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Resumen

La presente investigación, tuvo por objetivo general Determinar la relación entre

calidad de servicio y posicionamiento del restaurant campestre Fundo el

Algarrobo, definiendo tener por tipo de estudio básica, alcance descriptivo, nivel

correlacional y diseño no experimental, reconociendo tener por población de

estudio un total de 2692 pobladores de Batán Grande, y por muestra un total de

337 pobladores a los que se aplicaron por técnica una encuesta. Teniendo por

resultados, que el nivel de la calidad del servicio presentó un nivel medio

representado con un 57.6%, debido que los elementos tangibles presentó nivel

bajo con un 20.5%, y la fiabilidad tuvo un nivel bajo con un 21.4%, y analizando la

variable posicionamiento se tuvo un nivel medio representado con un 48.37%,

seguidamente se hizo una prueba de normalidad de Kolmogórov – Sminov

obteniendo que los datos no se distribuyen de manera normal, y se empleó una

prueba de correlación de Rho de Spearman. Concluyendo, que utilizando una

prueba de correlación de Rho de Spearman se puede observar que sí existe una

relación altamente significativa por tener un puntaje de significancia del 0,000 que

por ser mejora a p=0,005 se aceptó la hipótesis del investigador y se rechazó la

nula; y por tener un coeficiente de correlación de 0,871. Recomendándose

implementar estrategias de marketing y acciones y tareas progresivas que

abarquen el aspecto físico (distribución de ambientes, presentación de mozos,

mobiliario), capacidad de respuesta del personal y seguridad que permitan brindar

un servicio de calidad a los comensales.

Palabras clave: calidad del servicio, confiabilidad, elementos tangibles,

posicionamiento.



Abstract

The general objective of this research was to determine the relationship between

quality of service and positioning of the Fundo el Algarrobo country restaurant,

defining as having the type of basic study, descriptive scope, correlational level

and non-experimental design, recognizing that the study population had a total of

2692 inhabitants of Batán Grande, and by sample a total of 337 inhabitants to

whom a survey was applied by technique. Having as results, that the level of

quality of service presented a medium level represented with 57.6%, due to the

fact that the tangible elements presented a low level with 20.5%, and the reliability

had a low level with 21.4%, and analyzing the The positioning variable had an

average level represented with 48.37%, then a Kolmogórov - Sminov normality

test was carried out, obtaining that the data is not distributed normally, and a

Spearman's Rho correlation test was used. Concluding, that using a Spearman's

Rho correlation test, it can be observed that there is a highly significant

relationship for having a significance score of 0.000 that, being an improvement at

p=0.005, the researcher's hypothesis was accepted and the null was rejected; and

for having a correlation coefficient of 0.871. It is recommended to implement

marketing strategies and progressive actions and tasks that cover the physical

aspect (distribution of environments, presentation of waiters, furniture), staff

response capacity and security that allow providing a quality service to diners.

Keywords: service quality, reliability, tangible elements, positioning
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I. INTRODUCCIÓN

En la actualidad las organizaciones se encuentran en la constante búsqueda

por posicionarse en la mente de los clientes o usuarios a fin de incrementar sus

ventas, más aún en aquellos establecimientos dedicados al rubro gastronómico,

debido a que es uno de los que más ingresos genera diariamente, por ello, los

restaurantes deben conocer a detalle que factores intervienen en la preferencia de

los comensales, para ello, Monroy (2021) señala que dentro de los factores se

encuentra la calidad del servicio que se brinda, dado que la primera impresión y

preferencia empieza desde el contacto entre la organización (aspectos físicos,

distribución de área, atención de mozos, etc.) con los clientes.

En este mundo globalizado, muchas de las organizaciones buscan

posicionarse en el mercado como es el caso en Ecuador, según Bricio et al.

(2018) manifiesta que diversas empresas tienen dificultades en realizar

estrategias de marketing, sobre todo porque no se saben adaptar a los

requerimientos de sus clientes, esto se debe por desconocer sobre el perfil de sus

clientes, señalando que son pocas las empresas que se adaptan a las nuevas

formas de ofrecimiento de sus productos y difusión de su marca realizándolo de

manera tradicional, observando no adoptar sus estrategias al comportamiento

cambiante de su segmento.

Del mismo modo, Trejos (2021) manifiesta que en Colombia se observó que

empresas privadas desconocen sobre el uso oportuno de herramientas de apoyo

que permita captar mayor número de clientes y lograr posicionar la marca ante la

competencia, registrando una disminución de un 20% en sus ventas por el bajo

nivel de posicionamiento, percibiendo que algunas empresas registran un regular

desinterés en orientar sus estrategias para brindar un mayor nivel de satisfacción

y calidad del servicio a sus clientes, esto se debe por el desconocimiento actual

sobre las valoración y percepción de su segmento.

Asimismo, Hernández & Figueroa (2018) en Colombia afirman que, las

organizaciones en la actualidad no aplican estrategias de posicionamiento esto

impide el conocimiento de las empresas y con ello, la mejora de la percepción de

los clientes sobre la calidad de los productos y servicios que ofrecen. Para ello las

1



organizaciones deben estar en el mejoramiento constante de sus operaciones y

ofrecimiento del servicio; sin embargo, su ausencia de acciones tiene por

consecuencia la disminución de la aceptación de los servicios e incluso se registra

una alta deserción de los clientes.

Por otro lado, analizando la situación actual del rubro gastronómico y

recreativo en México donde, se identificó que muchos de los responsables

muestran desinterés en atender las necesidades de sus clientes, percibiendo un

alto nivel de insatisfacción porque no logran atender los requerimientos durante la

entrega del servicio, registrando un alto nivel de quejas, donde la entrega de

productos como la presentación y sabor no cubrieron el total de expectativas

(Monroy, 2021). Del mismo modo, afirma que la baja percepción de la calidad

Monroy & Urcádiz (2019) señalan la presencia de un alto nivel de deserción de los

clientes, mencionando que entre las principales razones se encuentran los

periodos prolongados de entrega del servicio, generando malestares e

incomodidades por la demora de sus pedidos.

No obstante, analizando la situación problemática de la realidad en el Perú se

observó que según Cruz et al. (2022) mencionan que muchas de las empresas

tienen problemas en el posicionamiento de la marca en su segmento objetivo,

esto se debe porque no aplican estrategias que permitan fidelizar a los clientes,

percibiendo la ausencia de un trato oportuno y entrega de un servicio poco

personalizado, generando una baja percepción esto se debe porque no cumplen

con un total de expectativas. Cabe mencionar, según Comex (2022) menciona

que en la actualidad el sector gastronómico tuvo un decrecimiento multianual en

el periodo 2022 de un 2.5% a diferencia del periodo 2021 en su primer trimestre.

Sin embargo, en Lima según Callañaupa (2020) señala que uno de los

problemas de las empresas del rubro gastronómico es que no cuentan con un

servicio diferenciador, señalando que una de las principales deficiencias es

desconocer sobre la situación actual de las necesidades de sus clientes, entre

ellos malestares, reclamos, y percepción sobre toda la experiencia de entrega del

servicio, esto evita monitorear el estado real de los restaurantes limitando el
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planteamiento de estrategias que permita la retención y con ella el

posicionamiento.

Del mismo modo, en Puno se encuentra Carpio et al. (2019) explica cómo se

encuentra la situación la problemática del rubro de restaurantes, explicando que

tienen muchas deficiencias sobre todo en el ámbito internacional debido que se

percibe una ausencia de desinterés tanto por las instituciones responsables como

es el caso de las municipales, gerentes o dueños de los restaurantes no

consideran importante la aplicación de estrategia que permita la diferenciación

entre la competencia, asimismo, empleando estrategias convencionales y en

muchos casos no considera la percepción de sus principales usuarios para la

mejora de sus servicios, generando un alto nivel de insatisfacción.

Por otro lado, analizando la situación en la que se encuentra la región norte se

expone el caso de Piura en la cual según Silva & Luján (2022) señalan una baja

percepción de los clientes de los diversos restaurantes debido que identificaron la

ausencia de inocuidad al momento de la elaboración de sus platos, asimismo en

la limpieza y presentación de la infraestructura, reduciendo su nivel de confort

durante toda la estancia dentro de los establecimientos. Cabe mencionar, que

otros de los problemas presentados es la ausencia de empatía por parte de los

colaboradores de las principales empresas de este rubro, señalando que no

lograron brindar un servicio personalizado, influenciando mucho en la valoración

de la calidad.

Del mismo modo, analizando la realidad problemática que presenta

Lambayeque, sobre todo en Pítico se observa que existe ausencia de restaurant

campestre, teniendo por principales problemas una deficiente entrega del servicio,

esto se debe por la ausencia de empatía por parte de los colaboradores;

asimismo, por no lograr atender el total de requerimientos en el tiempo previsto,

generando una alta deserción de sus clientes. Asimismo, se identificó el caso

específico del restaurant campestre “Fundo el Algarrobo” ubicado en el distrito de

Pitipo en el centro poblado Tambo Real - Batangrande, provincia de Ferreñafe y

Departamento de Lambayeque, empresa que nace a partir de la pandemia

provocada por la COVID-19, dedicada al rubro de la gastronomía típica de la

3



región, manejada sus finanzas y procesos de forma artesanal por parte de los

dueños y colaboradores no cuenta con los documentos necesarios sin utilizar un

plan de negocio, plan operativo, plan de marketing, misión o visión, explicando

que tiene como uno de los principales problemas un bajo posicionamiento, siendo

reflejado en el estado se venta como se muestra que entre el primer trimestre del

2021 - 2022 sobre todo en los meses de enero y febrero percibiendo una baja en

sus ganancias entre 7% y el 6.3% (ver anexo 8), esto se debe porque no cuenta

con la capacidad de respuesta necesaria para poder atender el total de

requerimientos de los clientes en el tiempo establecido, presenciando malestares

por sus clientes sobre todo al momento de atender sus pedidos en horarios con

mayor afluencia. También, se observa que entre otras de las razones es la baja

empatía que tienen los colaboradores al momento de brindar información y tomar

sus pedidos, generando una baja valoración sobre la experiencia del servicio.

Por lo tanto, se plantea como problema: ¿Existe relación entre calidad de

servicio y posicionamiento del restaurant campestre Fundo el Algarrobo? De igual

manera, se justifica a nivel teórico, dado que se empleó múltiples

fundamentaciones de distintos autores de libros, artículos y afines sobre las

variables investigadas, con la finalidad de obtener datos e información relevante

para determinar las dimensiones, indicadores, factores, etc. Se justifica a nivel

metodológico, dado que, se tomará en cuenta los distintos lineamientos para el

desarrollo del estudio, haciendo énfasis en el tipo y diseño de investigación,

aplicación de técnicas e instrumentos para poder lograr los objetivos propuestos;

por último; se justifica a nivel práctico, debido a que se busca el incremento de

ventas y posicionamiento a nivel regional por medio de la aplicación de

estrategias digitales, ejecutándose de manera gradual de acuerdo al cronograma

establecido.

Del mismo modo, se estableció el objetivo general: Determinar la relación

entre calidad de servicio y posicionamiento del restaurant campestre Fundo el

Algarrobo. Y como específicos se planteó: Diagnosticar el nivel de calidad de

servicio del restaurant campestre Fundo el Algarrobo; Analizar el nivel de

posicionamiento del restaurant campestre Fundo el Algarrobo, y, por último,

Establecer la relación entre la variable calidad de servicio y las dimensiones de la

4



variable posicionamiento del restaurant campestre Fundo el Algarrobo. Además,

se tuvo por hipótesis de la investigación, se tuvo H1: Sí existe relación entre

calidad de servicio y posicionamiento del restaurant campestre Fundo el

Algarrobo, y por hipótesis nula, H0: No existe relación entre calidad de servicio y

posicionamiento del restaurant campestre Fundo el Algarrobo.
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II. MARCO TEÓRICO

1.1. Antecedentes

Se inició con el estudio de antecedentes o trabajos previos en relación a

calidad de servicio y posicionamiento, por ejemplo, en Brasil, Barbosa et al.

(2019) por medio de su artículo “Posicionamento do restaurante com base em

avaliações de viagens online (OTRS)”, estableció por objetivo el análisis del

posicionamiento de los restaurants por medio de la valoración que tienen en

plataformas digitales, la metodología fue no experimental, estudiándose a 1300

restaurants. Se tuvo como resultado que dentro de los aspectos valorados por los

clientes se encontraron la hospitalidad de los servicios, la presentación de comida

y sabor y sobre todo la atención. Se concluyó que, existen muchos factores que

influyen en el posicionamiento de la marca en la mente de los usuarios; y

analizando la percepción de la calidad se presenta un nivel bajo porque necesita

mejorar los aspectos físicos como la vestimenta, colaboradores pulcros que está

relacionado con la higiene y limpieza.

En Sudáfrica, Chukuakadibia et al. (2018) por medio de su artículo titulado

“Service quality perceptions of campus-based food outlets”, estableció por objetivo

el análisis de la percepción de calidad del servicio de restaurantes, la metodología

no experimental, estudiándose a 200 clientes. Se tuvo como resultado que dentro

de los aspectos valorados por los clientes se encontraron los productos

tradicionales que atraigan o llamen la atención de los diferentes grupos étnicos,

ya que la mayoría de platillos son dirigidos para la mayoría del público estudiantil,

presentando un nivel bajo de la calidad del servicio del restaurante representado

con un 46%. Se concluyó que, entre los factores decisivos de compra y

satisfacción de los clientes encontrándose los productos, precio y ofertas

necesarias que se ajusten al presupuesto de sus clientes

En el artículo de Zavala (2020) por medio de su artículo Quality management

and customer service as a factor of competitiveness in service companies -

Ecuador, estableció por objetivo el análisis de la gestión de calidad y su relación

con el servicio al cliente, la metodología fue cualitativa, diseño no experimental,

estudiándose a 1300 restaurants. Se tuvo como resultado que la capacitación de
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colaboradores, diversidad de productos, efectividad del merchardising y atención

personalizada son factores determinantes para posicionarse en la mente del

consumidor, ya que se ofrece un servicio de calidad.

En Guayaquil, Ecuador, Cárdenas (2019) por medio de su investigación

respecto a la calidad de servicio en un restaurant, estableció por objetivo el

análisis de la calidad de servicio en un restaurant de Guayaquil, la metodología

fue descriptiva-cuantitativa, diseño no experimental, estudiándose a 268 usuarios.

Se tuvo como resultado que el 13% y 10% señalan que la prestación de servicios

que involucra atención personalizada, confianza y seguridad por parte del

personal es inadecuada, mientras que un 45% se encuentran de acuerdo. Se

concluyó que, existen muchos factores que influyen en la calidad del servicio

como es el equipo, amabilidad y empatía por parte de los colaboradores, siendo

relevante tomar acciones en ello para poder satisfacer a plenitud al cliente.

En Esmeraldas, Ecuador, Castro (2020) por medio de su investigación

respecto a las estrategias de posicionamiento y comercialización de procesos,

estableció por objetivo el análisis de la calidad de servicio en un restaurant de

Guayaquil, la metodología fue exploratoria, diseño experimental, estudiándose a

96 usuarios. Se concluyó que, por medio de estrategias de segmentación de

mercados y posicionamiento se afianzaran los trazos para lograr un

posicionamiento adecuado de la marca, no obstante, esto debe estar reafirmado

por capacitaciones para complementar las habilidades de los trabajadores a fin de

ofrecer un servicio óptimo.

En el plano nacional, en Lima, Orellana (2018) por medio de su investigación

respecto a la calidad de servicio y posicionamiento, estableció por objetivo

determinar la relación entre calidad de servicio con posicionamiento de una

organización, la metodología fue descriptiva-cuantitativa, diseño no experimental y

correlacional, estudiándose a 130 usuarios. Se tuvo como resultado que un 15%

son indiferentes presentando un nivel medio y 7% de clientes se encuentran en

desacuerdo con la calidad de servicio ofrecida, mientras que, un 78% se

encuentran de acuerdo. Se concluyó que, existe relación entre calidad de servicio
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con el posicionamiento, por lo tanto, al mejorar la calidad de servicio en la

organización aumentará el posicionamiento.

En Arequipa, Pacheco & Valencia (2021) por medio de su investigación

respecto a la calidad de servicio y posicionamiento de un hotel, estableció por

objetivo determinar la relación entre calidad de servicio con posicionamiento de un

hotel, la metodología fue descriptiva-cuantitativa, diseño no experimental y

correlacional, estudiándose a 385 usuarios. Se tuvo como resultado que existen

puntuaciones que superan el 55% en aspectos tangibles, confiabilidad, capacidad

de respuesta, seguridad y empatía; y con respecto al posicionamiento se cuenta

que es alto con 79% y regular con 19%. Se concluyó que, existe relación entre

calidad de servicio con el posicionamiento (p=0.000) con un coeficiente de Rho

equivalente a 0.617, por lo tanto, al mejorar la calidad de servicio en la

organización aumentará el posicionamiento de un hotel en Arequipa.

En Trujillo, Gutiérrez (2019) por medio de su investigación respecto a la

influencia de calidad de servicio sobre el posicionamiento de un centro comercial,

estableció por objetivo determinar la influencia entre calidad de servicio sobre el

posicionamiento de un centro comercial, la metodología fue

descriptiva-cuantitativa, diseño no-experimental y correlacional, estudiándose a

230 usuarios. Se tuvo como resultado que la calidad del servicio según los

usuarios es adecuada con 58% y 35% de los encuestados manifiesta que es

ineficiente, mientras que el posicionamiento fue alto con 50% es bajo y con un

44% es alto. Se concluyó que, sí existe relación entre calidad de servicio y el

posicionamiento la obtener un puntaje de correlación de Rho de Spearman

teniendo un valor de 0,000. ya que se obtuvieron datos que indican la plena

satisfacción de los clientes por la calidad de servicio brindada y también un alto

posicionamiento, dentro de los aspectos que más se destaca es la calidad de

producto, atención personalizada y exactitud em lo prometido.

En Lima, Orellana & Mairena (2018) en su tesis que tiene por objetivo validar

la relación entre calidad del servicio y posicionamiento en una empresa de

servicio en Comas, identificó utilizar un tipo de estudio descriptivo- correlacional;

del mismo modo, estando conformada por un total de 96 clientes de la empresa, a
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los que se consideraron para la aplicación de un instrumento que es el

cuestionario. Tuvo por resultados de la investigación, consideraron que el 80% de

los encuestados si están de acuerdo con el total del servicio ofrecido en la

empresa, sobre todo por el alto nivel de confianza y capacidad de respuesta que

presentaron el personal de atención. Concluyendo, que sí existe relación entre las

variables por tener por puntaje de significancia en la prueba de Spearman del

0,000, y con un coeficiente de 0,763 determinando que la relación es altamente

significativa.

En Tarapoto, según Villegas (2018) en su tesis que tuvo por objetivo

determinar la relación existente ente calidad del servicio y posicionamiento en las

empresas de la zona, reconociendo emplear por tipo de estudio descriptivo de

nivel correlacional, por población de estudio a 84 colaboradores, y por técnica de

recojo de información una encuesta. Tuvo por principales resultados, que el 38%

de los colaboradores indican que la empresa presenta una regular calidad de sus

servicios, y con un 35% un posicionamiento medio seguido de un 21% un nivel

bajo. Se concluye, que para dar respuesta al objetivo del estudio se empleó una

estadística de regresión empleando una prueba de Pearson obteniendo un

puntaje de sig, de 0,000 y un coeficiente de 0,860 determinando una relación alta

entre variables.

En Chiclayo, Hernández & Leonardo (2018) por medio de su investigación

respecto al diagnóstico y propuesta de mejoramiento del posicionamiento de un

restaurant en Chiclayo, estableció por objetivo diagnosticar y proponer un plan

para el mejoramiento del posicionamiento de un restaurant en Chiclayo, la

metodología fue descriptiva-cuantitativa, diseño no-experimental, estudiándose a

179 usuarios. Se tuvo como resultado que la calidad del servicio es inadecuada

con un 10%, mientras que el 45% señalan que es regular y el 45% afirman que es

adecuada. Y el nivel de posicionamiento, presentó un nivel medio representado

con un 38%, seguido de un nivel alto con un 22%. Se concluyó que, un factor

determinante del posicionamiento es la promoción por medio de canales digitales

como redes sociales ya que, se influirá en las necesidades que el cliente requiere,

aumentando la captación de clientes progresivamente, no obstante, se debe
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ofrecer un servicio de calidad como se viene desarrollando a fin de cumplir todas

las expectativas.

En Chiclayo, Sigueñas (2018) por medio de su investigación respecto al

marketing y posicionamiento de la marca de un restaurant, estableció por objetivo

proponer estrategias para mejorar el posicionamiento de la marca de un

restaurant en Chiclayo, la metodología fue descriptiva-cuantitativa, diseño

no-experimental, estudiándose a 384 usuarios. Se tuvo como resultado que los

comensales de restaurantes prefieren promociones en un 38%, calidad del

servicio en un 33%, precio con 10%, ubicación con 9% y la variedad de platillos

con 8%. Se concluyó que mediante la aplicación del análisis estadístico se

reconoció que, si existe relación entre las variables de estudio por tener por

puntaje de correlación de Pearson de 0,003, reconociendo que sí existe una

relación alta entre las variables, indicando que para que el posicionamiento

efectivo de la marca de restaurant se deben plantear estrategias siguiendo lo

siguiente: análisis actual, objetivos a corto, mediano y largo plazo, estrategias

tácticas, actividades y planes de acción.

1.2. Teorías relacionadas al tema
1.2.1. Calidad del servicio

Conceptualización

La calidad del servicio, según Cuatrecasas & Gonzales (2017) hacen

referencia que es aquella percepción que tiene el usuario sobre el conjunto de

características y cualidades que posee el producto y servicio recibido en un

determinado periodo; esto se interpreta que es la valoración que el cliente

atribuye o asigna a toda la experiencia durante la entrega del servicio. También,

se puede hacer referencia que, son aquellas características inherentes, siendo el

servicio el factor que permite satisfacer las necesidades del cliente, la cual deberá

ser regulado, y ajustado a la percepción del cliente o consumidor, ayudando a ser

más competitivos.

Mateos (2019) señalan que la calidad de servicio es cuando el cliente acepta

toda la experiencia recibida durante la entrega de sus requerimientos, logrando

satisfacer sus necesidades en el tiempo prometido, ayudando a cumplir con el
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total de expectativas. Esto se interpreta, que la calidad del servicio, se puede

considerar según como aquellas características que la empresa adopta a su

servicio, con el propósito de satisfacer sus necesidades, y que logren cumplir con

el total de exigencia de sus clientes, realizando su servicio con rapidez y bajo

costo.

También, el autor Gil (2020) en su libro “Fundamentos del servicio”, hace

referencia que la calidad de servicio es considerada como el valor añadido que el

usuario tiene sobre la percepción de sus propias condiciones, señalando que esta

aceptación de servicio recibido será de acuerdo a sus propias razones (pg.9). Del

mismo modo, Kossmann (2016) que todas estas acciones que la empresa realiza

y son desarrolladas durante toda la entrega del servicio, podrá brindarle una

adecuada valoración, afirmando que, si están conforme con el servicio recibido,

cumpliendo con las expectativas idealizadas.

Beneficios de la calidad del servicio

Para Gill (2020) cuando la empresa ofrece una adecuada calidad del servicio,

podrá obtener un mayor número de clientes fidelizados, aumentando el grado de

lealtad hacia la institución, ayudará a obtener mayor número de ventas y con ello

rentabilidad, otros de los beneficios es aumentar el nivel de satisfacción debido

que se atenderá las necesidades presentadas cubriendo el total de

requerimientos de una manera eficaz y eficiente, también permite reducir el

número de quejas o reclamos, y podrá siempre tener mejoras constantes para

mantener la percepción de los actuales y nuevos clientes en el tiempo (p.15).

Importancia de la calidad del servicio

De la misma manera, Cuatrecasas & Gonzales (2017) indican que es de

suma importancia que la empresa reconozca cuál es el estado actual de la calidad

del servicio, debido que es una variable de gran impacto en la prevalencia y

continuidad en el mercado, señalando que si no se atiende a tiempo puede

generar pérdidas económicas hasta el cierre de la empresa. Asimismo, se hace

referencia que si la empresa no cuenta con esta característica no tendrá una

adecuada imagen en el mercado, y con ello disminuirá la afluencia de sus
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clientes, indicando que este diagnóstico permitirá reconocer las falencias con la

finalidad de hacer retroalimentación para mejorar la aceptación del servicio.

Teórica relacionada a la calidad del servicio

Los mismos autores señalan que el término calidad del servicio, es una

filosofía de trabajo que tiene por sustento el uso de la teórica de la calidad total

dado por Deming en el año 1989 en su libro “Calidad, productividad y

competitividad” indica que es la valoración que recibe todas acciones realizadas

con el propósito de satisfacer las necesidades de sus clientes a través de sus

servicios prestados, indicando que es cuando la organización realiza sus

actividades como debe ser mediante una planificada actividades, hace sus tareas

de acuerdo al plan de trabajo, verifica el cumplimiento de lo acordado en el tiempo

y manera adecuada, y realiza una retroalimentación de sus servicios para hacer

frente a las dificultades presentadas, y con ello poder aumentar la percepción de

sus clientes tanto en el corto como largo plazo  (Cuatrecasas & Gonzáles, 2017).

Modelo ServQual

De acuerdo a Cuatrecasas & Gonzáles (2017) hacen uso de la modelo

ServQual para la evaluación de la calidad del servicio, mencionan que es una

herramienta que ayudará a determinar el estado actual de la percepción del

cliente sobre todas las acciones realizadas por la organización para ofrecer el

servicio, ayudando a la diferenciación entre las expectativas y percepciones. Por

tanto, se propuso las siguientes dimensiones:

Primera dimensión de elementos tangibles, es aquella percepción que tiene

los clientes sobre de la infraestructura, maquinaria y equipamiento, por último, la

presentación del recurso humano, haciendo referencia que es la aceptación de los

aspectos que poseen realizándose de una manera ordenada y limpia, facilitando

el desarrollo adecuado de los colaboradores y brinda un mayor confort.

Segunda dimensión de fiabilidad, es aquella percepción que tiene el cliente

sobre la manera y la realización de actividades que realiza el colaborador, de una

manera adecuada y responsable, logrando atender sus requerimientos y

promesas hacia el usuario.
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Tercera dimensión sobre capacidad de respuesta, es cuando el cliente

logra atender los requerimientos dados por el cliente en el tiempo prometido;

asimismo, cuando tienen la capacidad de brindar soluciones asertivas e

inmediatas debido que se adapta a los cambios y es flexible.

Cuarta dimensión de seguridad, está comprendida por la valoración de la

forma como le brindan información, en la que demuestre la credibilidad de los

datos obtenidos y brindados, teniendo que inspirar confianza y honestidad en todo

lo expuesto por los colaboradores.

Quinta dimensión de empatía, hace referencia al trato y manera de atender

por parte de los colaboradores hacia el usuario, brindando un trato oportuno,

cortes, con respeto y amabilidad, para poder generar una relación para mejorar el

nivel de percepción  (Cuatrecasas & Gonzáles, 2017).

Norma técnicas de calidad en un restaurante

Es necesario implementar normas de calidad en los restaurantes como es

la ISO 9001, la cual busca asegurar la salud de cada comensal, siendo una

prioridad brindar alimentos salubres, asimismo, la norma estipula procesos y

procedimientos necesarios para cumplir con lo antes mencionado, obtenido un

mayor manejo de alimentos, eficiencia y eficacia en el desempeño del colaborador

y reducción de costos operativos. Dentro de las ventajas es la mejora de la

imagen institucional, incremento de la satisfacción de cada colaborador, fortalecer

procesos de producción y reducción de costos.

1.2.2 Posicionamiento

Conforme lo indica el autor Paculía (2018) manifiesta que el

posicionamiento es la cualidad que presenta el producto en establecerse en la

cabeza del consumidor como opción potencial de compra. Se refiere como

aquella actividad que desarrolla el trabajador conforme a los requerimientos y

preferencias de los clientes, que permita originar un acercamiento pertinente o

preferencia con el público objetivo que facilite su retorno.

De la misma manera, Maradiegui (2018) sostiene que el posicionamiento

es la manera en donde los consumidores conceptualizan el producto a través de

sus cualidades, quiere decir, la zona en donde se albergan en la mente del
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consumidor en relación a la competencia. Esto se refiere al valor en donde el

consumidor observa en función a la organización, originando de esta manera un

vínculo entre la marca y la mente de los consumidores, fundamentado en las

diversas cualidades que desarrolla la organización, estas acciones se ejecutan

con el objetivo de plasmar una diferencia a la marca con valores establecidos que

permitan sobresalir ante la competencia en el mercado en donde se desenvuelve.

Por otra parte, para el autor Esquivel (2018) determina que el

posicionamiento, son las actividades de marketing que emplea una organización

para posicionarse en la mente del consumidor. Asimismo, se precisa que el

posicionamiento se encuentra asociado potencialmente a la reingeniería debido a

que forma parte del proceso pertinente para que de esta manera la organización

ejecute sus negocios de forma más efectiva. Por consiguiente, el posicionamiento

manifiesta las acciones de clasificación y consideración del cliente, debido a que

en el momento que un cliente consume algo, tiene que generar la comprobación

en su mente la existente información en relación a la diversidad de productos que

él pueda acceder y de esta manera desenvolver.

Asimismo, conforme lo que indica Portilla (2021) manifiesta que el vocablo

posicionamiento tiene orígenes latinos, mediante el cual significa, acción y

consecuencia de situar un objeto. Se derivan del latín: positus (puesto), tio (sufijo

que indica operación y consecuencia)- miento (mecanismo, recurso o resultado).

La definición de posicionamiento planteó aquellas actividades y las tácticas dentro

de las empresas en donde se tenía como objetivo averiguar algún espacio en la

mente de los clientes por medio de una estrategia de comunicación publicitaria

facilitando de esta manera el posicionamiento fuerte, relacionado y firme;

igualmente, se refiere al procedimiento de crear la oferta y la imagen de una

organización, de manera que permitan posicionarse de forma distintiva en la

mente de los clientes del mercado meta. Además, conforme lo indica Portilla

(2021) manifiesta que el posicionamiento nos facilita el entendimiento de cómo se

debe diseñar la oferta y de qué manera se puede diseñar la imagen de una

organización, la oferta de sus productos y servicios.

Modelo de Trout y Ries. Fue diseñado por Jack Trout y Al Ries en el año

1972, se manifiestan como principales objetivos que, las empresas anhelen crear
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un posicionamiento en los pensamientos de los clientes por medio de la

revolución en el proceso creativo de la comunicación. Sostienen que son los

clientes quienes posicionan al producto y no la empresa, debido a que se basa en

el juicio mental de los clientes que pretende influir en la decisión de compras. De

tal manera, desarrollan que para que se conciba de una manera madura en la

mente de los clientes se tienen que realizar acciones pertinentes y manifestar una

capacidad de espera óptima para que se permita alcanzar el posicionamiento

anhelado. Colabora a la organización en la utilización de las estrategias de

producto, precio, plaza y promoción que permita el mejoramiento de la

comunicación facilitando el posicionamiento en la mente del cliente satisfaciendo

sus requerimientos y deseos permitiendo que el consumidor se identifique con la

organización y posicionarla en el mercado. Una de las desventajas de este

modelo es que se abarca mucha información, permite que el cliente continúe

brindando información incorrecta (Portilla, 2021).

Modelo de Porter. Desarrollado por Michael Porter en el año 1980, sus

características principales son que, el posicionamiento se manifiesta como el

diseño de una ventaja competitiva en el mercado en función a sus competidores

determinando una posición sostenible y provechosa. De igual manera, este

modelo determina realizar un análisis del entorno industrial de una empresa en

específico. Para esto se desarrollan cinco estrategias que facilitan el análisis de

las competencias en el mercado, en donde se les denomina las cinco fuerzas de

Porter, siendo en la actualidad las estrategias más importantes para las

empresas: Poder de negociación con los clientes, rivalidad entre las

competencias, amenaza de nuevos competidores, poder de negociación con los

proveedores y amenaza de productos sustitutos. De tal manera, colabora para las

ciencias empresariales en realizar un análisis de rentabilidad de un sector en

especial, facilita al desarrollo de estrategias nuevas de negocio para la defensa y

permitir una posición óptima en el mercado. Las ventajas de este modelo es que

existe limitantes de costos para desarrollar este tipo de estrategias. Esto significa

que se necesita de capital para desarrollarlas (Portilla, 2021). Se consideró las

siguientes dimensiones:

La primera dimensión personal, se basa en ejecutar una óptima selección

personal los cuales tiene que manifestar una adecuada capacitación que ayude
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en la diferenciación de la competencia. Se realiza la medición de esta dimensión a

través de los indicadores siguientes: desempeño, capacitación y experiencia.

La dimensión servicio, facilita brindar una ventaja competitiva a las

organizaciones que permite llegar a los consumidores satisfaciendo sus

necesidades, es por esto que las empresas tienen la responsabilidad de diseñar

estrategias óptimas que faciliten una amplia cobertura y un adecuado desarrollo

de los procesos de cada servicio con la finalidad de satisfacer los requerimientos

de los consumidores. Se realiza la medición de esta dimensión a través de los

siguientes indicadores: calidad, innovación e instalaciones.

La dimensión imagen, las organizaciones tienen la capacidad de

determinar imágenes que faciliten la diferenciación de la competencia y que

permitan el posicionamiento en el pensamiento del cliente con el objetivo de

permitir recordar a la organización de una manera instantánea y que origine una

imagen en su mente, y que esta sea una representación del servicio brindado por

la empresa. Aquellos indicadores que permiten medir esta dimensión son los

siguientes: recomendación, prestigio y valor agregado (Portilla, 2021).

Normas técnicas de calidad en un restaurante

Es necesario implementar normas de calidad en los restaurantes como es

la ISO 9001, la cual busca asegurar la salud de cada comensal, siendo una

prioridad brindar alimentos salubres, asimismo, la norma estipula procesos y

procedimientos necesarios para cumplir con lo antes mencionado, obtenido un

mayor manejo de alimentos, eficiencia y eficacia en el desempeño del colaborador

y reducción de costos operativos. Dentro de las ventajas es la mejora de la

imagen institucional, incremento de la satisfacción de cada colaborador, fortalecer

procesos de producción y reducción de costos.

Entre los aspectos normativos que se deben considerar son los siguientes:

▪ Norma Técnica Sanitaria N°142-MINSA/2018/DIGESA

▪ RM 822-2018/MINSA

▪ Ley N° 26842, Ley General de Salud
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Impacto ambiental sobre la calidad del servicio

En el rubro restaurante - campestre, se debe considerar la protección

necesaria del medio ambiente esto se debe porque se debe hacer uso de

acciones que permita la conservación del entorno entre ellos la flora y fauna que

permita la preservación de las especies, esto se debe más aún en este giro de

negocio porque ayuda a mejorar el nivel de confort – y generar un valor agregado

a la idea de negocio en la percepción del cliente. Asimismo, es bueno recalcar

que mantener y proteger el entorno medio ambiental es parte del momento de

consumo de un cliente, debido que se les puede catalogar como una empresa

responsable (Revista The Planet, 2022). Otros de los aspectos que se debe

considerar en el rubro restaurant – campestre, es buscar la forma adecuada de la

disposición final de los residuos orgánicos, evitando la generación de algún

impacto negativos en el medio ambiente.

Gestión de riesgos

De acuerdo a las Normas de inocuidad de los alimentos según el Ministerio

de Salud (2021) es de suma importancia que toda empresa en el rubro

gastronómico o brinde productos para consumo deba considerar la vigilancia

sanitaria en la inocuidad de los alimentos para proteger la salud pública de los

consumidores; estas normas dadas por Ley N° 26842 establece que se debe

considerar las buenas prácticas de elaboración en cada uno de sus productos,

como es el caso de un restaurantes de sus platos, y tener en cuenta los aspectos

de limpieza, aplicando acciones que permitan prevenir algún riesgo tanto físico,

químico, y biológico; para resguardar la integridad y bienestar de todo su

segmento objetivo. Entre las normativas se encuentran al siguiente:

▪ RM-N° 208-2020 “Protocolo Sanitario de Operación ante el Covid-19

para Restaurantes

▪ GUÍA TÉCNICA RM-N° 250-2020/MINSA – Modalidad servicio

▪ RM- N° 363-2005/MINSA, se aprueba la “Norma Sanitaria para el

Funcionamiento de Restaurantes 

Es de suma importancia, tener en consideración los diversos aspectos para

la adecuada manipulación de los alimentos y evitar la generación de enfermades
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como es el caso de contaminación cruzada que puede ocasionar algún efecto

negativos al consumidor en la salud del cliente, esto se debe porque los

colaboradores o encargados de cocina no tienen las consideraciones necesarias

al momento de elaborar los productos, careciendo la limpieza y verificación del

estado de la materia prima e insumos, y todos los protocolos necesarios

(DIGESA, 2021).

Estado arte: En la actualidad, el rubro gastronómico se encuentra

adaptando a las nuevas tendencias, según la revista The Food Tech (2021)hace

manifiesto que muchos de los restaurantes están optando por la digitalización de

los restaurantes, esto se debe porque quieren mejorar la experiencia del

consumidor, entre las principales manifestaciones se encuentra la carta con

código QR, reservas online y difusión por redes sociales. Otras de las tendencias

que se viene percibiendo es la veggie life, que consiste en la adaptación de sus

menús a una comida saludable donde su principal objetivo es el cuidado de la

salud debido que reconocen que el 80% de los encuestados indicando que si

buscan la adopción de buenos hábitos saludables requiriendo que el mercado

gastronómico de adapta a sus nuevas necesidades. Según un reporte por la

Consultoría Dextra (2021) hace referencia que otras de las tendencias que se

presenta en el presente rubro de estudio con las comidas inmersivas que consiste

que consiste en degustar de sus platos acompañados de eventos tanto culturales,

artísticos, informativos, entre otros, que aumentará la experiencia vivida.

Asimismo, otras de las acciones que están adoptando es la incursión de estilos de

alimentación especiales, que consisten en el diseño de platos adaptado a los

requerimientos de sus usuarios a esto se le denomina plato “Libre” por ejemplo

libre de gluten, bajo en caloría, veganos, etc. Y por último, la Escuela de

Marketing Gastronómico (2022) explica que en la actualidad otras de las

tendencias son los delivery o juste at (entregas de comida a tiempo) indicando

que las ventas online de comida subió en un 50%, en la que muchos adoptan las

fan page, aplicativos, entre otros medios, indicando que el 87% de los

consumidos de este tipo de servicios están satisfechos y si volverían adquirir esta

modalidad de consumo de sus comidas.
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Asimismo, para complementación de la investigación, se detalló mediante

la definición de términos, que permitirá el entendimiento de palabras claves como:

Calidad del servicio: Según Bustamante & Lapo (2022) indican que es

aquella percepción que permite medir la experiencia que posee un cliente, así

como, el esfuerzo de cada una de las acciones que realiza la organización para

atender los requerimientos y brindar de manera adecuada la entrega del servicio.

Conformidad cliente: Es el grado de aceptación que tiene un cliente sobre

el servicio ofertado, estando de acuerdo con todo lo recibido durante la entrega

del de sus requerimientos (Gonzales & huanca, 2020).

Confiabilidad del servicio: según Orellana (2018) hace manifiesto que es

grado de aceptación de la información impartida por parte de un colaborador a un

cliente, con la finalidad que se sienta seguro.

Capacidad de atención: Se le considera a todas las habilidades y destrezas

que posee un colaborador para brindar un servicio, teniendo la facilidad de brindar

soluciones adecuadas y de manera eficaz (Castro, 2020).

Expectativas: Se hace referencia que aquella idealización o pensamiento

sobre lo que recibirá sobre un servicio, esto permitirá ver si lo que se pensó es lo

que recibe (Bustamante & Lapo, 2022)

Posicionamiento: Es el grado de recordación de la marca de un servicio,

producto u marca de una empresa con las del mercado, por su adecuado servicio,

o características de valor que hace que el cliente tenga la intensión de regresar

(Monroy, 2021).

Retención del cliente: es aquella búsqueda de la empresa para poder

fidelizar a un cliente potencial, y vuelva a adquirir el servicio de manera constante,

identificándose con la marca de la empresa (Chukuakadibia, Eresia, Mon, &

Stephanou, 2018).

Percepción del cliente: Se considera al grado de valoración que tiene una

persona sobre un servicio, es decir, es atribuirle una calificación por la forma y

manera en la que se atiende sus necesidades (Bustamante & Lapo, 2022).

Restaurant campestre: Según Zevallos (2022) hace referencia que es

aquel lugar en la que cuenta con los ambientes de comida y de espacios de

esparcimiento, en la que podrán adquirir platos de comida, y pasar momentos
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agradables, y hacer uso de los ambientes que permitirán complementar la

experiencia a sus usuarios.

Servicio: es aquel producto que brinda una empresa de acuerdo a las

necesidades que tiene un cliente, de acuerdo a la esencia del negocio (Barbosa,

Silva, & Flores, 2019).
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III. METODOLOGÍA
3.1 Tipo y diseño de investigación

3.1.1 Tipo de investigación

El tipo de investigación fue básica, de acuerdo a Hernández (2018) señala

que es cuando un estudio consideró por fundamentación teórica las diversas

posiciones de autores que permita conocer la situación problemática o medir el

comportamiento de las variables como es el caso de calidad del servicio y

posicionamiento.

Según el alcance de la investigación fue descriptivo, conforme lo expuesto

por Arias & Covino (2021) indican que es cuando se detalla la situación real del

entorno del estudio, es decir, permitió conocer cuál es la percepción de los sujetos

de estudio; esto se refiere, describir que es lo que piensan los clientes del

restaurant campestre Fundo el Algarrobo sobre la valoración del servicio y el

posicionamiento de la marca entre los pobladores de la zona, es cuantitativo por

que se presentaron datos numéricos y porcentuales después de haber aplicado

los instrumentos de recolección de datos. Y se tuvo por nivel correlacional, porque

se buscó mediante un análisis estadístico conocer la relación que existe entre las

variables de estudio, es decir, validar si existe relación entre calidad del servicio y

el posicionamiento.

3.1.2 Diseño de investigación

El diseño de la investigación fue no experimental – transversal, según

Arroyo (2021) indica que es no experimental cuando el investigador no intervino

de manera directa, ni altera la realidad actual del comportamiento de las variables

de estudio, solo recolectó información en su estado natural, y fue transversal

cuando el recojo de dicha información se realizó por única vez al inicio del

estudio, considerando como base para conocer la situación actual.

3.2 Variables y operacionalización
Variable 1. Calidad del servicio (ver anexo 2)

● Definición conceptual: Cuatrecasas & Gonzales (2017) hacen referencia

que es aquella percepción que tiene el usuario sobre el conjunto de

características y cualidades que posee el producto y servicio recibido en un

determinado periodo.

21



● Definición operacional: es aquella valoración que el cliente atribuye o

asigna a toda la experiencia durante la entrega del servicio, se puede hacer

referencia que, son aquellas características inherentes, siendo el servicio el

factor que permite satisfacer las necesidades del cliente, ayudando a ser

más competitivos.

● Dimensiones: Elementos tangibles, fiabilidad capacidad de respuesta,

seguridad, y empatía.

● Escala de medición: La escala de medición considerada fue la escala de

Likert que fue valorada del 1 al 5 (Total en desacuerdo, en desacuerdo,

indiferente, de acuerdo, Total de acuerdo)

Variable 2: Posicionamiento (ver anexo 2)

● Definición conceptual: Según Portilla (2021) el posicionamiento son

aquellas actividades y las tácticas dentro de las empresas en donde se

tiene por objetivo establecer la marca o servicio en la mente de los clientes

por medio de una estrategia de comunicación publicitario facilitando de

esta manera el posicionamiento fuerte, relacionado y firme.

● Definición operacional: se refiere al procedimiento de crear la oferta y la

imagen de una organización, de manera que permitan posicionarse de

forma distintiva en la mente de los clientes del mercado meta.

● Dimensiones: Fidelización del colaborador, valor del servicio, e imagen de

la empresa.

● Escala de medición: La escala de medición considerada fue la escala de

Likert mediante una valoración del 1 al 5 (Total en desacuerdo, en

desacuerdo, indiferente, de acuerdo, Total de acuerdo)

3.3 Población, muestra y muestreo
3.3.1. Población

De acuerdo a los aportes dados por Hernández (2018) manifiesta que la

población de estudio es un conjunto de personas que permite delimitar la

magnitud de la investigación, señalando son los pobladores de Batán Grande

compuesta según INEI (2020) por 2692 pobladores y los clientes del restaurante

campestre el Fundo el Algarrobo.
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3.3.2 Muestra

Según la investigación de Hernández (2018) es el conjunto de personas

que es parte de la población, por ser una muestra mayor a 200 personas se aplicó

un formula de la muestra finita en la que se obtuvo por 337 pobladores a

encuestar.

Entre los criterios considerados son los siguientes:

● Criterios de inclusión: fueron los pobladores de Batán grande que

tengan la edad entre 20 a 54 años. Y serán los clientes que asisten al

restaurant campestre que también sean mayores de edad.

● Criterios de exclusión: fueron los pobladores y visitantes de Batan

Grande que no sean del rango de edad seleccionada, y serán los

clientes que sean menores de edad.

Figura 1

Fórmula de la muestra.

𝑛 =  𝑁𝑍2𝑝2

𝑁−1( )𝐸2+𝑍2𝑝2

Fuente: Rodríguez (2016).

Donde:

N: Población, 2692

Z: Confianza estadística 95%, 1.96

P: Probabilidad éxito / fracaso, 0.5

E: Margen de error, 0.05

𝑛 =  2692𝑥1.962𝑥0.52

2692 −1( )0.052+1.962𝑥 0.52

𝑛 = 337

Se tuvo por muestra de estudio a 337 clientes a encuestar
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3.3.3 Muestreo

Se empleó por muestreo de estudio un muestreo probabilístico para la

determinación del número de pobladores a encuestar de acuerdo a Otzen &

Manterola (2017) señalan que es un muestreo probabilístico porque se empleó la

formula finita, interpretándose que cualquier persona de la población puede ser

parte de la muestra de manera aleatoria.

3.3.4 Unidad de análisis: Comensales que asisten al restaurant

campestre.

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos
De acuerdo a los aportes dados por Hernández (2018) se afirma que la

técnica es la manera cómo el investigador recolecta información, mediante la

interacción adecuada de los sujetos de estudio. Por tanto, la técnica empleada es

encuesta que permitió a los investigadores obtener datos importantes y conocer la

percepción de los pobladores de Batán grande, entre ellos identificar los gustos y

preferencias y también sobre la percepción de los clientes que asistieron al

restaurant campestre.

Por otra parte, el instrumento que se empleó es el cuestionario, que según

Hernández (2018) es aquel documento ordenado con preguntas claras y

concisas que permitió conocer el comportamiento y estado de cada una de las

variables de estudio, como es el caso de la calidad del servicio y posicionamiento.

(ver anexo 3)

Para la validez de los instrumentos a utilizar, se realizó mediante la técnica

del juicio de expertos, siendo tres especialistas en temas relacionados, los que

evaluaron los dos cuestionarios que fueron propuestos en esta investigación,

indicando si las preguntas están ordenadas por dimensiones, con coherencia, y

son adecuadas para lograr medir cada una de la variable de estudio (Hernández,

et al., 2014). (Ver anexo 4)

Para lograr determinar la confiabilidad de la base de datos de los

instrumentos que fueron aplicados se estimó mediante la realización de un

análisis estadístico, que permita reconocer cuan confiable es la información

obtenida (Árias, 2021). Por consiguiente, se realizó en primera instancia, una

prueba piloto de 20 encuestados, la cual tuvo por un puntaje de coeficiente de alfa

24



de Cronbach mayor a 0.70 que tuvo por significancia que los datos obtenidos son

confiables para que sean analizados. Donde en el primer instrumento para medir

la calidad del servicio está compuesto por 22 ítems teniendo un puntaje de alfa de

Cronbach de un total de 0.976, y el alfa de Cronbach que midió los 13 ítems de la

variable posicionamiento tuvo un puntaje de alfa de 0,969. (ver anexo 5)

3.5. Procedimientos
Se inició con la solicitud presentada por parte de la universidad hacia el

restaurant para la aceptación de la investigación, luego se dio el recojo de la data,

por medio de los instrumentos necesarios, como es el caso de las encuestas.

Después de terminar las encuestas, se procede a la validación mediante

especialistas y expertos en el tema, de acuerdo a la línea de carrera. Por tanto, se

siguió una serie de pasos que permitieron recoger oportunamente la información;

se partió de la elaboración de los instrumentos de recolección de datos donde los

ítems planteados estuvieron enfocados a medir correctamente las variables de

estudio; posteriormente se realizó la validación de los mismos por el juicio de

expertos; luego se solicitó el permiso a la organización para que los instrumentos

sean aplicados; finalmente se recolectó la información y se realizó el análisis de

confiabilidad con el propósito de que se logró establecer si la información que se

obtuvo es confiable y si guarda consistencia interna.

Asimismo, para dar desarrollo a los objetivos de la investigación, en el

primer objetivo tomo en cuenta el cuestionario sobre calidad de servicio con 22

ítems, y el segundo objetivo se desarrolló tomando en cuenta el cuestionario

sobre posicionamiento con 13 ítems, realizándose el análisis y procesamiento de

datos como es el caso mediante tablas y figuras, que ayudaron a conocer el nivel

de las variables de estudio. De la misma manera, para desarrollar el tercer y

objetivo general se empleó mediante una prueba de correlación de Spearman que

permitió validar la relación entre calidad de servicio y posicionamiento.

3.6. Método de análisis de datos
Para el presente estudio, se utilizó un método descriptivo; esto se refiere a

que se detalló todos los resultados obtenidos, es decir permitió conocer cómo

está la situación problemática en la que se encuentra el restaurante campestre;
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asimismo, se empleó el método estadístico inferencial porque se utilizó software

como el Microsoft Excel y Spss Statics para lograr determinar el nivel de la

relación de las dos variables de estudio. La forma de analizar los datos

encontrados, se aplicó los instrumentos, recogiendo información clave, que dicha

base fue exportada a un SPSS, que ayudó a ordenar los datos por dimensiones y

variables que permitieron medir por niveles, para ello, se hizo un análisis

descriptivo y por frecuencias en tres niveles dos cortes, que facilitó obtener los

niveles de cada una de las variables, seguidamente se hizo una prueba de

normalidad para conocer el comportamiento de los datos, la prueba empleada fue

de Kolmogórov – Sminov por ser igual o mayor a 50, arrojando un puntaje de

significancia menor a 0,05, ´posteriormente se empleó la prueba de Rho de

Spearman que ayudó a validar la hipótesis de estudio.

3.7 Aspectos éticos
Basándose en el código de ética de la universidad César Vallejo se

consideran los aspectos éticos siguientes:

i. Autonomía: se considera el aspecto de autonomía, debido que respetó

cada una de las respuestas emitidas por los clientes, indicando que la

recolección de ambas encuestas que fueron de manera virtual por un

formulario de Google forms, será veraz a fin de precisar cómo se

comporta cada variable, sin intervención del investigador. El principio de

autonomía es muy importante también por que se pone en práctica los

valores que todo investigador necesita para dar a conocer información

relevante y verdadera.

ii. No maleficencia: se considera al aspecto de no maleficencia, debido a

que el fundamento teórico de las variables estudiadas y el resultado

general tendrán solo un uso académico, indicando que todos los datos

recolectados ayudaron a identificar la situación problemática, donde

datos vulnerables serán solo para uso académico. El principio de no

maleficencia es muy importante también porque se hace énfasis en el

uso netamente académico de los datos recogidos, dejando de lado

estudios privados que busquen información adicional del nicho de

mercado.
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iii. Justicia: se considera al aspecto de justicia, debido a que se hizo uso

de las técnicas de fichaje y citado de cada párrafo que no sea propio de

los investigadores, dando consistencia a la investigación. Es importante

la practica de la justicia para poder ser confiables al momento de

presentar los resultados y con ello garantizar los derechos de autor y

propios.
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IV. RESULTADOS
Análisis descriptivo
Los niveles de las variables, como son: el nivel de calidad de servicio

tomándose como guía el instrumento de Dávila y Flores (2017) y posicionamiento

tomándose como guía el instrumento de Adrianzén (2021) se establecieron

basándose en la baremación y rangos establecidos por la ficha técnica del

experto 3 (ver anexo 4.4), por lo cual se agruparon las 5 escalas en solo 3 rangos,

donde el primer rango es denominado como un nivel bajo, segundo rango como

nivel medio y tercer rango con nivel alto. No obstante, para el análisis de las

dimensiones se puntualizó utilizar la escala estándar de 5 ítems.

a) Diagnóstico del nivel de calidad de servicio del restaurant
campestre Fundo el Algarrobo

Tabla 1
Nivel de calidad de servicio del restaurant campestre Fundo el Algarrobo

Nivel
Frecuencia Porcentaje

Bajo 36 10,7

Medio 194 57,6

Alto 107 31,8

Total 337 100,0

Fuente. Cuestionario de calidad de servicio

Figura 2
Nivel de calidad de servicio del restaurant campestre Fundo el Algarrobo

Fuente. Analizando la tabla 1 y figura 2, se presentó un nivel medio de

calidad del servicio siendo representado con un 57.57%, con un 31,75% un nivel
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alto y con un 10,68% se tuvo un nivel bajo; esto se interpreta, que el fundo

necesita reforzar la infraestructura y ambientación de sus espacios para mejorar

el nivel de confort, seguidamente porque debe potenciar las habilidades y

destrezas de sus colaboradores para poder brindar un servicio empática e

incrementar la capacidad de respuesta.

Tabla 2
Nivel de elementos tangibles

Nivel
Frecuencia Porcentaje

En total desacuerdo 6 1,8

En desacuerdo 69 20,5

Indiferente 82 24,3

De acuerdo 101 30,0

Totalmente de acuerdo 79 23,4

Total 337 100,0

Fuente. Cuestionario de calidad de servicio

Figura 3
Nivel de elementos tangibles

Fuente. Respecto a los elementos tangibles se puede determinar que un

29.97% señalan que se encuentran conformes con el ambiente, distribución de

áreas, infraestructura, etc., por otro lado, el 24.33% señalan que es regular o se

encuentran indiferentes, asimismo, un 20.47% señalan su inconformidad con la

dimensión presentada.
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Tabla 3
Nivel de fiabilidad

Nivel Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 72 21,4

Indiferente 89 26,4
De acuerdo 102 30,3

Totalmente de acuerdo 74 22,0
Total 337 100,0

Fuente. Cuestionario de calidad de servicio

Figura 4
Nivel de fiabilidad

Fuente. Respecto a la fiabilidad se puede determinar que un 30.27%

señalan que se encuentran conformes con la confiabilidad (promesas cumplidas,

etc.) que se brinda respecto al servicio ofertado en el restaurant, por otro lado, el

26.41% señalan que es regular o se encuentran indiferentes, asimismo, un

21.36% señalan su inconformidad con la dimensión fiabilidad.
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Tabla 4
Nivel de capacidad de respuesta

Nivel
Frecuencia Porcentaje

En total desacuerdo 6 1,8

En desacuerdo 67 19,9

Indiferente 75 22,3

De acuerdo 123 36,5

Totalmente de acuerdo 66 19,6

Total 337 100,0

Fuente. Cuestionario de calidad de servicio

Figura 5
Nivel de capacidad de respuesta

Nota. Respecto a las capacidades que tiene el personal del restaurant se

puede determinar que un 36.50% señalan que los colaboradores cuentan con los

conocimientos necesarios para responder a sus dudas, por otro lado, el 22.26%

señalan que es regular o se encuentran indiferentes, asimismo, un 19.88%

señalan su inconformidad con la dimensión descrita.

31



Tabla 5
Nivel de seguridad

Nivel
Frecuencia Porcentaje

En total desacuerdo 3 ,9

En desacuerdo 65 19,3

Indiferente 86 25,5

De acuerdo 99 29,4

Totalmente de acuerdo 84 24,9

Total 337 100,0

Fuente. Cuestionario de calidad de servicio

Figura 6
Nivel de seguridad

Fuente. Respecto a la dimensión seguridad que tiene el restaurant se puede

determinar que un 29.38% señalan que se brinda una información precisa sobre

los servicios, existen ambientes seguros visibles, etc., por otro lado, el 25.52%

señalan que es regular o se encuentran indiferentes, asimismo, un 19.29%

señalan su inconformidad con la dimensión seguridad.
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Tabla 6
Nivel de empatía

Nivel
Frecuencia Porcentaje

En total desacuerdo 3 ,9

En desacuerdo 51 15,1

Indiferente 95 28,2

De acuerdo 121 35,9

Totalmente de acuerdo 67 19,9

Total 337 100,0

Fuente. Cuestionario de calidad de servicio

Figura 7
Nivel de empatía

Fuente. Respecto a la dimensión empatía que tiene el personal del

restaurant se puede determinar que un 35.91% señalan que se brindan servicios

personalizados y de calidad, amabilidad, etc., por otro lado, el 28.19% señalan

que es regular o se encuentran indiferentes, asimismo, un 15.13% señalan su

inconformidad con la dimensión de empatía, porque los colaboradores no son

suficientemente empáticos y amables para que mejore la percepción de los

clientes.

Síntesis: El nivel de la variable calidad de servicio del restaurant se

encuentra entre medio-alto, por ello, se puede determinar que en la actualidad se

viene prestando un servicio medianamente pertinente, teniendo como deficiencia
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la dimensión de fiabilidad y capacidad de respuesta, por ello, se debe hacer

énfasis en el cumplimiento de promesas hacia los clientes, solucionar o atender

adecuadamente al cliente, brindar una atención rápida, y tener siempre

trabajadores con disponibilidad inmediata para tender a los comensales.

b) Analizar el nivel de posicionamiento del restaurant campestre
Fundo el Algarrobo

Tabla 7

Nivel de posicionamiento del restaurant campestre Fundo el Algarrobo

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 24 7,1

Medio 163 48,4
Alto 150 44,5
Total 337 100,0

Fuente. Cuestionario de posicionamiento

Figura 8
Nivel de posicionamiento del restaurant campestre Fundo el Algarrobo

Fuente. Analizando la presenta tabla 2 y figura 3, se logró percibir que el

nivel de posicionamiento se encuentra en un nivel medio representado con un

48.4%, seguidamente con un 44.5% se tuvo un nivel alto y con un 7.1% un nivel

bajo; esto se debe porque aún la empresa debe aplicar de manera constante

estrategias que permita la fidelización de sus clientes, de la misma manera, esto

se debe porque no cuentan con un valor del servicio diferenciador, y requiere

reforzar la imagen del restaurant campestre Fundo el Algarrobo.
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Tabla 8
Nivel dimensión personal

Nivel
Frecuencia Porcentaje

En total desacuerdo 3 ,9

En desacuerdo 65 19,3

Indiferente 92 27,3

De acuerdo 108 32,0

Totalmente de acuerdo 69 20,5

Total 337 100,0

Fuente. Cuestionario de calidad de servicio

Figura 9
Nivel de dimensión personal

Fuente. Respecto a la dimensión personal que tiene el restaurant se puede

determinar que un 32.05% señalan que es pertinente y optima las capacidades

del personal al momento de ofrecer el servicio, por otro lado, el 27.30% señalan

que es regular o se encuentran indiferentes, asimismo, un 19.29% señalan su

inconformidad con la dimensión de empatía.
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Tabla 9
Nivel de dimensión servicio

Nivel
Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 46 13,6

Indiferente 101 30,0

De acuerdo 133 39,5

Totalmente de acuerdo 57 16,9

Total 337 100,0

Fuente. Cuestionario de calidad de servicio

Figura 10
Nivel de dimensión servicio

Fuente. Respecto a la dimensión servicio que tiene el restaurant se puede

determinar que un 39.47% señalan que el servicio es adecuado y cumplen sus

expectativas, por otro lado, el 29.97% señalan que es regular o se encuentran

indiferentes, asimismo, un 13.65% señalan su inconformidad con la dimensión de

empatía.
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Tabla 10
Nivel de dimensión imagen

Nivel
Frecuencia Porcentaje

En desacuerdo 54 16,0

Indiferente 82 24,3

De acuerdo 127 37,7

Totalmente de acuerdo 74 22,0

Total 337 100,0

Fuente. Cuestionario de calidad de servicio

Figura 11
Nivel de dimensión imagen

Fuente. Respecto a la dimensión imagen que tiene el restaurant se puede

determinar que un 37.69% señalan que el restaurant les brinda una experiencia

vivencial generando prestigio y valor agregado a la organización, por otro lado, el

24.33% señalan que es regular o se encuentran indiferentes, asimismo, un

16.02% señalan su inconformidad con la dimensión de empatía.

Síntesis: El nivel de posicionamiento del restaurant según las dimensiones

se encuentra entre medio - alto, por ello, se puede determinar que en la

actualidad el restaurant cuenta con un posicionamiento regular, teniendo como

deficiencias la dimensión de personal, por ello, se debe hacer énfasis en capacitar
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a los colaboradores para que puedan desenvolverse y tener conocimientos

suficientes para atender pertinentemente a los comensales, todo ello debe ir

acompañado de un liderazgo adecuado por parte de las personas clave del

restaurant como son el gerente o administrador.

c) Establecer la relación entre la variable calidad de servicio y las
dimensiones de la variable posicionamiento del restaurant
campestre Fundo el Algarrobo

Cómo primer paso para conocer la relación de las variables, se realizó

el análisis de comportamiento de los datos mediante una prueba de

normalidad, seleccionando de acuerdo al número de la muestra poder

ser mayor a 50, se utilizó la de Kolmogórov – Sminov, teniendo los

siguientes resultados:

Prueba de normalidad
Tabla 11
Prueba de normalidad

Kolmogórov-Sminov

Estadístico gl Sig.

Variable Calidad ,093 337 ,000

Variable
Posicionamiento

,102 337 ,000

Fuente. SPSS V25

Analizando la 11, se obtuvo que los datos obtenidos de la prueba de

normalidad las variables de estudio por tener puntajes menores a 0,05, tuvo por

significancia que los datos no se distribuyen de manera normal, por tanto, se

requiere utilizar una prueba no paramétrica, que ayudará a conocer la relación de

las variables, siendo la prueba más adecuada la Rho de Spearman.

38



Análisis inferencial

Para el análisis estadístico inferencial, se realizará en el programa SPSS

versión 26 una prueba de correlación de Rho de Spearman, teniendo los

siguientes resultados:

Tabla 12

Correlación entre la variable calidad de servicio y las dimensiones de la variable

posicionamiento del restaurant campestre Fundo el Algarrobo

Calidad de servicio
Rho de Spearman Personal Coeficiente de

correlación
,847

Sig. (bilateral) ,000
N 337

Servicio Coeficiente de
correlación

,808

Sig. (bilateral) ,000
N 337

Imagen Coeficiente de
correlación

,847

Sig. (bilateral) ,000
N 337

Fuente. SPSS V25

Analizando la tabla 12, se identificó en los resultados obtenidos de la

prueba de Rho de Spearman si existe una relación entre la variable calidad del

servicio y la dimensión personal por tener un puntaje de significancia menor a

0,000, y se tuvo una relación alta por tener un coeficiente de correlación del

0,847. También, se percibió que existe una relación alta entre calidad y la

dimensión servicio por tener un puntaje de sig, del 0,000 y por contar con un

coeficiente del 0,898; y por último, se observó que si existe una relación alta entre

la variable calidad y la dimensión imagen por tener un puntaje de sig, del 0,000 y

por tener un coeficiente de 0,847.

39



Prueba de hipótesis general

H0: No existe relación entre calidad de servicio y posicionamiento del restaurant

campestre Fundo el Algarrobo.

H1: Sí existe relación entre calidad de servicio y posicionamiento del restaurant

campestre Fundo el Algarrobo.

Tabla 13

Análisis de la relación entre la variable calidad de servicio y la variable posicionamiento
Calidad del

servicio
Posicionamie

nto
Rho de
Spearman

Calidad de
servicio

Coeficiente de correlación 1,000 ,871
Sig. (bilateral) . ,000
N 337 337

Posicionamiento Coeficiente de correlación ,871 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 337 337

Fuente. SPSS V25

Analizando la tabla 13, se puede observar que sí existe una relación

altamente significativa por tener un puntaje de significancia del 0,000 que por ser

mejora a p=0,005 se aceptó la hipótesis del investigador y se rechazó la nula; y

por tener un coeficiente de correlación de 0,871; esto quiere decir, que, a mayor

calidad del servicio, tendrá un mayor posicionamiento en el restaurant campestre

Fundo el Algarrobo.
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V. DISCUSIÓN

De los resultados encontrados en la presente investigación, se indica que

determinar la relación entre calidad del servicio y posicionamiento del restaurant

campestre Fundo el Algarrobo, se empleó la herramienta estadística de Rho de

Spearman, obteniendo un puntaje de significancia de 0,000, que por tener un

puntaje de significancia del 0,000, que por ser mayor a p=0,005 se aceptó la

hipótesis del investigador y, se rechazó la nula; y por coeficiente de correlación de

p valor de 0,871, indicando que, si existe una relación significativa entre las

variables de estudio.

De los estudios considerados, se está de acuerdo con los resultados

estadísticos realizados por Pacheco & Valencia (2021) señalan que sí existe

relación entre calidad de servicio con el posicionamiento (p=0.000) con un

coeficiente de Rho de Spearman equivalente a 0.617, por lo tanto, al mejorar la

calidad de servicio en la organización aumentará el posicionamiento de un hotel

en Arequipa, teniendo los mismos resultados que la presente investigación. En

otras de las investigaciones que se concuerda con Gutiérrez (2019) al concluir

que, sí existe relación entre calidad de servicio y el posicionamiento la obtener un

puntaje de correlación de Rho de Spearman teniendo un valor de 0,000.

Asimismo, se está de acuerdo con los resultados encontrados por Sigueñas

(2018) porque mediante la aplicación del análisis estadístico se reconoció que, si

existe relación entre las variables de estudio por tener por puntaje de correlación

de Pearson de 0,003, reconociendo que sí existe una relación alta entre las

variables; sin embargo, se está en desacuerdo con el análisis estadístico

realizado al emplear otra prueba de correlación diferente a la aplicada en el

presente estudio.

Diagnosticando el nivel de calidad de servicio del restaurant campestre

Fundo el Algarrobo, se observa que los resultados encontrados en la tabla 1 se

tuvo un nivel medio seguido con un 57.6%, seguidamente con un 31.8% se

presentó un nivel alto y por último, con un 10.7% se presentó un nivel bajo

representado con un 10.7%. De las cinco dimensiones analizadas, la capacidad

de respuesta es la dimensión con menor percepción por parte de los clientes

debido que el 19,9% de los colaboradores no atienden de manera adecuada y en
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el tiempo establecido los requerimientos solicitados, seguidamente del nivel de

empatía se encuentra en un nivel bajo porque el 15.1% está en desacuerdo

porque los colaboradores no son suficientemente empáticos y amables para que

mejore la percepción de los clientes.

De las investigaciones analizadas, se estuvo de acuerdo con los resultados

encontrados se encuentra de acuerdo con los resultados dados por Hernández &

Leonardo (2018) indican que de los 179 usuarios manifiesta que la calidad de

servicio presentó un nivel regular representado con un 45% señalan que es

regular, requiriendo las mejoras en cómo se viene desarrollando de manera

adecuado a fin de cumplir todas las expectativas. Asimismo, se está en

desacuerdo con la posición dada por Barbosa et al. (2019) porque manifiesta que

el nivel de calidad que encontraron en su estudio fue un nivel bajo, esto se debe

calidad se presenta un nivel bajo porque necesita mejorar los aspectos físicos

como la vestimenta, colaboradores pulcros que está relacionado con la higiene y

limpieza, discrepando porque presentó otra problemática al de la investigación.

También, no se coincidió con los resultados encontrados con Chukuakadibia et al.

(2018) presentando un nivel bajo de la calidad del servicio del restaurante

representado con un 46%, debido a que no poseen los factores decisivos de

compra y de satisfacción, requiriendo la mejora de los productos, precio y ofertas

necesarias que se ajusten al perfil de sus clientes, presentando otro nivel de la

variable a lo que se presentó en la tabla 1.Además, no se estuvo de acuerdo con

Se tuvo de acuerdo con los autores Pacheco & Valencia (2021) porque tiene

como resultados que si se presenta una adecuada calidad del servicio, sobre todo

porque existen puntuaciones que superan el 55% en aspectos tangibles,

confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía.

De la misma manera, no se concuerda con los resultados encontrados al

momento de medir la calidad del servicio por el autor Cárdenas (2019) al tener por

resultado que el 13% manifiesta que el nivel bajo de la calidad se debe porque la

prestación de servicios no involucra atención personalizada y 10% señalan se

debe porque no presenta un nivel adecuado de confianza y seguridad por parte

del personal, se discrepa con la realidad problemática encontrada. Además, no se

está de acuerdo con el autor Orellana (2018) debido que tuvo por resultados que
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un 15% son indiferentes presentando un nivel medio y 7% de clientes se

encuentran en desacuerdo con la calidad de servicio ofrecida, mientras que, un

78% se encuentran de acuerdo.

Siendo de gran importancia, identificar el nivel de calidad del servicio,

debido que según Cuatrecasas & Gonzales (2017) hacen referencia que es

aquella percepción que tiene el usuario sobre el conjunto de características y

cualidades que posee el producto y servicio recibido en un determinado periodo;

esto se interpreta que es la valoración que el cliente atribuye o asigna a toda la

experiencia durante la entrega del servicio. Debido que según Gill (2020) afirma

que en cuando la empresa ofrece una adecuada calidad del servicio, podrá

obtener un mayor número de clientes fidelizados, aumentando el grado de lealtad

hacia la institución, ayudará a obtener mayor número de ventas y con ello

rentabilidad, otros de los beneficios es aumentar el nivel de satisfacción debido

que se atenderá las necesidades presentadas cubriendo el total de

requerimientos de una manera eficaz y eficiente, también permite reducir el

número de quejas o reclamos, y podrá siempre tener mejoras constantes para

mantener la percepción de los actuales y nuevos clientes en el tiempo. De la

misma manera, es importante medir la calidad del servicio porque es de suma

importancia que la empresa reconozca cuál es el estado actual de la calidad del

servicio, debido que es una variable de gran impacto en la prevalencia y

continuidad en el mercado, señalando que si no se atiende a tiempo puede

generar pérdidas económicas hasta el cierre de la empresa. Asimismo, se hace

referencia que si la empresa no cuenta con esta característica no tendrá una

adecuada imagen en el mercado, y con ello disminuirá la afluencia de sus

clientes, indicando que este diagnóstico permitirá reconocer las falencias con la

finalidad de hacer retroalimentación para mejorar la aceptación del servicio

(Bustamante & Lapo, 2022).

Analizando el nivel de posicionamiento del restaurant campestre Fundo el

Algarrobo, se presentó un nivel medio representado con un 48,4%, seguidamente

de un nivel alto con un 44.5% y por último un nivel bajo con un 7,1%, esto se debe

porque aún la empresa debe aplicar de manera constante estrategias que permita

la fidelización de sus clientes, de la misma manera, esto se debe porque no
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cuentan con un valor del servicio diferenciador, y requiere reforzar la imagen del

restaurant campestre Fundo el Algarrobo. De los resultados, encontrados por

Hernández & Leonardo (2018) se estuvo de acuerdo al indicar que el nivel de

posicionamiento, presentó un nivel medio representado con un 38%, seguido de

un nivel alto con un 22%. Sin embargo, se estuvo en desacuerdo con los autores

Pacheco & Valencia (2021) al encontrar en sus resultados con respecto al

posicionamiento se cuenta que es alto con 79% y regular con 19%, discrepando

dichos hallazgos por ser diferentes que el presente estudio. También, no se

concuerda con los resultados estadísticos encontrados por Gutiérrez (2019) al

indicar que el posicionamiento fue alto con 50% es bajo y con un 44% es alto,

siendo diferente al estudio.

De la misma manera, según el autor Paculía (2018) manifiesta que el

posicionamiento es la cualidad que presenta el producto en establecerse en la

cabeza del consumidor como opción potencial de compra. Se refiere como

aquella actividad que desarrolla el trabajador conforme a los requerimientos y

preferencias de los clientes, que permita originar un acercamiento pertinente o

preferencia con el público objetivo que facilite su retorno. De la misma manera,

Maradiegui (2018) sostiene que el posicionamiento es la manera en donde los

consumidores conceptualizan el producto a través de sus cualidades, quiere decir,

la zona en donde se albergan en la mente del consumidor en relación a la

competencia. Esto se refiere al valor en donde el consumidor observa en función

a la organización, originando de esta manera un vínculo entre la marca y la mente

de los consumidores, fundamentado en las diversas cualidades que desarrolla la

organización. También, se está de acuerdo con Esquivel (2018) determina que el

posicionamiento, son las actividades de marketing que emplea una organización

para posicionarse en la mente del consumidor. Asimismo, se precisa que el

posicionamiento se encuentra asociado potencialmente a la reingeniería debido a

que forma parte del proceso pertinente para que de esta manera la organización

ejecute sus negocios de forma más efectiva. Por consiguiente, el posicionamiento

manifiesta las acciones de clasificación y consideración del cliente, debido a que

en el momento que un cliente consume algo, tiene que generar la comprobación

en su mente la existente información en relación a la diversidad de productos que

él pueda acceder y de esta manera desenvolver.

44



V. CONCLUSIONES

a) Se concluye que, el nivel calidad de servicio es medio siendo representado

con un 57.57%; ante lo mencionado se puede determinar que el fundo

necesita reforzar la infraestructura y ambientación de sus espacios para

mejorar el nivel de confort, seguidamente porque debe potenciar las

habilidades y destrezas de sus colaboradores para poder brindar un servicio

empática e incrementar la capacidad de respuesta.

b) Se determina que existe un nivel medio con 44.5% de posicionamiento que

tiene el restaurant, por ello, es necesario que se apliquen estrategias

progresivas que permita la fidelización de sus clientes, de la misma manera,

esto se debe porque no cuentan con un valor del servicio diferenciador, y

requiere reforzar la imagen del restaurant campestre Fundo el Algarrobo

c) Se precisó que, efectivamente, existe una relación entre la variable calidad

del servicio y la dimensión personal debido a que tiene un puntaje de

significancia menor a 0,000, y se tuvo una relación alta, por tener un

coeficiente de correlación del 0,847. También, se percibió que existe una

relación alta entre calidad y la dimensión servicio por tener un puntaje de sig,

del 0,000 y por contar con un coeficiente del 0,898; y por último, se observó

que si existe una relación alta entre la variable calidad y la dimensión

imagen por tener un puntaje de sig, del 0,000 y por tener un coeficiente de

0,847.

d) Se concluyó aceptar la hipótesis alterna propuesta por los autores, debido a

que existe una relación altamente significativa por tener un puntaje de

significancia del 0,000 que por ser mejora a p=0,005, asimismo, el

coeficiente de correlación fue 0,871; esto quiere decir, que, a mayor calidad

del servicio, tendrá un mayor posicionamiento en el restaurant campestre

Fundo el Algarrobo.
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VI. RECOMENDACIONES

a) Se recomienda al gerente del fundo el “Algarrobo” implementar estrategias

por medio de acciones y tareas progresivas que abarquen el aspecto físico

(distribución de ambientes, presentación de mozos, mobiliario), capacidad

de respuesta del personal y seguridad que permitan brindar un servicio de

calidad a los comensales.

b) Se sugiere al encargado del recurso humano brindar capacitaciones al

personal contratado periódicamente sobre estrategias para fortalecer el

vínculo entre trabajador-cliente; asimismo, se sugiere que en la inducción al

personal no solo se realice una vez, sino en todo el periodo del primer mes.

c) Se recomienda a los colaboradores del restaurant generar un valor agregado

por medio de la atención personalizada, debido a que se ha comprobado

que la primera impresión respecto al servicio es lo que impacta positiva o

negativamente en el comensal y con ello nace el posicionamiento.

d) Se recomienda a futuras investigaciones sobre calidad de servicio y

posicionamiento hacer uso de múltiples fuentes de recopilación de

información para conocer con detalles la percepción que tienen los

comensales y así poder realizar un diagnóstico profundo para un correcto

establecimiento de estrategias.
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ANEXOS

ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA
PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGIA

¿Existe relación
entre calidad de

servicio y
posicionamiento
del restaurant

campestre Fundo
el Algarrobo?

Determinar la relación
entre calidad de servicio y

posicionamiento del
restaurant campestre
Fundo el Algarrobo

Sí existe relación
entre calidad de

servicio y
posicionamiento
del restaurant

campestre Fundo
el Algarrobo.

VARAIBLE
INDEPENDIENTE:
Calidad del servicio

VARIABLE
DEPENDIENTE:
Posicionamiento

POBLACIÓN:
Pobladores de Batán
Grande compuesta
según INEI (2020)

por 2692 pobladores
y los clientes del

restaurante
campestre el Fundo

el Algarrobo.

MUESTRA:
337 pobladores a

encuestar.

TIPO DE
INVESTIGACIÓ

N: Básica

NIVEL DE
INVESTIGACIÓ
N: Descriptivo

DISEÑO DE
INVESTIGACIÓ

N:       No
Experimental -

Transversal

TÉCNICAS DE
RECOLECCIÓN

DE DATOS:
Encuesta

PROBLEMAS
ESPECÍFICOS

OBJETIVOS
ESPECÍFICOS

HIPÓTESIS
ESPÉCIFICAS

- Diagnosticar el nivel de
calidad de servicio del
restaurant campestre
Fundo el Algarrobo.

- Analizar el nivel de
posicionamiento del
restaurant campestre
Fundo el Algarrobo.

- Establecer la relación
entre la variable
calidad de servicio y
las dimensiones de la
variable
posicionamiento del

¿Cuál es el nivel
de la calidad del
servicio del
restaurante
campestre Fundo
el Algarrobo?

¿Cuál es el nivel
de posicionamiento

del restaurant
campestre Fundo

el Algarrobo?
¿Cuál es la

relación entre la
variable calidad de

servicio y las
dimensiones de la

variable
posicionamiento
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restaurant campestre
Fundo el Algarrobo

del restaurant
campestre Fundo

el Algarrobo?

ANEXO 2. MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES

VARIABLE
Definición conceptual Definición

operacional
Dimensione

s INDICADORE
S

ESCALA
DE

MEDICIÓ
N

TÉCNICA E
INSTRUMENT

O

Calidad de
servicio

Cuatrecasas &

Gonzáles (2017)

hace uso de la

modelo ServQual

para la evaluación

de la calidad del

servicio, mencionan

que es una

herramienta que

ayudará a

determinar el estado

actual de la

percepción del

Esta

variable se

medirá a

través de

las

siguientes

dimensione

s:

Elementos

tangibles,

fiabilidad,

capacidad

de

Elementos
tangibles

Infraestructur
a

Limpieza
Equipamient

o

Ordinal

Encuesta –

Cuestionario.
Confiabilid

ad

Comportami
ento del

colaborador
Confianza

Orientación

Capacidad
de

respuesta

Comunicació
n

Rapidez
Respuesta a

dudas

Seguridad

Servicio del
colaborador
Seguridad

del
colaborador
Señalización

Empatía Esmero en la
atención

57



cliente sobre todas

las acciones

realizadas por la

organización para

ofrecer el servicio,

ayudando a la

diferenciación entre

las expectativas y

percepciones.

respuesta,

seguridad

y empatía,

con 22

ítems en

escala

Likert.

Trato
personalizad

o

Posicionami
ento

Según Portilla (2021)

el posicionamiento

son aquellas

actividades y las

tácticas dentro de

las empresas en

donde se tiene por

objetivo establecerse

la marca o servicio

en la mente de los

clientes por medio

de una estrategia de

Esta
variable se
medirá a
través de
las
siguientes
dimensione
s:
Personal,
Servicio e
imagen,
con 15
ítems en
escala
Likert.

Fidelizaci
ón

Desempeñ
o
Capacitaci
ón

Ordinal

Encuesta –
Cuestionario
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comunicación

publicitario

facilitando de esta

manera el

posicionamiento

fuerte, relacionado y

firme.

Valor del
servicio

Calidad
Innovación
Instalacion
es

Imagen
de la
empresa

Recomend
ación
Prestigio

Fuente: Elaboración propia.
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ANEXO 3. INSTRUMENTOS
Cuestionario para medir la calidad de servicio de un restaurant campestre

La presente encuesta forma parte de una investigación que tiene como finalidad valorar la

calidad y satisfacción de este restaurant donde a degustado de sus productos. La información

será de gran utilidad para realizar un diagnóstico de la situación actual. Por ello necesitas que

responda con mucha sinceridad.

Marca con una <<X>> la opción que mejor recoja tu valoración, de
acuerdo con la siguiente escala:

ELEMENTOS TANGIBLES 1 2 3 4 5

1. El restaurante Campestre tiene equipos(medios de pago, y audivisual) que mejora la

apariencia.

1 2 3 4 5

2. Las instalaciones físicas del restaurante Campestre son visualmente atractivas 1 2 3 4 5

3. Los empleados del restaurante Campestre tienen apariencia pulcra. 1 2 3 4 5

4. En el restaurante Campestre, los elementos materiales relacionados con el servicio

(folletos, estados de cuenta; etc.) son visualmente atractivos.

1 2 3 4 5

FIABILIDAD 1 2 3 4 5

5. Cuando el restaurante Campestre promete hacer algo en cierto tiempo, lo hacen 1 2 3 4 5

6. Cuando el cliente tiene un problema el restaurante Campestre muestra un sincero

interés en solucionarlo.

1 2 3 4 5

7. En el restaurante Campestre, los empleados realizan bien el servicio a la primera vez. 1 2 3 4 5

8. El restaurante Campestre concluye el servicio en el tiempo prometido 1 2 3 4 5
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9. El restaurante Campestre mantiene registros exentos de errores. 1 2 3 4 5

CAPACIDAD DE RESPUESTA 1 2 3 4 5

10. En el restaurante Campestre, los trabajadores comunican a los clientes cuando

concluirá la realización del servicio.

1 2 3 4 5

11. En el restaurante Campestre, los trabajadores ofrecen un servicio rápido a sus

clientes.

1 2 3 4 5

12. En el restaurante Campestre, los trabajadores siempre están dispuestos a ayudar a

los clientes

1 2 3 4 5

13. En el restaurante Campestre, los trabajadores nunca están demasiado ocupados

para responder a sus preguntas.

1 2 3 4 5

SEGURIDAD 1 2 3 4 5

14. El comportamiento de los trabajadores del restaurante Campestre transmite

confianza

1 2 3 4 5

15. Los clientes del restaurante Campestre se sienten seguros en sus transacciones con

la organización

1 2 3 4 5

16. El restaurante Campestre, los trabajadores son siempre amables con usted 1 2 3 4 5

17. El restaurante Campestre, los trabajadores tienen suficientes conocimientos para

responder a las preguntas que les hace.

1 2 3 4 5

EMPATIA 1 2 3 4 5

18. El restaurante Campestre le da una atención individualizada. 1 2 3 4 5

19. El restaurante Campestre tiene horarios convenientes para usted 1 2 3 4 5

20. Los trabajadores del restaurante Campestre tiene trabajadores le dan una atención

personalizada.

1 2 3 4 5

21. El restaurante Campestre se preocupa por los mejores intereses de usted. 1 2 3 4 5

22. Los trabajadores del restaurante Campestre comprenden las necesidades

específicas de usted.

1 2 3 4 5

Link de acceso a formulario de google:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSf02w1uVNoug9RSPyerwl7YNuR6C7

7Yp0krrYUqc3-Lgs-GmA/viewform?usp=sf_link
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Cuestionario para medir el posicionamiento de un restaurant campestre

La presente encuesta forma parte de una investigación que tiene como finalidad valorar el

posicionamiento de este restaurant donde a degustado de sus productos. La información será

de gran utilidad para realizar un diagnóstico de la situación actual. Por ello necesitas que

responda con mucha sinceridad.

Marca con una <<X>> la opción que mejor recoja tu valoración, de
acuerdo con la siguiente escala:

Personal 1 2 3 4 5

1. El personal del Restaurante Campestre realiza seguimiento a través de llamadas,

mensajes, etc.

1 2 3 4 5

2. Considera que el personal se encuentra debidamente capacitado. 1 2 3 4 5

3. El cliente del restaurante Campestre se siente satisfecho por la experiencia de su

personal.

1 2 3 4 5

Servicio 1 2 3 4 5

4. El restaurante cuenta con servicios diferenciados. 1 2 3 4 5

5. Considera que el Restaurante Campestre sube contenido digital con información

actualizada.

1 2 3 4 5

6. Considera que el Restaurante Campestre mejora los servicios ofrecidos en Facebook. 1 2 3 4 5

7. El restaurante cuenta con tecnología de última generación. 1 2 3 4 5

8. Las instalaciones del restaurante son acogedoras 1 2 3 4 5

Imagen 1 2 3 4 5
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9. Recomendaría el servicio que brinda este Restaurante. 1 2 3 4 5

10. Considera adquirir de nuevo el servicio del Restaurante Campestre por WhatsApp. 1 2 3 4 5

11. Recomendaría a sus amigos revisar los contenidos digitales elaborados por el

Restaurante Campestre.

1 2 3 4 5

12. El Restaurante se caracteriza por su prestigio frente a otros restaurantes 1 2 3 4 5

13. El Restaurante se diferencia de la competencia por su atención personalizada. 1 2 3 4 5
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Base de datos totales
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ANEXO 4. VALIDACIÓN DE EXPERTOS

4.1 Primer Experto
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4.2 Segundo Experto:
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4.3 Tercer Experto:
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4.4 Ficha técnica de estadista

Ficha técnica de los cuestionarios aprendizaje significativo
Nombre de la tesis: Calidad de servicio y posicionamiento de un

restaurant campestre Chiclayo 2021.

Autores Abad Farfán, Piero Raúl Esteban
Monterroso Arroyo, Agustín Junior Alex.

Objetivo del instrumento Determinar la relación entre calidad de servicio y
posicionamiento del restaurant campestre Fundo el
Algarrobo

Participantes Pobladores de Batan Grande

Responsable de ficha técnica Lc. en estadística y Mg. Llanca Saldaña Ronie
DNI: 72580552

Rangos: Nivel de variable calidad de servicio
Bajo: <36
Medio: {37-73}
Alto: >74-110}
Nivel de variable calidad de servicio
Bajo: <22
Medio: {23-44}
Alto: >45-65}

Forma de administración o modelo de
aplicación

Virtual - Individual.

Validez: Realizado por los siguientes validadores:
Mg: Celis Sirlopú Vilma Cristina
Mg.: Córdova Mendoza Gloria
Mg. Atoche Espinoza Evelyn Ibet

Confiabilidad Alfa de Cronbach variable calidad de servicio
0,976 22

Alfa de Cronbach variable posicionamiento
0,969 13

De acuerdo con los resultados de Alfa Cronbach se
determina que las variables se encuentran en el
intervalo de confianza con un valor superior a 0.900.
Los resultados obtenidos garantizan que el
instrumento es adecuado para su aplicación.

Nota: Mg. Llanca (2022)

_____________________
Llanca Saldaña Ronie

DNI: 72580552
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FICHA SUNEDU DE ESTADÍSTICO
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ANEXO 5. CONFIABILIDAD
Base de datos de la variable: calidad del servicio

Base de datos de la variable: posicionamiento
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Alfa de consistencia: Variable calidad del servicio

Resumen de procesamiento de
casos

N %

Casos Válido 20 100,0

Excluidoa 0 ,0

Total 20 100,0

a. La eliminación por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadísticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,976 22

Alfa de consistencia: Posicionamiento

Resumen de procesamiento de
casos

N %

Casos Válido 20 100,0

Excluidoa 0 ,0

Total 20 100,0

a. La eliminación por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadísticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,969 13
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ANEXO 6. CONSENTIMIENTO
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ANEXO 7. CONSTANCIA DE TURNITING
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ANEXO 8. ANÁLISIS DE VENTAS DE LA EMPRESA

2021

ENE
RO

FEBR
ERO

MA
RZO

AB
RIL

MA
YO

JU
NIO

JUL
IO

AGO
STO

SETIEM
BRE

OCTU
BRE

NOVIE
MBRE

DICIEM
BRE

TOT
AL

INGRE
SOS

260
00

2950
0

190
00

150
00

135
00

182
00

200
00

1650
0

14000 1350
0

17000 22400 224
600

EGRES
OS

157
40

1830
0

106
20

111
80

107
40

105
00

100
60

5420 5980 8540 3100 13660 123
840

FC 102
60

1120
0

838
0

382
0

276
0

770
0

994
0

1108
0

8020 4960 13900 8740 100
760

Marge
n de
ganan
cia

39.
5%

38.0
%

44.1
%

25.
5%

20.
4%

42.
3%

49.
7%

67.2
% 57.3% 36.7% 81.8% 39.0%

44.9
%

2022

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO TOTAL

INGRESOS 24000 27500 17000 14500 18000 11500 17000 18500 148000

EGRESOS 16220 18780 10340 8900 6460 6020 5580 14140 86440

FC 7780 8720 6660 5600 11540 5480 11420 4360 61560
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Margen de
ganancia 32.4% 31.7% 39.2% 38.6% 64.1% 47.7% 67.2% 23.6% 41.6%
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ANEXO 9. DIAGRAMA DE FLUJO DE CALIDAD DEL SERVICIO
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ANEXO 10. DIAGRAMA DE FLUJO DE POSICIONAMIENTO
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ANEXO 11. PROPUESTA COMO RECOMENDACIÓN
Así mismo, a manera de recomendación se propone lo siguiente:
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I. GENERALIDADES

De acuerdo al análisis y diagnóstico de la variable calidad de servicio se

pudo determinar que se encuentra entre medio-alto, por ello, se puede determinar

que en la actualidad se viene prestando un servicio medianamente pertinente,

teniendo como deficiencia la dimensión de fiabilidad y capacidad de respuesta,

por ello, se debe hacer énfasis en el cumplimiento de promesas hacia los clientes,

solucionar o atender adecuadamente al cliente, brindar una atención rápida, y

tener siempre trabajadores con disponibilidad inmediata para tender a los

comensales.

La elaboración del Plan de capacitación para mejorar el nivel de atención al

cliente por parte de los colaboradores del restaurante campestre “FUNDO EL

ALGARROBO”, está basado en los resultados obtenidos en la investigación

Calidad de servicio y su relación con el Posicionamiento de un restaurante

campestre, donde se encontró relación entre ambas variables estudiadas, sin

embargo, se encontró un déficit en la calidad del servicio que prestan los

colaboradores. Para ellos como un aporte práctico se busca desarrollar este plan,

con el fin de lograr una mejora en la calidad de la atención de los colaboradores

hacia el consumidor o cliente.
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II. OBJETIVOS

II.1. Objetivo general:

- Desarrollar una mejora en la calidad de la atención de los

colaboradores del restaurant campestre “FUNDO EL ALGARROBO”.

II.2. Objetivos específicos:

- Identificar los aspectos débiles en el proceso de la atención de los

colaboradores del restaurant campestre “FUNDO EL ALGARROBO”.

- Establecer las causas de la existencia de los aspectos débiles dentro

de la atención al público.

- Establecer formas de mejora y reforzamiento en la atención por parte

de los colaboradores del restaurant.

III. NORMATIVA
La presente propuesta se basa en la siguiente normativa para la

elaboración de este aporte teórico sobre el mejoramiento de la calidad del

servicio y su relación con el posicionamiento de un restaurant campestre en

Chiclayo:

- RM-N° 208-2020 “Protocolo Sanitario de Operación ante el Covid-19 para

Restaurantes.

- GUÍA TÉCNICA RM-N° 250-2020/MINSA – Modalidad servicio.

- RM- N° 363-2005/MINSA, se aprueba la “Norma Sanitaria para el

Funcionamiento de Restaurantes. 

- Norma Técnica Sanitaria N°142-MINSA/2018/DIGESA.

- RM 822-2018/MINSA.

- Ley N° 26842, Ley General de Salud.
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IV. ALCANCE

El desarrollo de esta propuesta de plan de capacitación para mejorar el nivel

de la atención al cliente, por parte de los colaboradores del restaurant

campestre “FUNDO EL ALGARROBO”, tiene como objetivo mejorar la calidad

del servicio, y abarca a los colaboradores del restaurant campestre, lo cual

permitirá conocer los aspectos débiles del servicio brindado, sus motivos o

razones y sus formas de mejora.

Se busca que el desarrollo de esta propuesta no sea labor exclusiva de los

colaboradores, sino también poder llegar al personal administrativo, logístico,

etc. Invitarles a reflexionar sobre las necesidades y solicitudes de los clientes,

tomando como punto de referencia a los clientes: como base del desarrollo

económico y social de la empresa.

V. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

V.1. Estrategias
El programa de intervención se realizará estratégicamente, siguiendo los

5 pasos, explicados a continuación:

- Primero, se realizarán algunos ejemplos prácticos, juegos de roles, etc.,

para saber el estado del servicio que brindan los trabajadores del

restaurante campestre “FUNDO EL ALGARROBO”

- Segundo, se aplicarán 8 sesiones de 45 minutos de duración, en 4

semanas. Se trabajará en 2 grupos para una mejor comprensión del

programa. Basándose en la teoría de Cuatrecasas y Gonzales, sobre

CALIDAD DEL SERVICIO.

- Tercero, todo el programa tendrá una duración de 1 mes.

- Cuarto, las actividades a realizar serán informativas, participativas,

aplicadas, dinámicas, integrativas

- Quinto, finalmente se brindará una retroalimentación de los temas

brindados, se realizarán ejercicios prácticos para corroborar el impacto del

programa en el personal y se dará la Clausura del mismo.
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V.2. Evaluación
- Cada sesión se evaluará de forma permanente.

- Se llevará un control de quienes participan en el taller.

- Al final del programa se realizará un informe, el cual contendrá todo lo

logrado y las dificultades que se presentaron.

- Finalizando el programa se usarán instrumentos de evaluación.

V.3. Recursos
Humanos

▪ Los expositores: egresados de la carrera de Marketing y dirección de

empresas

Perfil de los profesionales en Marketing. – Desarrolle estrategias de

detección, evaluación y diagnóstico de la institución y de los colaboradores

que presentan problemas con respecto a la atención al público.

Que ejecute programas de capacitación en temas de calidad del servicio,

para potencializar las habilidades de los diversos colaboradores del

restaurante.

▪ Personal administrativo, logístico y de los demás departamentos del

restaurant campestre “FUNDO EL ALGARROBO”.

▪ Personal del restaurant campestre, que está en constante relación con el

público.

Materiales

▪ Para la aplicación: Se necesitarán útiles de escritorio, equipo de

multimedia, laptop y micrófono.

▪ Para las medidas de contención: Mascarillas (opcional), depósitos de

reciclaje.
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V.4. Plan de actividades

ACTIVIDAD
ES

OBJETIVOS CONTENIDO /
TAREAS

METODOLOGI
A

RECURS
OS

SEMANAS

1 2 3 4

Sesión 1:
Presentació
n y apertura

del
programa

Los colaboradores
podrán conocer más

acerca  del programa.

Difusión,
Presentación y

Socialización del
programa

Técnica de
dinámica de

grupo

-
Proyector

-
Ordenado

r

X

Sesión 2:
Charla
sobre

“CALIDAD
DEL

SERVICIO”

Los colaboradores
podrán saber las bases

teóricas y la
importancia de conocer

el tema dentro de la
organización

- Dimensiones
- Modelo
SerQual

Técnica de
dinámica de

grupo

-
Proyector

-
Ordenado

r
- Copias

X

Sesión 3:
“Autoevalua
ción sobre

errores”

Los colaboradores
harán una

autoevaluación, sobre
los errores que tenían

en proceso de atención

- Auto –
evaluación

- Reconocimiento
de errores

Técnica de
dinámica de

grupo

- Hojas
bond

-
Plumones
- Copias

X
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Sesión 4:
. Charla sobre

escucha
activa al
cliente

Los colaboradores
entenderán sobre
la importancia de

escuchar al cliente
y sus necesidades

- Formas para
conocer al cliente

-Preguntas
claves para
conocerlos

Técnica de
dinámica de

grupo

- Proyector
-

Ordenador
- Hojas
bond

- Plumones
- Copias

X

Sesión 5:
. Charla sobre
empatía con

el cliente

Los colaboradores
entenderán sobre
la importancia de
ser empáticos con

el cliente

- Formas para
lograr una

empatía con el
cliente

Técnica de
dinámica de

grupo

- Proyector
-

Ordenador
- Hojas
bond

- Plumones
- Copias

X

Sesión 6:
“Feedback”

Los colaboradores
podrán dar a

conocer lo que
aprendieron
durante el
programa

Tomar
autoconciencia
sobre errores
cometidos y

formas de mejora

Técnica de
dinámica de

grupo

- Papelotes
- Plumones

- Cinta X

Sesión 7:
“Práctica”

Los colaboradores
podrán poner en

práctica lo
aprendido durante

el programa

Se pondrá en
práctica lo

aprendido en el
programa, con
juegos de roles

Técnica de
dinámica de

grupo
Técnica de juego

de roles

- Hojas
Bond

- Plumones X
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Sesión 8:
“Clausura del

programa”

Los colaboradores
podrán poner en

práctica lo
aprendido durante

el programa

Se pondrá en
práctica lo

aprendido en el
programa, con
juegos de roles

Técnica de
dinámica de

grupo
Técnica de juego

de roles

- Hojas
Bond

- Plumones X
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V.5. Financiamiento
La universidad César Vallejo, juntamente con el Restaurant Campestre

“FUNDO EL ALGARROBO”, financiaran la aplicación de esta propuesta.

DETALLE CANTIDAD VALOR (S/.) TOTAL (S/.)

Pasajes 2 veces x semana s/. 100 c/u s/. 800.00

Cartulina 16 pliegos s/. 0.50  c/u s/. 8.00

Plumones 30 plumones s/. 2.00 c/u s/. 60.00

Hojas Bond 50 hojas s/. 5.00 c/p s/. 5.00

Papelotes 16 pliegos s/. 0.50 c/u S/. 8.00

Cinta de Embalaje 4 cintas s/. 2.50 c/u s/. 10.00

Copias 50 copias s/. 0.30 c/u s/. 15.00

Hojas de colores 50 hojas s/. 0.30 c/u s/. 15.00

Honorarios 4 semanas s/. 520 c/u s/. 1040.00

Imprevistos s/. 300.00 S/. 300

TOTAL s/. 2261.00
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ANEXO 12. RESULTADOS POR ÍTEMS

Resultados por ítems de la variable calidad de servicio
Tabla 14

El restaurante Campestre tiene equipos (medios de pago, y audiovisual) que
mejora la apariencia.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 67 19,9 19,9 19,9

En desacuerdo 74 22,0 22,0 41,8

Indiferente 45 13,4 13,4 55,2

De acuerdo 104 30,9 30,9 86,1

Totalmente de
acuerdo

47 13,9 13,9 100,0

Total 337 100,0 100,0

Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 15

Las instalaciones físicas del restaurante Campestre son visualmente atractivas.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 42 12,5 12,5 12,5
En desacuerdo 73 21,7 21,7 34,1

Indiferente 53 15,7 15,7 49,9
De acuerdo 87 25,8 25,8 75,7

Totalmente de
acuerdo

82 24,3 24,3 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 16

Los empleados del restaurante Campestre tienen apariencia pulcra.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 47 13,9 13,9 13,9
En desacuerdo 54 16,0 16,0 30,0

Indiferente 68 20,2 20,2 50,1
De acuerdo 92 27,3 27,3 77,4

105



Totalmente de
acuerdo

76 22,6 22,6 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 17
En el restaurante Campestre, los elementos materiales relacionados con el
servicio (folletos, estados de cuenta; etc.) son visualmente atractivos.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 45 13,4 13,4 13,4
En desacuerdo 65 19,3 19,3 32,6

Indiferente 59 17,5 17,5 50,1
De acuerdo 115 34,1 34,1 84,3

Totalmente de
acuerdo

53 15,7 15,7 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 18

Cuando el restaurante Campestre promete hacer algo en cierto tiempo, lo hacen.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 52 15,4 15,4 15,4
En desacuerdo 64 19,0 19,0 34,4

Indiferente 25 7,4 7,4 41,8
De acuerdo 142 42,1 42,1 84,0

Totalmente de
acuerdo

54 16,0 16,0 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 19

Cuando el cliente tiene un problema el restaurante Campestre muestra un sincero
interés en solucionarlo.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 54 16,0 16,0 16,0
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En desacuerdo 55 16,3 16,3 32,3
Indiferente 59 17,5 17,5 49,9
De acuerdo 115 34,1 34,1 84,0

Totalmente de
acuerdo

54 16,0 16,0 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 20
En el restaurante Campestre, los empleados realizan bien el servicio a la primera
vez.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 51 15,1 15,1 15,1
En desacuerdo 46 13,6 13,6 28,8

Indiferente 84 24,9 24,9 53,7
De acuerdo 105 31,2 31,2 84,9

Totalmente de
acuerdo

51 15,1 15,1 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 21

El restaurante Campestre concluye el servicio en el tiempo prometido.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 48 14,2 14,2 14,2
En desacuerdo 94 27,9 27,9 42,1

Indiferente 70 20,8 20,8 62,9
De acuerdo 80 23,7 23,7 86,6

Totalmente de
acuerdo

45 13,4 13,4 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 22
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El restaurante Campestre mantiene registros exentos de errores.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 48 14,2 14,2 14,2
En desacuerdo 70 20,8 20,8 35,0

Indiferente 49 14,5 14,5 49,6
De acuerdo 125 37,1 37,1 86,6

Totalmente de
acuerdo

45 13,4 13,4 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 23

En el restaurante Campestre, los trabajadores comunican a los clientes cuando
concluirá la realización del servicio.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 45 13,4 13,4 13,4
En desacuerdo 57 16,9 16,9 30,3

Indiferente 54 16,0 16,0 46,3
De acuerdo 124 36,8 36,8 83,1

Totalmente de
acuerdo

57 16,9 16,9 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 24

En el restaurante Campestre, los trabajadores ofrecen un servicio rápido a sus
clientes.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 55 16,3 16,3 16,3
En desacuerdo 51 15,1 15,1 31,5

Indiferente 45 13,4 13,4 44,8

108



De acuerdo 120 35,6 35,6 80,4
Totalmente de

acuerdo
66 19,6 19,6 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 25

En el restaurante Campestre, los trabajadores siempre están dispuestos a ayudar
a los clientes.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 54 16,0 16,0 16,0
En desacuerdo 93 27,6 27,6 43,6

Indiferente 58 17,2 17,2 60,8
De acuerdo 89 26,4 26,4 87,2

Totalmente de
acuerdo

43 12,8 12,8 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 26
En el restaurante Campestre, los trabajadores nunca están demasiado ocupados
para responder a sus preguntas.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 37 11,0 11,0 11,0
En desacuerdo 65 19,3 19,3 30,3

Indiferente 65 19,3 19,3 49,6
De acuerdo 105 31,2 31,2 80,7

Totalmente de
acuerdo

65 19,3 19,3 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 27

El comportamiento de los trabajadores del restaurante Campestre transmite
confianza.
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Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 55 16,3 16,3 16,3
En desacuerdo 68 20,2 20,2 36,5

Indiferente 40 11,9 11,9 48,4
De acuerdo 113 33,5 33,5 81,9

Totalmente de
acuerdo

61 18,1 18,1 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 28

Los clientes del restaurante Campestre se sienten seguros en sus transacciones
con la organización.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 33 9,8 9,8 9,8
En desacuerdo 63 18,7 18,7 28,5

Indiferente 37 11,0 11,0 39,5
De acuerdo 129 38,3 38,3 77,7

Totalmente de
acuerdo

75 22,3 22,3 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 29

El restaurante Campestre, los trabajadores son siempre amables con usted.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 34 10,1 10,1 10,1
En desacuerdo 75 22,3 22,3 32,3

Indiferente 39 11,6 11,6 43,9
De acuerdo 124 36,8 36,8 80,7

Totalmente de
acuerdo

65 19,3 19,3 100,0
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Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 30

El restaurante Campestre, los trabajadores tienen suficientes conocimientos para
responder a las preguntas que les hace.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 39 11,6 11,6 11,6
En desacuerdo 73 21,7 21,7 33,2

Indiferente 64 19,0 19,0 52,2
De acuerdo 112 33,2 33,2 85,5

Totalmente de
acuerdo

49 14,5 14,5 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 31

El restaurante Campestre le da una atención individualizada.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 47 13,9 13,9 13,9
En desacuerdo 67 19,9 19,9 33,8

Indiferente 48 14,2 14,2 48,1
De acuerdo 126 37,4 37,4 85,5

Totalmente de
acuerdo

49 14,5 14,5 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 32

El restaurante Campestre tiene horarios convenientes para usted.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 33 9,8 9,8 9,8
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En desacuerdo 72 21,4 21,4 31,2
Indiferente 37 11,0 11,0 42,1
De acuerdo 133 39,5 39,5 81,6

Totalmente de
acuerdo

62 18,4 18,4 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio
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Resultados por ítem de la variable posicionamiento

Tabla 33

El personal del Restaurante Campestre realiza seguimiento a través de llamadas,
mensajes, etc.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 64 19,0 19,0 19,0
En desacuerdo 69 20,5 20,5 39,5

Indiferente 63 18,7 18,7 58,2
De acuerdo 87 25,8 25,8 84,0

Totalmente de
acuerdo

54 16,0 16,0 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 34

Considera que el personal se encuentra debidamente capacitado.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 36 10,7 10,7 10,7
En desacuerdo 55 16,3 16,3 27,0

Indiferente 60 17,8 17,8 44,8
De acuerdo 133 39,5 39,5 84,3

Totalmente de
acuerdo

53 15,7 15,7 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 35

El cliente del restaurante Campestre se siente satisfecho por la experiencia de su
personal.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 24 7,1 7,1 7,1
En desacuerdo 67 19,9 19,9 27,0

Indiferente 57 16,9 16,9 43,9
De acuerdo 126 37,4 37,4 81,3
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Totalmente de
acuerdo

63 18,7 18,7 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 36

El restaurante cuenta con servicios diferenciados.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 30 8,9 8,9 8,9
En desacuerdo 73 21,7 21,7 30,6

Indiferente 56 16,6 16,6 47,2
De acuerdo 137 40,7 40,7 87,8

Totalmente de
acuerdo

41 12,2 12,2 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 37

Considera que el Restaurante Campestre sube contenido digital con información
actualizada.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 39 11,6 11,6 11,6
En desacuerdo 52 15,4 15,4 27,0

Indiferente 65 19,3 19,3 46,3
De acuerdo 126 37,4 37,4 83,7

Totalmente de
acuerdo

55 16,3 16,3 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 38

Considera que el Restaurante Campestre mejora los servicios ofrecidos en
Facebook.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado
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En total desacuerdo 39 11,6 11,6 11,6
En desacuerdo 61 18,1 18,1 29,7

Indiferente 52 15,4 15,4 45,1
De acuerdo 139 41,2 41,2 86,4

Totalmente de
acuerdo

46 13,6 13,6 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 39

El restaurante cuenta con tecnología de última generación.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 44 13,1 13,1 13,1
En desacuerdo 58 17,2 17,2 30,3

Indiferente 75 22,3 22,3 52,5
De acuerdo 111 32,9 32,9 85,5

Totalmente de
acuerdo

49 14,5 14,5 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 40

Las instalaciones del restaurante son acogedoras.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 18 5,3 5,3 5,3
En desacuerdo 62 18,4 18,4 23,7

Indiferente 51 15,1 15,1 38,9
De acuerdo 128 38,0 38,0 76,9

Totalmente de
acuerdo

78 23,1 23,1 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 41
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Recomendaría el servicio que brinda este Restaurante.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 21 6,2 6,2 6,2
En desacuerdo 50 14,8 14,8 21,1

Indiferente 58 17,2 17,2 38,3
De acuerdo 151 44,8 44,8 83,1

Totalmente de
acuerdo

57 16,9 16,9 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 42

Considera adquirir de nuevo el servicio del Restaurante Campestre por
WhatsApp.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 21 6,2 6,2 6,2
En desacuerdo 50 14,8 14,8 21,1

Indiferente 58 17,2 17,2 38,3
De acuerdo 151 44,8 44,8 83,1

Totalmente de
acuerdo

57 16,9 16,9 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 43

Recomendaría a sus amigos revisar los contenidos digitales elaborados por el
Restaurante Campestre.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 36 10,7 10,7 10,7
En desacuerdo 59 17,5 17,5 28,2
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Indiferente 56 16,6 16,6 44,8
De acuerdo 128 38,0 38,0 82,8

Totalmente de
acuerdo

58 17,2 17,2 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 44

El Restaurante se caracteriza por su prestigio frente a otros restaurantes.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 49 14,5 14,5 14,5
En desacuerdo 44 13,1 13,1 27,6

Indiferente 55 16,3 16,3 43,9
De acuerdo 125 37,1 37,1 81,0

Totalmente de
acuerdo

64 19,0 19,0 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio

Tabla 45

El Restaurante se diferencia de la competencia por su atención personalizada.

Alternativas Frecuencia
Porcentaj

e
Porcentaje

válido
Porcentaje
acumulado

En total desacuerdo 42 12,5 12,5 12,5
En desacuerdo 39 11,6 11,6 24,0

Indiferente 56 16,6 16,6 40,7
De acuerdo 126 37,4 37,4 78,0

Totalmente de
acuerdo

74 22,0 22,0 100,0

Total 337 100,0 100,0
Nota. Cuestionario de calidad de servicio
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