas presuntas relaciones y después cuantifican y
analizan la relacion tales correlacionales se sustentan en hipdtesis sometidas a

prueba” (p.4445).
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3.3.

3.4.

Meétodos de investigacién

Utilizamos el método de observacion y deductivo segun, Equipo
Editorial, Etecé,

(2021), E1 Método Deductivo: “Consiste en aplicar principios generales a
casos particulares, descubrir, analizar, sistematizar los resultados que se
obtendran, para hacer generalizaciones del problema, para la interpretacion de
resultados, conclusiones y recomendaciones.

Disefio de investigacion

El disefio que usamos fue el correlacional, segin Vara, (2015), el disefio
correlacional: “evaltia la relacion entre dos 0 mas variables. Intenta explicar como
se comporta una variable en funcién de otras” (p.196).

En el disefio correlacional se toma una muestra M para relacionar las

variables:

M =0.Y (f) 0.X

Donde:

M = Es la muestra O = Observacion
r =Relacion entre las variables
O.Y = Satisfaccion del Cliente

O.X = Calidad de Servicio
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3.5.

Poblacion y muestra

Poblacion

Estaba constituido por 29,596 habitantes de la poblacion del distrito de

Yanacancha de acuerdo al INEI del altimo Censos Nacionales 2017.

Muestra

La muestra fue de tipo probabilistica mediante la formula matematica, el

mismo que corresponde a 379 muestras, que se aplicd los instrumentos de

encuesta en la investigacion.

El tamafio de muestra fue calculado a partir de la poblacién con un margen
de error de 5%, la distribucion estandar de 1.96, la tasa de acierto y fracaso sera

de 0.5; para el cual se utilizara la siguiente formula: Probabilistico.

n= Z?pqN

E?(N-1)+Z%pq

Donde:

N = Poblaciéon n = Muestra

Z = Distribucién Estandar

E = Margen o probabilidad de error

p = Tasa de acierto o éxito g = Tasa de fracaso o error

Reemplazando valores tenemos:

n= 1.962 (0.5) (0.5) 29596

0.052 (29596-1) + 1.962 (0.5) (0.5)
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n = 28423.9984

74.9504

n = 379 muestras

3.6.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
En la presente investigacion se aplicé el instrumento de recoleccion de
datos:

- Encuestas — Cuestionarios de tipo escala de Likert.

1 2 3 4 5

Nunca Casi nunca Algunas veces  Casi siempre  Siempre

1 2 3 4 5
Totalmente Insatisfecho Algo satisfecho | Satisfecho Totalmente
Insatisfecho satisfecho

3.7.  Seleccion, validacion y confiabilidad del instrumento de investigacion
La seleccion del instrumento fue el cuestionario de escala de Likert el
mismo que se valido con el alfa de Cronbach, a continuacion, presentamos el
resultado:

Tabla 2 Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en N de

Cronbach elementos estandarizados elementos

922 ,925 36
Nota. Elaboracion Propia de acuerdo a las 36 preguntas y 379 muestras programa
SPSS.

Los resultados muestran un 0.922 y 0.925 muy cerca a la unidad, lo cual

nos indica que el instrumento es fiable y confiable segun el alfa de Cronbach.
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3.8.

3.9.

3.10.

Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

El trabajo de investigacion fue desarrollado en el restaurant Sol de Oro en
el distrito de Yanacancha en la ciudad de Cerro de Pasco, seguidamente se
procedio al tratamiento de la informacion recopilada ordenando los datos en el
programa Excel, de acuerdo a las variables y dimensiones del estudio, luego se
exportd al SPSS para realizar las estimaciones de la estadistica descriptiva y luego
el inferencial.
Tratamiento estadistico

En el tratamiento estadistico primero se estimé la estadistica descriptiva
con las tablas de frecuencia y sus graficos respectivos, luego se realizo las pruebas
de normalidad para determinar el test estadistico que se usé en las pruebas de
hipotesis, siendo el resultado de la prueba de normalidad que nos dio que la
muestra de los datos no se distribuye de forma normal entonces utilizamos el test
de Rho de Spearman.
Orientacion ética filosofica y epistémica

Durante el desarrollo de la investigacion se tuvo en cuenta el
cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la universidad, como la
practica de los valores de confiabilidad, honestidad, responsabilidad en cuanto a
las citas textuales y referencias bibliograficas de los autores respecto a los
antecedentes del estudio, marco tedrico, definicion de términos y en todo el

desarrollo de la tesis.
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4.1.

CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

Descripcion del Trabajo de Campo

El trabajo de campo se hizo aplicando las encuestas de forma presencial
en la recoleccion de datos, segun la muestra que fue de 379, luego se procedié a
organizar y procesar la informacion en los programas Excel y SPSS, luego se
obtuvo los resultados estadisticos descriptivos y el inferencial, dentro de los
resultados descriptivos presentamos las tablas de frecuencia y gréficas
correspondientes, cada uno de ellos con sus respectivas interpretaciones y para la
estadistica inferencial se hizo sumatorias de cada variable y de las dimensiones
de la variable, luego se exporto los datos al SPSS para realizar las pruebas de
hipdtesis tanto el general como las especificas con el apoyo del test estadistico
del Rho de Spearman, de esta manera cumpliendo los objetivos general y

especificos de la investigacion.
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4.2.  Presentacion, Analisis e Interpretacion de Resultados

De acuerdo a los resultados obtenidos presentaremos en primer término a
las tablas de frecuencia acompafados de las figuras de cada una de ellas en
porcentajes, seguido de las interpretaciones de cada una de ellas, luego vendré la
prueba de normalidad, las pruebas de hipdtesis a nivel general y especificos de
acuerdo a los objetivos planteados, para ello utilizamos el test estadistico Rho de
Spearman de acuerdo a los datos, el mismo que se ajusta al tipo de verificacion
estadistica para esta prueba. A continuacion, presentamos dichos resultados.

Tabla 3 Los trabajadores estan bien uniformados con buena apariencia

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

3
Vilido  Nunca 1 8.4 8.4 84
CasiN
S 3 34 34 169
Algunas veces
Casi siempre 113 98 B8 46T
Siempre 148 39,1 39,1 858
34 14,2 14,2 100,0
Figura 2
Total 379 100,0 100,0
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Porcentaje

Figura 2

Los trabajadores estan bien uniformados con buena apariencia

Nunca Casi Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 39.05% de los encuestados mencionan que los trabajadores estan
bien uniformados con buena apariencia casi siempre; por otro lado, el 29.82% de
los encuestados afirman que algunas veces se cumple esta afirmacion; el 14.25%
afirman que siempre; el 8.44% menciona que nuncay el 8.44% de los encuestados
afirman que casi nunca los trabajadores estdn bien uniformados con buena

apariencia.
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Tabla 4 Usted esta conforme con la puntualidad del servicio que le brinda

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido  Nunca 43 11,3 11,3 11.3
Casi Nunea 78 20.6 20.6 31,9
Algunas veces
Casi siempre 186 49,1 49.1 81,0
Siempre 47 12.4 12,4 93,4
Figura 3
25 6,6 6,6 100,0
Total 379 100,0 100,0
Figura 3

Usted esta conforme con la puntualidad del servicio que le brinda

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 49.08% de los encuestados mencionan que algunas veces estan
conforme con la puntualidad del servicio que le brindan; por otro lado, el 20.58%
de los encuestados afirman que casi nunca se cumple esta afirmacion; el 12.40%

afirman que casi siempre; el 11.35% menciona que nunca y el 6.60% de los
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encuestados afirman que siempre se sienten conformes con la puntualidad del
servicio que reciben.

Tabla 5 El personal demuestra actitud positiva en la atencion al cliente

Porcentaje Porcentaje
3 Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido  Nunca 93 24.5 24,5 24,5
Casi N
ast hes 94 24.8 24.8 493
Algunas veces
Casi siempre 113 29,8 29,8 79,2
Siempre 63 16,6 16,6 95.8
Figura 4
16 4,2 4.2 100,0
Total 379 100,0 100,0
—
Figura 4

El personal demuestra actitud positiva en la atencion al cliente

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 29.82% de los encuestados mencionan que algunas veces el
personal demuestra actitud positiva en la atencion al cliente; por otro lado, el
24.80% de los encuestados afirman que casi nunca se cumple esta afirmacion; el
24.54% afirman que nunca; el 16.62% menciona que casi siempre y el 4.22% de

los encuestados afirman que los trabajadores siempre muestran una buena actitud

en la atencion al cliente.

Tabla 6 El personal es comprensivo, servicial y confiable

Porcentaje

Porcentaje

+ Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vilido  Nunca 41 10,8 10,8 10,8

Casi Nunca 96 253 253 36.1

Algunas veces

Casi siempre 193 50,9 50,9 87.1

Siempre 36 9,5 9,5 96,6
Figura 5

13 3.4 3.4 100,0
Total 379 100,0 100,0
Figura 5
El personal es comprensivo, servicial y confiable
5

Nunca Casi Nunca

Algunas veces

40

Casi siempre

Siempre



Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 50.92% de los encuestados mencionan que algunas veces el
personal es comprensivo, servicial y confiable; por otro lado, el 25.33% de los
encuestados afirman que casi nunca se cumple esta afirmacion; el 10.82% afirman
que nunca; el 9.50% menciona que casi siempre y el 3.43% de los encuestados
afirman que el personal siempre tiene una actitud servicial, confiable y es
comprensivo.

Tabla 7 EIl personal mantiene su registro de clientes con precision

Porcentaje ~ Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido  Nunca 35 9.2 9.2 9,2
Casi Nunca
A e 71 18.7 187 28,0
Algunas veces
Casi siempre 181 478 478 75,7
Siempre 55 14,5 14,5 90,2
Figura 6
37 9.8 9.8 100,0
Total 379 100,0 100,0
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Porcentaje

Figura 6

El personal mantiene su registro de clientes con precision
\

Nunca Casi Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 47.76% de los encuestados mencionan que algunas veces el
personal mantiene su registro de clientes con precision; por otro lado, el 18.73%
de los encuestados afirman que casi nunca se cumple esta afirmacion; el 14.51%
afirman que casi siempre; el 9.76% menciona que siempre y el 9.23% de los
encuestados afirman que el personal nunca mantiene un registro éptimo de los

clientes.
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Tabla 8 Los empleados son asertivos y comunicativos en la atencién al cliente

Porcentaje ~ Porcentaje

Frecuencia _ Porcentaje valido acumulado
Vialido  Nunca 32 8.4 8.4 8.4
Casi Ni
R 55 14,5 14,5 23,0
Algunas veces
Casi siempre 204 338 538 76.8
Siempre 59 15,6 15,6 92,3
Figura 7
29 7,7 7,7 1000
Total 379 100,0 100,0
Figura 7

Los empleados son asertivos y comunicativos en la atencion al cliente

60

Porcentaje

Nunca Casi Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:
Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas

encuestadas, el 53.83% de los encuestados mencionan que algunas veces los
empleados son asertivos y comunicativos en la atencidn al cliente; por otro lado,

el 15.57% de los encuestados afirman que casi siempre se cumple esta afirmacion;
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el 14.51% afirman que casi nunca; el 8.44% menciona que nunca y el 7.65% de
los encuestados afirman que siempre los tienen una buena comunicacién con los
clientes.

Tabla 9 Considera que los empleados tienen disposicion por resolver los
problemas de los clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 24 6,3 6,3 6,3
Casi Nunca 67 17,7 17,7 24,0
Algunas veces 219 57,8 57,8 81,8
Casi siempre 46 12,1 12,1 93,9
Siempre 23 6,1 6,1 100,0
Total 379 100,0 100,0
Figura 8
Considera que los empleados tienen disposicion por resolver los problemas de los clientes
60
50
40
g
§ 30
o

20

Nunca Casi Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 57.78% de los encuestados mencionan que algunas veces
consideran que los empleados tienen disposicion por resolver los problemas de

los clientes; por otro lado, el 17.68% de los encuestados afirman que casi nunca
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se cumple esta afirmacion; el 12.14% afirman que casi siempre; el 6.33%

menciona que nunca y el 6.07% de los encuestados afirman que siempre

consideran que los trabajadores tienen una buena disposicion con los clientes.

Tabla 10

Los empleados ayudan a ubicarlos en las mesas a los clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Nunca 30 7,9 7,9 7,9

Casi Nunca 26 6,9 6,9 14,8
Algunas veces 111 29,3 29,3 441

Casi siempre 154 40,6 40,6 84,7
Siempre 58 15,3 15,3 100,0
Total 379 100,0 100,0

Figura 9

Porcentaje

50

Los empleados ayudan a ubicarlos en las mesas a los clientes

Nunca Casi Nunca

Interpretacion:

Segun los resultados de la

Algunas veces Casi siempre Siempre

informacion estadistica de las 379 personas

encuestadas, el 40.63% de los encuestados mencionan que casi siempre los
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empleados ayudan a ubicarlos en las mesas a los clientes; por otro lado, el 29.29%
de los encuestados afirman que algunas veces se cumple esta afirmacion; el
15.30% afirman que siempre; el 7.92% menciona que nunca y el 6.86% de los
encuestados afirman que casi nunca los trabajadores ofrecen ayuda para ubicar

sus mesas a los clientes.

Tabla 11
Considera usted que los empleados tienen la capacidad de brindar un servicio de
calidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 35 9,2 9,2 9,2

Casi Nunca 31 8,2 8,2 17,4
Algunas veces 110 29,0 29,0 46,4

Casi siempre 147 38,8 38,8 85,2
Siempre 56 14,8 14,8 100,0
Total 379 100,0 100,0

Figura 10

Porcentaje

Considera usted que los empleados tienen la capacidad de brindar un servicio de calidad

Nunca Casi Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 38.79% de los encuestados mencionan que casi siempre
consideran que los empleados tienen la capacidad de brindar un servicio de
calidad; por otro lado, el 29.02% de los encuestados afirman que algunas veces
se cumple esta afirmacion; el 14.78% afirman que siempre; el 9.23% menciona
que nunca y el 8.18% de los encuestados afirman que casi nunca consideran que
los trabajadores pueden brindar un servicio de calidad.

Tabla 12 Los clientes pueden confiar en los empleados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 19 5,0 5,0 5,0

Casi Nunca 172 45,4 454 50,4
Algunas veces 109 28,8 28,8 79,2

Casi siempre 59 15,6 15,6 94,7
Siempre 20 5,3 5,3 100,0
Total 379 100,0 100,0

Figura 11

Porcentaje

50

40

30

Los clientes pueden confiar en los empleados

Nunca Casi Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 45.38% de los encuestados mencionan que casi nunca los clientes
pueden confiar en los empleados; por otro lado, el 28.76% de los encuestados
afirman que algunas veces se cumple esta afirmacion; el 15.57% afirman que casi
siempre; el 5.28% menciona que siempre y el 5.01% de los encuestados afirman

que los clientes nunca pueden confiar en los empleados de la empresa.

Tabla 13 Los clientes se sienten seguros en sus transacciones al momento del
pago por consumo
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 35 9,2 9,2 9,2
Casi Nunca 80 21,1 21,1 30,3
Algunas veces 205 54,1 54,1 84,4
Casi siempre 47 12,4 12,4 96,8
Siempre 12 3,2 3,2 100,0
Total 379 100,0 100,0

Porcentaje

Figura 12

Los clientes se sienten seguros en sus transacciones al momento del pago por consumo

60

Nunca Casi Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 54.09% de los encuestados mencionan que algunas veces los
clientes se sienten seguros en sus transacciones al momento del pago por
consumo; por otro lado, el 21.11% de los encuestados afirman que casi nunca se
cumple esta afirmacion; el 12.40% afirman que casi siempre; el 9.23% menciona
que nunca y el 3.17% de los encuestados afirman que los clientes siempre se

sienten seguros al realizar un pago por consumo a la empresa.

14
Los empleados son amables y atentos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 45 11,9 11,9 11,9
Casi Nunca 70 18,5 18,5 30,3
Algunas veces 211 55,7 55,7 86,0
Casi siempre 38 10,0 10,0 96,0
Siempre 15 4,0 4,0 100,0
Total 379 100,0 100,0

Porcentaje

Figura 13

Los empleados son amables y atentos

Nunca Casi Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas

encuestadas, el 55.67% de los encuestados mencionan que algunas veces los

empleados son amables y atentos; por otro lado, el 18.47% de los encuestados

afirman que casi nunca se cumple esta afirmacion; el 11.87% afirman que nunca;

el 10.03% menciona que casi siempre y el 3.96% de los encuestados afirman que

los empleados de la empresa siempre son amables y atentos.

Tabla 15 Los clientes se sienten seguros cuando tienen objeto de valor al

momento de consumir

Frecuencia
Véalido  Nunca 24
Casi Nunca 97
Algunas veces 150
Casi siempre 96
Siempre 12
Total 379

Porcentaje
6,3

25,6

39,6

25,3

3,2

100,0

Porcentaje
valido

6,3

25,6

39,6

25,3

3,2

100,0

Porcentaje
acumulado
6,3

31,9

715

96,8

100,0

Porcentaje

Figura 14

Los clientes se sienten seguros cuando tienen objeto de valor al momento de consumir
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 39.58% de los encuestados mencionan que algunas veces los
clientes se sienten seguros cuando tienen objeto de valor al momento de
consumir; por otro lado, el 23.59% de los encuestados afirman que casi nunca se
cumple esta afirmacion; el 25.33% afirman que casi siempre; el 6.33% menciona
que nunca y el 3.17% de los encuestados afirman que los clientes siempre se
sienten seguros de portar objetos de valor al realizar un consumo en la empresa.

16
El restaurante Sol de Oro brinda atencion personalizada y delivery

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado

Véalido Nunca 30 7,9 79 79
Casi Nunca 161 42,5 42,5 50,4
Algunas veces 147 38,8 38,8 89,2
Casi siempre 25 6,6 6,6 95,8
Siempre 16 4,2 4,2 100,0
Total 379 100,0 100,0

Figura 15

El restaurante Sol de Oro brinda atencion personalizada y delivery
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas

encuestadas, el 42.48% de los encuestados mencionan que casi nunca el

restaurante Sol de Oro brinda atencion personalizada y delivery; por otro lado, el

38.79% de los encuestados afirman que algunas veces se cumple esta afirmacion;

el 7.92% afirman que nunca; el 6.60% menciona que casi siempre y el 4.22% de

los encuestados afirman que la empresa siempre brinda una atencién

personalizada y cuenta con el servicio de delivery.

17

Los empleados muestran en todo momento cortesia, amabilidad durante la

atencion al cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 68 17,9 17,9 17,9
Casi Nunca 97 25,6 25,6 43,5
Algunas veces 141 37,2 37,2 80,7
Casi siempre 62 16,4 16,4 97,1
Siempre 11 2,9 2,9 100,0
Total 379 100,0 100,0
Figura 16

Porcentaje
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 37.20% de los encuestados mencionan que algunas veces los
empleados muestran en todo momento cortesia, amabilidad durante la atencion al
cliente; por otro lado, el 25.59% de los encuestados afirman que casi nunca se
cumple esta afirmacion; el 17.94% afirman que nunca; el 16.36% menciona que
casi siempre y el 2.90% de los encuestados afirman que los empleados siempre
muestran un buen trato a los clientes.

18
Los empleados tienen habilidades en el trato hacia el cliente como saber escuchar
y comunicarse

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Vélido  Nunca 63 16,6 16,6 16,6

Casi Nunca 140 36,9 36,9 53,6

Algunas veces 102 26,9 26,9 80,5

Casi siempre 40 10,6 10,6 91,0

Siempre 34 9,0 9,0 100,0

Total 379 100,0 100,0

Figura 17

Porcentaje

Los empleados tienen habilidades en el trato hacia el cliente como saber escuchar y comunicarse
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 36.94% de los encuestados mencionan que casi nunca los
empleados tienen habilidades en el trato hacia el cliente como saber escuchar y
comunicarse; por otro lado, el 26.91% de los encuestados afirman que algunas
veces se cumple esta afirmacion; el 16.62% afirman que nunca; el 10.55%
menciona que casi siempre y el 8.97% de los encuestados afirman que los
empleados siempre saben escuchar y comunicarse con los clientes.

19
Los empleados siempre estan sonriendo al momento de atender al cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nunca 100 26,4 26,4 26,4
Casi Nunca 126 33,2 33,2 59,6
Algunas veces 88 23,2 23,2 82,8
Casi siempre 59 15,6 15,6 98,4
Siempre 6 1,6 1,6 100,0
Total 379 100,0 100,0

Porcentaje

Figura 18

Los empleados siempre estan sonriendo al momento de atender al cliente
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 33.25% de los encuestados mencionan que casi nunca los
empleados siempre estdn sonriendo al momento de atender al cliente; por otro
lado, el 26.39% de los encuestados afirman que nunca se cumple esta afirmacion;
el 23.22% afirman que algunas veces; el 15.57% menciona que casi siempre y el
1.58% de los encuestados afirman que los empleados siempre tienen una sonrisa

al momento de atender a los clientes.

20Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Nunca 23 6,1 6,1 6,1
Casi Nunca 174 45,9 45,9 52,0
Algunas veces 112 29,6 29,6 81,5
Casi siempre 47 12,4 12,4 93,9
Siempre 23 6,1 6,1 100,0
Total 379 100,0 100,0
Figura 19
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 45.91% de los encuestados mencionan que casi nunca las
instalaciones fisicas son visualmente atractivas; por otro lado, el 29.55% de los
encuestados afirman que algunas veces se cumple esta afirmacion; el 12.40
afirman que casi siempre; el 6.07% menciona que nunca y el 6.07% de los
encuestados afirman que las instalaciones de la empresa siempre son atractivas
visualmente para los clientes.

21
El restaurant Sol de Oro cuenta con equipos tecnologicos actualizados que llama
la atencidn al cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 23 6,1 6,1 6,1
Casi Nunca 142 37,5 37,5 43,5
Algunas veces 122 32,2 32,2 75,7
Casi siempre 38 10,0 10,0 85,8
Siempre 54 14,2 14,2 100,0
Total 379 100,0 100,0

Porcentaje

Figura 20

El restaurant Sol de Oro cuenta con equipos tecnolégicos actualizados que llama la atencion al cliente
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 37.47% de los encuestados mencionan que casi nunca el restaurant
Sol de Oro cuenta con equipos tecnoldgicos actualizados que llama la atencion al
cliente; por otro lado, el

32.19% de los encuestados afirman que algunas veces se cumple esta
afirmacion; el 14.25% afirman que siempre; el 10.03% menciona que casi
siempre y el 6.07% de los encuestados afirman que la empresa nunca cuenta con
tecnologia que llame la atencidon de los clientes.

Tabla 22 El restaurant cuenta con la comodidad en las instalaciones con el
mobiliario y los
espacios compartidos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido  Nunca 40 10,6 10,6 10,6

Casi Nunca 84 22,2 22,2 32,7

Algunas veces 185 48,8 48,8 81,5

Casi siempre 58 15,3 15,3 96,8

Siempre 12 3,2 3,2 100,0

Total 379 100,0 100,0

Figura 21

El restaurant cuenta con la comodidad en las instalaciones con el mobiliario y los espacios compartidos
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 48.81% de los encuestados mencionan que algunas veces el
restaurant cuenta con la comodidad en las instalaciones con el mobiliario y los
espacios compartidos; por otro lado, el 22.16% de los encuestados afirman que
casi nunca se cumple esta afirmacion; el 15.30% afirman que casi siempre; el
10.55% menciona que nunca y el 3.17% de los encuestados afirman que la
empresa siempre cuenta con espacios y mobiliario comodos para los clientes.

23
El restaurant respeta el aforo y las medidas de bioseguridad para con los clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido  Nunca 10 2,6 2,6 2,6
Casi Nunca 136 35,9 35,9 38,5
Algunas veces 164 43,3 43,3 81,8
Casi siempre 44 11,6 11,6 93,4
Siempre 25 6,6 6,6 100,0
Total 379 100,0 100,0

Porcentaje

Figura 22

El restaurant respeta el aforo y las medidas de bioseguridad para con los clientes
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 43.27% de los encuestados mencionan que algunas veces el
restaurant respeta el aforo y las medidas de bioseguridad para con los clientes;
por otro lado, el 35.88% de los encuestados afirman que casi nunca se cumple
esta afirmacion; el 11.61% afirman que casi siempre; el 6.60% menciona que
siempre y el 2.64% de los encuestados afirman que la empresa nunca respeta el
aforo y las medidas de bioseguridad con los clientes.

Tabla 24 El precio de los platos que ofrece en todas sus variedades, va acorde con
el servicio que brinda el restaurant Sol de Oro

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Vvalido
Véalido  Totalmente insatisfecho 70 18,5 18,5
Insatisfecho 161 42,5 42,5
Algo satisfecho 88 23,2 23,2
Satisfecho 46 12,1 12,1
Totalmente satisfecho 14 3,7 3,7
Total 379 100,0 100,0
Figura 23

El precio de los platos que ofrece en todas sus variedades, va acorde con el servicio que brinda el restaurant
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas

encuestadas, el 42.48% de los encuestados mencionan que se sienten

insatisfechos con el precio de los platos que ofrece en todas sus variedades, va

acorde con el servicio que brinda el restaurant Sol de Oro; por otro lado, el

23.22% de los encuestados afirman que se encuentran algo satisfechos; el 18.47%

afirman que se sienten totalmente insatisfechos; el 12.14% menciona que se

sienten satisfechos y el 3.69% de los encuestados afirman que se sienten

totalmente satisfechos.

25
Considera usted que el precio que paga por plato que consume es justo
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Valido
Vélido  Totalmente insatisfecho 86 22,7 22,7
Insatisfecho 105 21,7 21,7
Algo satisfecho 115 30,3 30,3
Satisfecho 54 14,2 14,2
Totalmente satisfecho 19 5,0 5,0
Total 379 100,0 100,0
Figura 24
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 30.34% de los encuestados mencionan que se sienten algo
satisfechos con que el precio que paga por plato que consume es justo; por otro
lado, el 27.70% de los encuestados afirman que se encuentran insatisfechos; el
22.69% afirman que se sienten totalmente insatisfechos; el 14.25% menciona que
se sienten satisfechos y el 5.01% de los encuestados afirman que se sienten
totalmente satisfechos.

26
El restaurant tiene buzon de sugerencia o de reclamos para la mejora de la calidad
de servicio

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Valido
Véalido  Totalmente insatisfecho 22 5,8 5,8
Insatisfecho 195 51,5 51,5
Algo satisfecho 92 24,3 24,3
Satisfecho 59 15,6 15,6
Totalmente satisfecho 11 2,9 2,9
Total 379 100,0 100,0
Figura 25

Porcentaje

El restaurant tiene buzon de sugerencia o de reclamos para la mejora de la calidad de servicio
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 51.45% de los encuestados mencionan que se sienten
insatisfechos con que el restaurant tiene buzdn de sugerencia o de reclamos para
la mejora de la calidad de servicio; por otro lado, el 24.27% de los encuestados
afirman que se encuentran algo insatisfechos; el 15.57% afirman que se sienten
satisfechos; el 5.80% menciona que se sienten totalmente insatisfechos y el 2.90%
de los encuestados afirman que se sienten totalmente satisfechos.

27

La comunicacion de los empleados para con los clientes es adecuada y fluida
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Valido

Valido  Totalmente insatisfecho 21 55 55
Insatisfecho 165 43,5 43,5
Algo satisfecho 110 29,0 29,0
Satisfecho 59 15,6 15,6
Totalmente satisfecho 24 6,3 6,3
Total 379 100,0 100,0
Figura 26

Porcentaje

La comunicacion de los empleados para con los clientes es adecuada y fluida
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 43.54% de los encuestados mencionan que se sienten
insatisfechos con que la comunicacion de los empleados para con los clientes es
adecuada y fluida; por otro lado, el 29.02% de los encuestados afirman que se
encuentran algo satisfechos; el 15.57% afirman que se sienten satisfechos; el
6.33% menciona que se sienten totalmente satisfechos y el 5.54% de los
encuestados afirman que se sienten totalmente insatisfechos.

Tabla 28
El restaurant Sol de Oro cumple con los pedidos que realizan los clientes y
responde a sus exigencias

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Valido
Véalido  Totalmente insatisfecho 48 12,7 12,7
Insatisfecho 65 17,2 17,2
Algo satisfecho 220 58,0 58,0
Satisfecho 34 9,0 9,0
Totalmente satisfecho 12 3,2 3,2
Total 379 100,0 100,0
Figura 27

Porcentaje

El restaurant Sol de Oro cumple con los pedidos que realizan los clientes y responde a sus exigencias
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 58.05% de los encuestados mencionan que se sienten algo
satisfechos con que el restaurant Sol de Oro cumple con los pedidos que realizan
los clientes y responde a sus exigencias; por otro lado, el 17.15% de los
encuestados afirman que se encuentran insatisfechos; el 12.66% afirman que se
sienten totalmente insatisfechos; el 8.97% menciona que se sienten satisfechos y

el 3.17% de los encuestados afirman que se sienten totalmente satisfechos.

29
Los empleados muestran una imagen honesta y de confianza
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Valido
Valido  Totalmente insatisfecho 22 5,8 5,8
Insatisfecho 86 22,7 22,7
Algo satisfecho 169 44,6 44,6
Satisfecho 69 18,2 18,2
Totalmente satisfecho 33 8,7 8,7
Total 379 100,0 100,0
Figura 28
Los empleados muestran una imagen honesta y de confianza
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 44.59% de los encuestados mencionan que se sienten algo
satisfechos con que los empleados muestran una imagen honesta y de confianza,
por otro lado, el 22.69% de los encuestados afirman que se encuentran algo
insatisfechos; el 18.21% afirman que se sienten satisfechos; el 8.71% menciona
que se sienten totalmente satisfechos y el 5.80% de los encuestados afirman que

se sienten totalmente insatisfechos.

30
Los empleados se esfuerzan por brindar un servicio sobresaliente
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Valido
Véalido  Totalmente insatisfecho 21 55 55
Insatisfecho 83 21,9 21,9
Algo satisfecho 133 35,1 35,1
Satisfecho 116 30,6 30,6
Totalmente satisfecho 26 6,9 6,9
Total 379 100,0 100,0
Figura 29

Porcentaje
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas

encuestadas, el 35.09% de los encuestados mencionan que se sienten algo

satisfechos con que los empleados se esfuerzan por brindar un servicio

sobresaliente; por otro lado, el 30.61% de los encuestados afirman que se

encuentran satisfechos; el 21.90% afirman que se sienten insatisfechos; el 6.86%

menciona que se sienten totalmente satisfechos y el 5.54% de los encuestados

afirman que se sienten totalmente insatisfechos.

Tabla 31 El restaurant cuenta con personal de seguridad fisica de vigilancia

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Valido
Véalido  Totalmente insatisfecho 24 6,3 6,3
Insatisfecho 84 22,2 22,2
Algo satisfecho 144 38,0 38,0
Satisfecho 102 26,9 26,9
Totalmente satisfecho 25 6,6 6,6
Total 379 100,0 100,0

Porcentaje

Figura 30

El restaurant cuenta con personal de seguridad fisica de vigilancia
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas

encuestadas, el 37.99% de los encuestados mencionan que se sienten algo

satisfechos con el restaurant cuenta con personal de seguridad fisica de vigilancia;

por otro lado, el 26.91% de los encuestados afirman que se encuentran

satisfechos; el 22.16% afirman que se sienten insatisfechos; el 6.60% menciona

que se sienten totalmente satisfechos y el 6.33% de los encuestados afirman que

se sienten totalmente insatisfechos.

32
Usted cree que el servicio brindado fue de lo esperado
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Valido
Véalido  Totalmente insatisfecho 19 5,0 5,0
Insatisfecho 104 27,4 27,4
Algo satisfecho 180 47,5 47,5
Satisfecho 53 14,0 14,0
Totalmente satisfecho 23 6,1 6,1
Total 379 100,0 100,0
Figura 31

Porcentaje
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas

encuestadas, el 47.49% de los encuestados mencionan que se sienten algo

satisfechos con que el servicio brindado fue de lo esperado; por otro lado, el

27.44% de los encuestados afirman que se encuentran insatisfechos; el 13.98%

afirman que se sienten satisfechos; el 6.07% menciona que se sienten totalmente

satisfechos y el 5.01% de los encuestados afirman que se sienten totalmente

insatisfechos.

33

Usted cree que el tiempo de espera o entrega de su pedido fue el esperado

Frecuencia
Véalido  Totalmente insatisfecho 24
Insatisfecho 129
Algo satisfecho 101
Satisfecho 100
Totalmente satisfecho 25
Total 379

Porcentaje
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Figura 32

Usted cree que el tiempo de espera o entrega de su pedido fue el esperado

40

Totalmente Insatisfecho Algo satisfecho
insatisfecho

68

Satisfecho

Totalmente
satisfecho



Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 34.04% de los encuestados mencionan que se sienten
insatisfechos con que el tiempo de espera o entrega de su pedido fue el esperado;
por otro lado, el 26.65% de los encuestados afirman que se encuentran algo
satisfechos; el 26.39% afirman que se sienten satisfechos; el 6.33% menciona que
se sienten totalmente satisfechos y el 6.60% de los encuestados afirman que se

sienten totalmente satisfechos.

34
Usted cree que los platos consumidos han sido preparados con la higiene y calidad
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Valido
Véalido  Totalmente insatisfecho 24 6,3 6,3
Insatisfecho 153 40,4 40,4
Algo satisfecho 99 26,1 26,1
Satisfecho 67 17,7 17,7
Totalmente satisfecho 36 9,5 9,5
Total 379 100,0 100,0
Figura 33

Porcentaje
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas

encuestadas, el 40.37% de los encuestados mencionan que se sienten algo

insatisfechos con que los platos consumidos han sido preparados con la higiene y

calidad; por otro lado, el 26.12% de los encuestados afirman que se encuentran

algo satisfechos; el 17.68% afirman que se sienten satisfechos; el 9.50%

menciona que se sienten totalmente satisfechos y el 6.33% de los encuestados

afirman que se sienten totalmente insatisfechos.

Tabla 35
Como se siente usted con el servicio ofrecido
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Valido
Valido  Totalmente insatisfecho 43 11,3 11,3
Insatisfecho 63 16,6 16,6
Algo satisfecho 222 58,6 58,6
Satisfecho 36 95 95
Totalmente satisfecho 15 40 4.0
Total 379 100,0 100,0
Figura 34
Como se siente usted con el servicio ofrecido
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 58.58% de los encuestados mencionan que se sienten algo
satisfechos con el servicio ofrecido; por otro lado, el 16.62% de los encuestados
afirman que se encuentran insatisfechos; el 11.35% afirman que se sienten
totalmente insatisfechos; el 9.50% menciona que se sienten satisfechos y el 3.96%
de los encuestados afirman que se sienten totalmente satisfechos con el servicio

que ofrece la empresa.

Tabla 36
Como se siente usted con el gusto, sabor agradable y racion del plato consumido
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Valido
Véalido  Totalmente insatisfecho 24 6,3 6,3
Insatisfecho 86 22,7 22,7
Algo satisfecho 167 44,1 441
Satisfecho 69 18,2 18,2
Totalmente satisfecho 33 8,7 8,7
Total 379 100,0 100,0
Figura 35

Porcentaje

Como se siente usted con el gusto, sabor agradable y racion del plato consumido

S0

Totalmente Insatisfecho Algo satisfecho Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 44.06% de los encuestados mencionan que se sienten algo
satisfechos con el gusto, sabor agradable y racién del plato consumido; por otro
lado, el 22.69% de los encuestados afirman que se encuentran insatisfechos; el
18.21% afirman que se sienten satisfechos; el 8.71% menciona que se sienten
totalmente satisfechos y el 6.33% de los encuestados afirman que se sienten

totalmente insatisfechos.

Tabla 37
Regresaria usted a consumir los platos en este restaurant
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Valido
Véalido  Totalmente insatisfecho 24 6,3 6,3
Insatisfecho 83 21,9 21,9
Algo satisfecho 133 351 351
Satisfecho 116 30,6 30,6
Totalmente satisfecho 23 6,1 6,1
Total 379 100,0 100,0
Figura 36
Regresaria usted a consumir los platos en este restaurant
30
£:

Totalmente Insatisfecho Algo satisfecho Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho
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Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 35.09% de los encuestados mencionan que se sienten algo
satisfechos con que regresarian a consumir los platos en este restaurante; por otro
lado, el 30.61% de los encuestados afirman que se encuentran satisfechos; el
21.90% afirman que se sienten insatisfechos; el 6.33% menciona que se sienten
totalmente insatisfechos y el 6.07% de los encuestados afirman que se sienten

totalmente satisfechos.

Tabla 38
Recomendaria usted a sus amistades a ir a este restaurant
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Valido
Vélido  Totalmente insatisfecho 19 5,0 5,0
Insatisfecho 84 22,2 22,2
Algo satisfecho 149 39,3 39,3
Satisfecho 102 26,9 26,9
Totalmente satisfecho 25 6,6 6,6
Total 379 100,0 100,0
Figura 37
Recomendaria usted a sus amistades air a este restaurant
40
30
;g 20

Totalmente Insatisfecho Algo satisfecho Satisfecho Totalmente
insatisfecho satisfecho
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4.3.

Interpretacion:

Segun los resultados de la informacion estadistica de las 379 personas
encuestadas, el 39.31% de los encuestados mencionan que se sienten algo
satisfechos con que recomendaria a sus amistades a ir a este restaurante; por otro
lado, el 26.91% de los encuestados afirman que se encuentran satisfechos; el
22.16% afirman que se sienten insatisfechos; el 6.60% menciona que se sienten
totalmente satisfechos y el 5.01% de los encuestados afirman que se sienten

totalmente insatisfechos.

Prueba de Hipotesis

Para elegir la prueba de hipdtesis realizamos la prueba de normalidad,
bajo los supuestos siguientes:
Ho: La variable calidad de servicio y satisfaccion del cliente tienen distribucion
normal.
H1: La variable calidad de servicio y satisfaccion del cliente es distinta a la
distribucion normal.
Prueba Estadistica: Kolmogo6rov-Smirnov > de 50 datos
Significancia tedrica del 0.05
Resultados de la prueba en el programa SPSS 26

Tabla 39 Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.  [Estadistico gl Sig.

CALIDAD DE 156 379 000 949 379 000
SERVICIO

SATISFACCION 158 379 000|896 379 000
DEL CLIENTE
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a. Correccion de significacion de Lilliefors
Interpretacion:

Como el resultado de la prueba de Kolmogorov-Smirnov tiene un p-valor
de 0.000 < 0.05; tanto para la variable calidad de servicio y satisfaccion del
cliente, ambos < 0.05 establecido como significancia teorica para la prueba de
Normalidad. Por lo tanto, se acepta la Ho: y se rechaza la H1: entonces
confirmamos a un nivel de confianza de 95% que: La variable calidad de servicio
y satisfaccion del cliente es distinta a la distribucion normal. En otras palabras,
los datos de la muestra no se distribuyen de forma normal, en consecuencia, se
utilizé la prueba no paramétrica el test de correlacion del Rho de Spearman para
la verificacion de la prueba de hipotesis.

4.3.1. Prueba de Hipétesis Rho Spearman

Para la prueba de hipdtesis se utilizo el test estadistico de Rho de
Spearman, para determinar el grado de relacion entre las variables y dimensiones
de estudio, para ello se ha estimado p, para ello los datos de estar ordenados por

su respectivo orden, siendo la formula la siguiente:

63 D?

el
f N(NV2 —1)

Donde:
D es la diferencia entre los correspondientes estadisticos de orden x — .

N es el nUmero de datos.

Para la interpretacion de los resultados del test de correlacion de Rho de
Spearman utilizaremos la tabla de valores de interpretacion de los coeficientes de

correlacion siguiente:
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Tabla 40 Valores para la interpretacion de los coeficientes de correlacion de Rho
de Spearman

ESCALA CATEGORIA
r=1 " Correlacion perfecta
0,81 <r<099 Correlacion muy alta
0,61<r<080 Correlacion alta
0,41 <r<0,60 Correlacion moderada .
CORRELACION POSITIVA
021<r<040 Correlacion baja
0,01 <r<0.20 Correlacion muy baja
r=0 No hay correlacion
ESCALA CATEGORIA
r=0 " Correlacion perfecta
0,01 <r<-0.20 Correlacion muy alta
-0,21<r<040 Correlacion alta
-0.41<r<-0,60 Correlacion moderada >
CORRELACION NEGATIVA
-0,61<r<-0.80 Correlacion baja
081<r<-099 Correlaciéon muy baja
r=-1 No hay correlacion

Fuente: Valderrama (2018).
4.3.2. Prueba de Hipdtesis General

Ha: La calidad de servicio se relaciona con la satisfaccién del cliente en el
restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.
Ho: La calidad de servicio no se relaciona con la satisfaccién del cliente en el

restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.
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Tabla 41 Correlaciones

CALIDAD DE SATISFACCION
SERVICIO DEL CLIENTE

Rho deCALIDAD DECoeficiente  de1,000 572"
Spearman SERVICIO correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 379 379
SATISFACCION  DELCoeficiente  de,572" 1,000
CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 379 379

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

Conclusion:
Segun el resultado del coeficiente Rho de Spearman es igual a 0.572,

podemos afirmar que existe una relacion positiva moderada, siendo el nivel de
significancia bilateral igual a 0.000 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis
nula (Ho:) y se acepta la hipotesis alterna (Ha:) entonces concluimos que: La
calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente en el restaurant Sol

de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

4.3.3. Prueba de Hipdtesis Especifico 1

Ha: Existe relacion entre la fiabilidad con la satisfaccion del cliente en el
restaurant

Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

Ho: No existe relacion entre la fiabilidad con la satisfaccion del cliente en el

restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.
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Tabla 42 Correlaciones

SATISFACCION
DEL CLIENTE  Fiabilidad

*x

Rho de SATISFACCION Coeficiente de 1,000 A27
Spearman DEL CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 379 379
Fiabilidad Coeficiente de ,427" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 379 379

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

Conclusion:

Segun el resultado del coeficiente Rho de Spearman es igual a 0.427,
podemos afirmar que existe una relacion positiva moderada, siendo el nivel de
significancia bilateral igual a 0.000 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis
nula (Ho:) y se acepta la hipotesis alterna (Ha:), entonces concluimos que: Existe
relacion entre la fiabilidad con la satisfaccion del cliente en el restaurant Sol de
Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

4.3.4. Prueba de Hipotesis Especifico 2

Ha: Existe relacion entre la capacidad de respuesta con la satisfaccion del cliente
en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

Ho: No existe relacion entre la capacidad de respuesta con la satisfaccion del

cliente en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.
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Tabla 43 Correlaciones

SATISFACCION Capacidad de
DEL CLIENTE Respuesta

*x

Rho de SATISFACCION Coeficiente de 1,000 AT2
Spearman DEL CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 379 379
Capacidad de Coeficiente de,472™ 1,000
Respuesta correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 379 379

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

Conclusién:

Segun el resultado del coeficiente Rho de Spearman es igual a 0.472,
podemos afirmar que existe una relacion positiva moderada, siendo el nivel de
significancia bilateral es igual a 0.000 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis
nula (Ho:) y se acepta la hip6tesis alterna (Ha:), entonces concluimos que: Existe
relacion entre la capacidad de respuesta con la satisfaccion del cliente en el
restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

4.3.5. Prueba Hipotesis Especifico 3

Ha: Existe relacion entre la seguridad con la satisfaccion del cliente en el
restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

Ho: No existe relacion entre la seguridad con la satisfaccion del cliente en el

restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.
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SATISFACCION DEL CLIENTE

Seguridad

Rho de SATISFACCION Coeficiente de 1,000 602"
Spearman  DEL CLIENTE correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 379 379

Seguridad  Coeficiente de ,602™ 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 379 379

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

Interpretacion:

Segun el resultado del coeficiente Rho de Spearman es igual a 0.602,

podemos afirmar que existe una correlacion positiva alta, siendo el nivel de

significancia bilateral igual a 0.000 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis

nula (Ho:) y se acepta la hipotesis alterna (Ha:), entonces concluimos que: Existe

relacion entre la seguridad con la satisfaccion del cliente en el restaurant Sol de

Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

4.3.6. Prueba de Hipdtesis Especifica 4

Ha: Existe relacion entre la empatia con la satisfaccion del cliente en el restaurant

Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

Ho: No existe relacion entre la empatia con la satisfaccion del cliente en el

restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.
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SATISFACCION

*%x

Rho  de SATISFACCION Coeficiente de 1,000 ,392
Spearman DEL CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 379 379
Empatia Coeficiente de ,392™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 379 379

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

Interpretacion:

Segun el resultado del coeficiente Rho de Spearman es igual a 0.392,
podemos afirmar que existe una relacion positiva baja, siendo el nivel de
significancia bilateral igual a 0.000 < 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis
nula (Ho:) y se acepta la hipotesis alterna (Ha:), entonces concluimos que: Existe
relacion entre la empatia con la satisfaccion del cliente en el restaurant Sol de Oro
en el distrito de Yanacancha, 2022.

4.3.7. Prueba de Hipdtesis Especifica 5

Ha: Existe relacion entre los elementos tangibles con la satisfaccion del cliente
en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.

Ho: No existe relacion entre los elementos tangibles con la satisfaccion del cliente

en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.
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SATISFACCION Elementos
DEL CLIENTE Tangibles

Rhode  SATISFACCION Coeficientede 1,000 ,407™

Spearman DEL CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) : ,000

N 379 379

Elementos Coeficiente de ,407™ 1,000

Tangibles correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 379 379

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

Interpretacion:
Segun el resultado del coeficiente Rho de Spearman es igual a 0.407,
podemos afirmar que existe una relacion positiva moderada, siendo el nivel de

significancia bilateral igual a 0.000 menor que 0.05, por lo tanto, se rechaza la
hipétesis nula (Ho:) y se acepta la hipétesis alterna (Ha:), entonces concluimos

que: Existe relacion entre los elementos tangibles con la satisfaccion del cliente
en el restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022.
Discusion de Resultados

Segun los resultados de la hipotesis general, podemos determinar que
existe relacion entre Calidad de servicio y Satisfaccion del cliente en los clientes
comensales del Restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha. Al aplicar el
test de correlacion de Rho de Spearman la satisfaccion del cliente con la calidad
del servicio se obtiene un coeficiente de relacion de ,572 con una significancia de
,000 menor que el nivel esperado 0.05, por lo tanto, aceptamos la hipdtesis

alternativa demostrando que existe relacion entre dichas variables.
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SATISFACCION DEL CLIENTE

La relacién es positiva moderada y directa. Esto nos quiere decir que, a
mayor calidad en el servicio brindado en dicho restaurant, mayor seré el grado de
satisfaccion de los clientes comensales respecto al servicio que recibe.

Los resultados basados en nuestra investigacion, demuestra que los
clientes encuestados de dicho establecimiento asocian su satisfaccion con la
calidad de servicio que el restaurant Sol de Oro ofrece a sus clientes, es decir hay
asociacion con el personal que labora, la infraestructura que dispone, la confianza,
seguridad y empatia que genera en su conjunto la empresa comercial restaurante
Sol de Oro.

A esto se puede corroborar el siguiente resultado:

Figura 38 Diagrama de dispersion, coeficiente de determinacion y regresion lineal

Diagrama de Dispersion, Coeficiente de Determinacion y Regresion Lineal

RZ Lineal = 0,547

20 40 60 80

CALIDAD DE SERVICIO

Nota. Elaboracidn propia segun encuesta SPSS 26.
Los resultados de la figura 38 nos muestra un R? = 0.547 siendo el

coeficiente de determinacion de la variable independiente Calidad de Servicio
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influye en 54,7% sobre la variable dependiente Satisfaccion del cliente, siendo
esta una relacion significativa.

Tabla 47 Resultado de la Verificacién Conjunta de las Variables
ANOVA?

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion ~ 17315,947 1 17315,947 455,693  ,000°
Residuo 14325,668 377 37,999
Total 31641,615 378

a. Variable dependiente: SATISFACCION DEL CLIENTE
b. Predictores: (Constante), CALIDAD DE SERVICIO

En los resultados de la tabla 47 se puede observar que la Sig. O p-valor es
,000 es menor que el nivel de error, 001, por lo que podemos determinar que
existe regresion entre ambas variables.

Nuestra investigacion es similar al estudio de Merlo, (2021), en su trabajo
en la hipdtesis general, comprob6 que la Calidad de servicio se relaciona
directamente con la Satisfaccion del cliente en los comensales del Restaurant
Picanteria Acufia, Coayllo — Cafiete, 2021. La correlacion fue alta positiva, como
indica su coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, cuyo valor es ,658.

Al igual que Moreno, (2012), concluye que los clientes del restaurante estan
satisfechos con el servicio brindado por este, esto se evidencia en que el promedio
de las dimensiones de la calidad es de 4.017 y el promedio obtenido en la pregunta
de satisfaccion general es de 4.44, puntajes que dentro del baremo de medicion
se ubican en el rango ““alta calidad”.

Por su parte Hurtado, (2021) y Arbulu & Fernandez, (2020), explican
en sus concluciones sobre la relacion de la calidad de servicio y la satisfaccion de

los clientes son favorables en los restaurantes investigados.
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CONCLUSIONES
1. De acuerdo a los resultados estadisticos nos muestran que el 39.1% de las
personas encuestadas, mencionan que los trabajadores estan bien uniformados con
buena apariencia casi siempre, el 49.1% esta conforme con la puntualidad algunas
veces, el 29,8% mencionan que algunas veces el personal demuestra actitud
positiva en la atencion al cliente.
2. Segun los resultados de la informacion estadistica, el 29.82% de los
encuestados mencionan que algunas veces el personal demuestra actitud positiva
en la atencion al cliente, el 53.8% mencionan que algunas veces los empleados son
asertivos y comunicativos algunas veces, el 55.7% mencionan que algunas veces
los empleados son amables y atentos.
3. De acuerdo a los resultados el 58.58% de los encuestados mencionan que
se sienten algo satisfechos con el servicio ofrecido, el 44.06% de los encuestados
mencionan que se sienten algo satisfechos con el gusto, sabor agradable y racién
del plato consumido, el 35.09% de los encuestados mencionan que se sienten algo
satisfechos con que regresarian a consumir los platos en este restaurante.
4. Para la hipotesis general de acuerdo al objetivo general, se comprobé que
la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion del cliente en el restaurant Sol
de Oro en el distrito de Yanacancha, 2022. Segun el resultado del coeficiente Rho
de Spearman igual a 0.572, teniendo entre las variables una relacion positiva
moderada, siendo el nivel de significancia bilateral igual a 0.000 < 0.05.
5. Para la primera hipoétesis especifica se comprobo Existe relacion entre la
fiabilidad con la satisfaccion del cliente en el restaurant Sol de Oro en el distrito de

Yanacancha, 2022. Segun el resultado del coeficiente Rho de Spearman igual a



0.427, teniendo entre las variables una relacion positiva moderada, siendo el nivel
de significancia bilateral igual a 0.000 < 0.05.

6. Para la Segunda hipotesis especifica se comprobo Existe relacion entre la
capacidad de respuesta con la satisfaccion del cliente en el restaurant Sol de Oro
en el distrito de Yanacancha, 2022. Segun el resultado del coeficiente Rho de
Spearman igual a 0.472, teniendo entre las variables una relacion positiva
moderada, siendo el nivel de significancia bilateral igual a 0.000 < 0.05.

7. Para la Tercera hipoétesis especifica se comprobd Existe relacion entre la
seguridad con la satisfaccion del cliente en el restaurant Sol de Oro en el distrito de
Yanacancha, 2022. Segun el resultado del coeficiente Rho de Spearman igual a
0.602, teniendo entre las variables una relacion positiva alta, siendo el nivel de
significancia bilateral igual a 0.000 < 0.05.

8. Para la Cuarta hipétesis especifica se comprobd Existe relacion entre la
empatia con la satisfaccion del cliente en el restaurant Sol de Oro en el distrito de
Yanacancha, 2022. Segun el resultado del coeficiente Rho de Spearman igual a
0.392, teniendo entre las variables una relacion positiva baja, siendo el nivel de
significancia bilateral igual a 0.000 < 0.05.

9. Para la Quinta hipotesis especifica se comprobd Existe relacion entre los
elementos tangibles con la satisfaccion del cliente en el restaurant Sol de Oro en el
distrito de Yanacancha, 2022. Segun el resultado del coeficiente Rho de Spearman
igual a 0.407, teniendo entre las variables una relacion positiva moderada, siendo

el nivel de significancia bilateral igual a 0.000 < 0.05.



RECOMENDACIONES
1. La empresa comercial restaurant Sol de Oro debe mejorar sus politicas de
salubridad en cuanto se refiere a todos los procesos de manipulacion y preparacion
de alimentos, teniendo en cuenta que todavia la pandemia aun continua y la parte
de higiene y bioseguridad al momento de brindar el servicio de calidad, a fin de
mantener la satisfaccion del cliente.
2. La Municipalidad Distrital de Yanacancha debe realizar visitas de
seguimiento, monitoreo y evaluacién de acuerdo a las normas de salubridad, en lo
que se refiere a control de calidad de los alimentos, estos acompafiados de personal
de laboratorio de la DIRESA u otra institucién para extraer muestras de los
alimentos para hacer andlisis de calidad; asi mismo observar y verificar el estado
de limpieza de la cocina y de toda la infraestructura del restaurante.
3. El gerente del restaurant Sol de Oro debe seguir mejorando la fiabilidad,
la actitud positiva, puntualidad, capacidad de respuesta, asertivo, la ubicacion de
clientes, capacidad de respuesta, seguridad, confianza, credibilidad, empatia y los
elementos tangibles, las instalaciones, tecnologia, mobiliarios y el aforo para con
los clientes comensales, en todo caso mejorar la calidad de servicio en todas sus
dimensiones.
4. El restaurant Sol de Oro debe mejorar la forma de comunicacion, el precio
justo, la confianza, el tiempo de espera, los gustos, sabores y la racion para con los
clientes comensales a fin de que puedan retornar en el menor tiempo y tener otras
expectativas como de recomendar a otras personas.
5. La empresa debe realizar continuas capacitaciones a su personal que

trabaja en el restaurante, de acuerdo a su area de desempefio, a los de atencién en



servicio de calidad y al personal de cocina en preparacion de alimentos y los

cuidados que deben tener, como innovar sus procesos acordes al avance culinario.
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ANEXOS



Anexo 2 INSTRUMENTO PARA CALIDAD DE SERVICIO

INSTRUCCIONES: El cuestionario que le hacemos llegar presenta un conjunto de
datos que se desea conocer, cada una de ellas va acompariada con cinco alternativas de
respuestas en escala de Likert, responda la alternativa que estime conveniente o correcta
respecto a la calidad de servicio, agradecemos su colaboracion.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
V.1. CALIDAD DE SERVICIO

items | FIABILIDAD

1 Los trabajadores estan bien uniformados con buena apariencia

2 Usted est& conforme con la puntualidad del servicio que le brinda

3 El personal demuestra actitud positiva en la atencion al cliente

4 El personal es comprensivo, servicial y confiable

5 El personal mantiene su registro de clientes con precision
CAPACIDAD DE RESPUESTA

6 Los empleados son asertivos y comunicativos en la atencion al cliente

7 Considera que los empleados tienen disposicion por resolver los
problemas de los clientes

8 Los empleados ayudan a ubicarlos en las mesas a los clientes

9 Considera usted que los empleados tienen la capacidad de brindar un
servicio de calidad
SEGURIDAD

10 Los clientes pueden confiar en los empleados

11 Los clientes se sienten seguros en sus transacciones al momento del
pago por consumo

12 Los empleados son amables y atentos

13 Los clientes se sienten seguros cuando tienen objeto de valor al
momento de consumir
EMPATIA

14 El restaurante Sol de Oro brinda atencion personalizada y delivery

15 Los empleados muestran en todo momento cortesia, amabilidad
durante la atencion al cliente

16 Los empleados tienen habilidades en el trato hacia el cliente como
saber escuchar y comunicarse

17 Los empleados siempre estan sonriendo al momento de atender al
cliente
ELEMENTOS TANGIBLES

18 Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas
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El restaurant Sol de Oro cuenta con equipos tecnolégicos actualizados
que llama la atencion al cliente

20 El restaurant cuenta con la comodidad en las instalaciones con el
mobiliario y los espacios compartidos
21 El restaurant respeta el aforo y las medidas de bioseguridad para con

los clientes




Anexo 3 INSTRUMENTO PARA SATISFACCION DEL CLIENTE
INSTRUCCIONES: El cuestionario que le hacemos llegar presenta un conjunto de
datos que se desea conocer, cada una de ellas va acompariada con cinco alternativas de
respuestas en escala de Likert, responda la alternativa que estime conveniente o correcta
respecto a la fidelizacion del cliente, agradecemos su colaboracion.

1 2 3 4 5

Totalmente Insatisfecho Algo satisfecho | Satisfecho Totalmente

Insatisfecho satisfecho
V.2. SATISFACCION DEL CLIENTE 1123 /4

items | COMUNICACION Y PRECIO

1 El precio de los platos que ofrece en todas sus variedades, va acorde
con el servicio que brinda el restaurant Sol de Oro

2 Considera usted que el precio que paga por plato que consume es
justo

3 El restaurant tiene buzon de sugerencia o de reclamos para la mejora
de la calidad de servicio

4 La comunicacion de los empleados para con los clientes es adecuada
y fluida
TRANSPARENCIA

5 El restaurant Sol de Oro cumple con los pedidos que realizan los
clientes y responde a sus exigencias

6 Los empleados muestran una imagen honesta y de confianza

7 Los empleados se esfuerzan por brindar un servicio sobresaliente

8 El restaurant cuenta con personal de seguridad fisica de vigilancia
EXPECTATIVAS

9 Usted cree que el servicio brindado fue de lo esperado

10 Usted cree que el tiempo de espera o entrega de su pedido fue el
esperado

11 Usted cree que los platos consumidos han sido preparados con la
higiene y calidad
GRADO DE SATISFACCION

12 Como se siente usted con el servicio ofrecido

13 Como se siente usted con el gusto, sabor agradable y racion del plato
consumido

14 Regresaria usted a consumir los platos en este restaurant

15 Recomendaria usted a sus amistades a ir a este restaurant




Anexo 4 Procedimiento de Prueba de Fiabilidad y Confiabilidad del Instrumento con el
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en N de
Cronbach elementos estandarizados elementos
,922 ,925 36

Estadisticas de elemento

Desv.

Media Desviacion N
Los trabajadores estan bien uniformados con buena3,42 1,099 379
apariencia
Usted esta conforme con la puntualidad del servicio que le2,82 1,009 379
brinda
El personal demuestra actitud positiva en la atenciéon al2,51 1,153 379
cliente
El personal es comprensivo, servicial y confiable 2,69 ,909 379
El personal mantiene su registro de clientes con precision 2,97 1,046 379
Los empleados son asertivos y comunicativos en la atencion2,99 973 379
al cliente
Considera que los empleados tienen disposicion por resolver2,94 ,890 379
los problemas de los clientes
Los empleados ayudan a ubicarlos en las mesas a los clientes3,49 1,082 379
Considera usted que los empleados tienen la capacidad de3,42 1,122 379
brindar un servicio de calidad
Los clientes pueden confiar en los empleados 2,71 ,968 379
Los clientes se sienten seguros en sus transacciones al2,79 ,889 379
momento del pago por consumo
Los empleados son amables y atentos 2,76 ,928 379
Los clientes se sienten seguros cuando tienen objeto de valor2,93 ,942 379
al momento de consumir
El restaurante Sol de Oro brinda atencién personalizada y2,57 ,889 379
delivery
Los empleados muestran en todo momento cortesia,2,61 1,050 379
amabilidad durante la atencion al cliente
Los empleados tienen habilidades en el trato hacia el cliente2,58 1,153 379

como saber escuchar y comunicarse



Los empleados siempre estan sonriendo al momento de2,33 1,076 379
atender al cliente

Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas 2,66 979 379
El restaurant Sol de Oro cuenta con equipos tecnologicos2,89 1,131 379
actualizados que llama la atencion al cliente

El restaurant cuenta con la comodidad en las instalaciones2,78 ,938 379
con el mobiliario y los espacios compartidos

El restaurant respeta el aforo y las medidas de bioseguridad para2,84 ,905 379
con los clientes

El precio de los platos que ofrece en todas sus variedades, va2,40 1,038 379
acorde con el servicio que brinda el restaurant Sol de Oro

Considera usted que el precio que paga por plato que consume2,51 1,137 379
es justo

El restaurant tiene buzén de sugerencia o de reclamos para la2,58 ,920 379
mejora de la calidad de servicio

La comunicacion de los empleados para con los clientes es2,74 ,999 379
adecuada y fluida

El restaurant Sol de Oro cumple con los pedidos que realizan los2,73 ,907 379
clientes y responde a sus exigencias

Los empleados muestran una imagen honesta y de confianza 3,01 ,996 379
Los empleados se esfuerzan por brindar un servicio3,11 1,005 379
sobresaliente

El restaurant cuenta con personal de seguridad fisica de3,05 1,004 379
vigilancia

Usted cree que el servicio brindado fue de lo esperado 2,89 ,920 379
Usted cree que el tiempo de espera o entrega de su pedido fue el2,93 1,058 379
esperado

Usted cree que los platos consumidos han sido preparados con2,84 1,091 379
la higiene y calidad

Como se siente usted con el servicio ofrecido 2,78 ,910 379
Como se siente usted con el gusto, sabor agradable y racion del3,00 1,007 379
plato consumido

Regresaria usted a consumir los platos en este restaurant 3,08 1,009 379
Recomendaria usted a sus amistades a ir a este restaurant 3,08 975 379

Prueba de Fiabilidad y Confiabilidad por cada Pregunta con el Alfa de Cronbach

Varianzade Correlacion Alfa de Media de escala escalasiel total de
Cronbach si el si el elemento se elemento se  elementos elemento  se
ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido




Los trabajadores estan bien uniformados con99,02 342,510 ,226 ,923
buena apariencia

Usted estd conforme con la puntualidad del99,62 327,882 ,657 ,918
servicio que le brinda

El personal demuestra actitud positiva en 1a99,93 331,966 467 ,920
atencion al cliente

El personal es comprensivo, servicial y confiable99,75 329,740 677 ,918
El personal mantiene su registro de clientes con99,47 330,763 ,554 ,919
precision

Los empleados son asertivos y comunicativos en99,45 330,978 ,593 ,919
la atencion al cliente

Considera que los empleados tienen disposicion99,50 332,388 ,608 ,919
por resolver los problemas de los clientes

Los empleados ayudan a ubicarlos en las mesas a98,96 343,683 ,201 ,924
los clientes

Considera usted que los empleados tienen 1a99,02 345,346 ,152 ,925
capacidad de brindar un servicio de calidad

Los clientes pueden confiar en los empleados 99,73 338,995 ,364 ,922
Los clientes se sienten seguros en sus99,65 334,038 ,557 ,920
transacciones al momento del pago por consumo

Los empleados son amables y atentos 99,68 332,794 ,569 ,919
Los clientes se sienten seguros cuando tienen99,51 328,817 ,680 ,918
objeto de valor al momento de consumir

El restaurante Sol de Oro brinda atencion99,87 340,053 ,368 921
personalizada y delivery

Los empleados muestran en todo momento99,83 330,906 ,548 ,919
cortesia, amabilidad durante la atencion al cliente

Los empleados tienen habilidades en el trato99,86 329,022 ,540 ,920

hacia el cliente como saber escuchar y
comunicarse

Los empleados siempre estan sonriendo al100,11 334,492 439 921
momento de atender al cliente

Las instalaciones fisicas son visualmente99,78 344,227 ,213 ,923
atractivas

El restaurant Sol de Oro cuenta con equipos99,55 337,460 ,342 ,922
tecnoldgicos actualizados que llama la atencién

al cliente

El restaurant cuenta con la comodidad en 1as99,66 337,924 410 921

instalaciones con el mobiliario y los espacios

compartidos

El restaurant respeta el aforo y las medidas de99,60 339,176 ,388 921
bioseguridad para con los clientes



El precio de los platos que ofrece en todas sus100,04
variedades, va acorde con el servicio que brinda el
restaurant Sol de Oro

Considera usted que el precio que paga por plato que99,93
consume es justo

El restaurant tiene buzdn de sugerencia o de reclamos99,86
para la mejora de la calidad de servicio

La comunicacion de los empleados para con los clientes99,70
es adecuada y fluida

El restaurant Sol de Oro cumple con los pedidos que99,71
realizan los clientes y responde a sus exigencias

Los empleados muestran una imagen honesta y de99,43
confianza

Los empleados se esfuerzan por brindar un servicio99,33
sobresaliente

El restaurant cuenta con personal de seguridad fisica de99,39
vigilancia

Usted cree que el servicio brindado fue de lo esperado 99,55
Usted cree que el tiempo de espera o entrega de su99,51
pedido fue el esperado

Usted cree que los platos consumidos han sido99,60
preparados con la higiene y calidad

Como se siente usted con el servicio ofrecido 99,66
Como se siente usted con el gusto, sabor agradable y99,44
racién del plato consumido

Regresaria usted a consumir los platos en este restaurant99,36

Recomendaria usted a sus amistades a ir a este restaurant99,36

342,350

335,167

339,054

336,696

332,100

327,235

335,205

325,809

338,999
326,393

333,081

332,892
326,464

334,612

326,845

247

,396

,384

415

,605

,686

454

721

,386
,665

,469

979
,700

,469

,713

,923

921

921

921

,919

,918

921

917

921
,918

,920

,919
,918

,920

,918



FICHA DE VALIDACION Y/O CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS DE

I. DATOS INFORMATIVOS:

INVESTIGACION

Yanacancha 2022”

Cargo o
bellidos y nombres del Institucion  impre del Autor (a) del
Informante Grado donde Instrumento  de|  Instrumento
Académico labora Evaluacion
DOCTOR EN “Ca”d?d de §ervicio Bach. Jhakelin Doris
PARIONA ECONOMIA |DOCENTE y S(;t}SfaCC'on :jel MATEO CRUZ
CERVANTES UNDAC Restzlair;;en?rs]; jo  pach. Jneydy Mercedes
Daniel Joel Oro en el distrito de FoREACERS

Titulo de la tesis: “Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en el Restaurant Sol de Oro en el distrito de

capacidades
cognitivas.

Yanacancha 2022”
. ASPECTOS DE VALIDACION:
Muy
. Regula |Buen
Deficient 31 i 41. | Buen | Excelent
INDICADORES CRITERIO 0 r a abl-
e 0- 20% 0 0 e 81 -
IS 40% 60% o
80% | 100%
Estd formulado
1. CLARIDAD con X
lenguaje
apropiado.
2. OBJETIVIDAD Esta gﬁpresado X
conductas
observables.
Adecuado al
3. ACTUALIDAD avance de Ia X
ciencia y
tecnologia.
. Existe una
4. ORGANIZACION organizacion X
I6gica.
Comprende a los
5. SUFICIENCIA aspectos de X
cantidad y
calidad.
Estd  adecuado
para valorar
6.INTENCIONALIDA | 2SPectos del X
D sistema de
evaluacion y el
desarrollo de




Basado en
7. CONSISTENCIA | aspectos teorico X
cientificos de la
tecnologia
educativa.

Entre los indices,

8. COHERENCIA indicadores y las X
dimensiones.

La estrategia responde al
9. METODOLOGIA propoésito de la investigacion. X

El instrumento ha sido aplicado

en el momento oportuno y mas X
10. OPORTUNIDAD adecuado

[Il. OPINION DE APLICACION:
Instrumento adecuado para ser aplicado en la investigacion por los puntajes alcanzados al
ser evaluado en estricta relacién con las variables y sus respectivas dimensiones.

IV. PROMEDIO DE VALIDACION: 87%

Cerro de Pasco, 04083092 ) 944400397
junio de 2021

Lugar y Fecha N° DNI Daniel Joel PARIONA| N°
CERVANTES Celular

Firma del experto




Datos de Encuesta

V.1 CALIDAD DE SERVICIO
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Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en el Restaurant Sol de Oro en el distrito de Yanacancha 2022

Anexo 1 MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE I. Fiabilidad

¢De qué manera se relaciona la| Determinar la relacion de la calidad | La calidad de servicio se relaciona| Calidad de Servicio | Capacidad de
calidad de servicio con la| de servicio con la satisfaccion del| con la satisfaccion del cliente en el respuesta
satisfaccion del cliente en el| cliente en el restaurant Sol de Oro| restaurant Sol de Oro en el distrito Seguridad
restaurant Sol de Oro en el| en el distrito de Yanacancha, 2022.  de Yanacancha, 2022. . Empatia

distrito de Yanacancha, 2022? Elementos
PROBLEMAS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS tangibles
ESPECIFICOS ¢De qué Determinar la relacién entre la| Existe relacion entre la fiabilidad

manera se relaciona la fiabilidad
con la satisfaccién del cliente en
el restaurant Sol de Oro en el
distrito de Yanacancha, 2022?

fiabilidad con la satisfaccion del
cliente en el restaurant Sol de Oro
en el distrito de Yanacancha, 2022.

fisica con la satisfaccion del cliente
en el restaurant Sol de Oro en el
distrito de Yanacancha, 2022.

¢De qué manera se relaciona la| Determinar la relacion entre la| Existe relacion entre la capacidad K VARIABLE D Comunicaciéon 'y

capacidad de respuesta con la| capacidad de respuesta con la| de respuesta con la satisfaccion del | Satisfaccion del | precio

satisfaccion del cliente en el| satisfaccion del cliente en el| cliente en el restaurant Sol de Oro| Cliente . Transparencia

restaurant Sol de Oro en el| restaurant Sol de Oro en el distrito | en el distrito de Yanacancha, 2022. . Expectativas

distrito de Yanacancha, 2022? | de Yanacancha, 2022. Grado de
satisfaccion

¢De qué manera se relaciona la| Determinar la relacién entre la| Existe relacion entre la seguridad

seguridad con la satisfaccion del | seguridad con la satisfaccion del | con la satisfaccion del cliente en el | METODOS: ESCALA DE

cliente en el restaurant Sol de| cliente en el restaurant Sol de Oro | restaurant Sol de Oro en el distrito | Observacion MEDICION

Oro en el distrito de| eneldistrito de Yanacancha, 2022. | de Yanacancha, 2022. Deductivo Ordinal

Yanacancha, 20227




¢De qué manera se relaciona la| Determinar la relacion entre la Existe relacion entre la empatia con| DISENO ESTADISTICA
empatia con la satisfaccion del| empatia con la satisfaccion del| la satisfaccion del cliente en el Correlacional INFERENCIAL
cliente en el restaurant Sol de| cliente en el restaurant Sol de Oro| restaurant Sol de Oro en el distrito Pearson o

Oro en el distrito de| eneldistrito de Yanacancha, 2022.| de Yanacancha, 2022. RHO de Spearman
Yanacancha, 2022?

¢ De qué manera se relaciona los| Determinar la relacion entre los| Existe relacion entre los elementos| POBLACION MUESTRA
elementos tangibles con la| elementos tangibles con la| tangibles con la satisfaccion del| 29,596 segun el INEI | Probabilistica 379
satisfaccion del cliente en el| satisfaccion del cliente en el| cliente en el restaurant Sol de Oro| 2017. muestras.

restaurant Sol de Oro en el
distrito de Yanacancha, 2022?

restaurant Sol de Oro en el distrito
de Yanacancha, 2022.

en el distrito de Yanacancha, 2022.




