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RESUMEN

La investigacion se enfoco en determinar la influencia de la calidad de servicio (CS)
en la imagen corporativa (IC) en un restaurante de Lima (objetivo general). Se trato
de un estudio basico de disefio no experimental transversal, descriptivo
correlacional. La muestra elegida fueron 334 clientes habituales. Los instrumentos
utilizados fueron los cuestionarios para cada variable, siendo validado por tres
especialistas; ademas, su confiabilidad se determind por medio del Alfa de
Cronbach, obteniéndose valores de 0.897 y 0.939 para la CS e IC respectivamente.
Los resultados mostraron que un 42% de los participantes apreciaron en nivel
medio la CS y un 54% en nivel alto la IC. Asimismo, la relacion entre las variables
estudiadas arroj6 una sig. = 0.000 y un Rho = 0.880; concluyendo que existe una
relacion positiva considerable significativa entre las variables CS e IC en un

restaurante de Lima.

Palabras clave: Calidad de servicio, imagen corporativa, restaurante.
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ABSTRACT

The research focused on determining the influence of service quality (CS) on the
corporate image (Cl) in a restaurant in Lima (general objective). It was a basic study
with a cross-sectional, descriptive, correlational, non-experimental design. The
chosen sample was 334 regular customers. The instruments used were the
guestionnaires for each variable, being validated by three specialists; Furthermore,
its reliability was determined using Cronbach's Alpha, obtaining values of 0.897 and
0.939 for the CS and IC respectively. The results showed that 42% of the
participants appreciated the CS at a medium level and 54% appreciated the IC at a
high level. Likewise, the relationship between the variables studied showed a sig. =
0.000 and a Rho = 0.880; concluding that there is a significant positive relationship
between the variables CS and IC in a restaurant in Lima.

Keywords: Quality of service, corporate image, restaurant.



l. INTRODUCCION

En los ultimos tiempos, la Calidad de Servicio (en adelante CS) se ha vuelto
vital para todas las organizaciones, ya que impulsa su desempefio financiero y de
marketing. Se ha convertido en un elemento critico de la competitividad y actia
como una fuente para lograr una ventaja competitiva mediante la diferenciacion de
servicios. Se define como la diferencia entre el servicio recibido y las expectativas
de servicio que tenia el cliente (Parasuraman et al., 1988). En el sector de
restaurantes, la mejora de la CS es esencial para otorgar satisfaccion al cliente. El
acelerado crecimiento de la industria de servicios a inicios del siglo XXI, obligb6 a
los gerentes a evaluar la importancia de la mejora del servicio para ganar ventaja

competitiva (Anu y Manorselvi, 2021).

Uno de los objetivos de la mejora de la CS, es satisfacer las expectativas de
los clientes, mantener su fidelidad y aumentar la competitividad de la organizacion.
Se ha demostrado que una adecuada imagen corporativa (en adelante IC), resulta
de un alto nivel de CS; asimismo, una buena IC también ayuda a los consumidores
a comprender los productos y tomar decisiones optimas. Una IC positiva puede
tener consecuencias deseables, como una favorable rentabilidad (Song et al.,
2019).

En ese contexto, Olivera (2021) indico que la IC es la representacion mental
gue una persona crea respecto a una organizacion, en base a todos los aspectos
internos y externos que perciba de ésta, a través de su interaccion. Por esta razon,
las empresas centran sus esfuerzos en transmitir una imagen adecuada e idénea
(basada en valores, buena actitud, compromiso u otros), con el fin de influir en la

decision de compras de los usuarios y su comportamiento futuro.

En el ambito internacional, en los ultimos tiempos, a diferencia de los
productos fisicos, los servicios de restaurante son evaluados por el cliente de una
forma mas compleja. Los restaurantes ofrecen servicios que son en gran parte
productos experienciales y, en ese sentido, se evallan con base en una coleccién

de atributos cognitivos y afectivos (Yang et al., 2021). Tales motivaciones pueden



remodelar la toma de decisibn de una persona (Gursoy y Chi, 2020). La
supervivencia de muchas empresas de restaurantes, que dependen en gran
medida del contacto humano, depende del incremento en la demanda de sus
servicios. Las organizaciones de este rubro, tienen un punto de equilibrio mas alto
y es de suma importancia averiguar qué hara que los clientes regresen. Las
preferencias y necesidades de los clientes tienen que ser reevaluadas (Zibarzani et
al., 2022).

A pesar de todos los esfuerzos de la industria, el comportamiento de los
consumidores sigue teniendo un impacto en este tipo de negocios (restaurantes).
La pandemia ha tenido efectos en la toma de decisién, las percepciones y el factor
emocional de las personas. Ha desplazado las emociones de los clientes hacia la
negatividad, en parte debido a la excesiva carga mental que experimentan las
personas para garantizar la salud de sus familias y seres queridos (Harba et al.,
2021).

En Perq, la industria de servicios ha hecho un gran aporte a la economia del
pais (Park y Jeong, 2019); segun datos del primer trimestre del PBI en el informe
del INEI, la tasa de contribucion de este tipo de industria al PBI es de 3.6%, en las
gue estan incluidas los restaurantes. Por lo tanto, la CS de los restaurantes se
constituye como la base para la competitividad y la supervivencia organizacional,
razon por la cual las compafias buscan cada vez mas gestionarla, a través de
herramientas y métodos mas eficientes e innovadores (Rey et al., 2022). En ese
sentido, en el ultimo informe de Relevancia de la CS 2018, se desprende que el
67% de los que participaron en la encuesta, sefialaron que no regresarian a un
restaurante si tiene una mala experiencia en el servicio; por otro lado, un 60% opin6

gue ante un mal servicio pide el libro de reclamaciones (Ochoa, 2018).

A nivel local, un inversionista (cuyo nombre se mantendra en reserva) cuenta
con dos restaurantes, uno de ellos se encuentra ubicado en la ciudad de Chiclayo
y otro en la ciudad de Lima, en este ultimo se ha evidenciado: la demora en la
atencion al cliente, la indiferencia de los trabajadores hacia los requerimientos de

los consumidores, el insuficiente conocimiento del encargado de caja para generar



boletas y/o facturas electrénicas, las escasas técnicas de fidelizacion hacia los
concurrentes, entre otras probleméticas; que son aspectos claves para que el
restaurante brinde un servicio de alta calidad y una buena experiencia al
consumidor, como consecuencia esto puede estar mermando laimagen corporativa

del restaurante, generando que los clientes ya no retornen ni la recomienden.

En ese sentido se planted la pregunta: ¢cudl es la influencia de la CS en la
IC en un restaurante de Lima? Las preguntas especificas: ¢ cudl es el nivel de la
CS en un restaurante de Lima?, ¢.cudl es el nivel de la IC en un restaurante de
Lima?, ¢cual es lainfluencia de cada dimensiéon de la CS en la IC en un restaurante

de Lima?

Este estudio se justifica por conveniencia, pues ayudé a determinar el nivel
de la CS y la IC, esto ha servido para tener una idea clara del estatus actual de
dichas variables; justificacion por relevancia social, puesto que los restaurantes
brindan un servicio a la sociedad y éste debe ser de calidad. Asimismo, justificacion
metodoldgica, ya que en base a los aportes tedricos de especialistas se elaboraron

instrumentos actualizados (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

En esta investigacion, el objetivo general fue: determinar la influencia de la
CS en la IC en un restaurante de Lima. Los objetivos especificos fueron: evaluar
el nivel de la CS en un restaurante de Lima, evaluar el nivel de la IC en un
restaurante de Lima, determinar la influencia de cada dimension de la CS en la IC

en un restaurante de Lima.

La hipétesis nula (h0) de esta investigacion es: la CS no tiene una influencia
significativa en la IC, en un restaurante de Lima. Asimismo, la hipétesis alterna (h1)

es: la CS tiene una influencia significativa en la IC, en un restaurante de Lima.



Il. MARCO TEORICO

Respecto a los antecedentes a nivel internacional, en EE. UU., Tuncer et al.
(2020) busco determinar la influencia de la CS, el valor percibido y la satisfaccion
del cliente, sobre la intencibn de comportamiento del consumidor. El estudio
presenta un nuevo modelo estructural integrado, que combina las dimensiones de
la CS: la calidad de los alimentos, la CS de los empleados, la puntualidad, la
estética, la comodidad de las instalaciones y la limpieza. La muestra estuvo
constituida por 309 clientes, quienes recibieron servicio de un restaurante en
particular. Los resultados mostraron que la CS tiene una influencia positiva en la
satisfaccion del cliente, mientras que la satisfaccion del cliente y el valor percibido
tienen impactos positivos en las intenciones de comportamiento del cliente.
Ademas, la dimension estética tiene un papel positivo en la satisfaccion del cliente;
mientras que la CS, la comodidad de las instalaciones y la puntualidad tienen un
impacto positivo en el valor obtenido.

En Valencia, Wang y Kim. (2021) investigaron la relacion multifacética entre
las resefias en linea y la marca, en el contexto del restaurante. Asimismo, también
analizaron el efecto para estas dos caracteristicas, en el desempefio financiero de
1210 restaurantes de Lowa (entre 2010 y 2017). El analisis mostroé que el impacto
financiero de las resefias positivas disminuy6 en presencia de la marca y que la
participacion del cliente en las resefias en linea, fue diferente segun la fortaleza de
la marca. Segun los hallazgos, se aconseja a los gerentes de restaurantes que
cambien el enfoque de las estrategias de marketing digital, a medida que crece la

fortaleza de la marca y la IC.

En Indonesia, Rosanti y Salam (2021) analizaron si la calidad del producto y
la imagen de marca, tienen un impacto parcialmente significativo y positivo en las
decisiones de compra en Starbucks. En este estudio, los autores eligieron el
Starbucks ubicado en Trans Studio Mall, Makassar City. Los resultados mostraron
gue la imagen de marca influyé de manera positiva y significativa en las decisiones
de compra; esto evidencia que Starbucks debia mantener una buena reputacién de

marca, incrementando la lealtad del cliente. Presentar productos a los



consumidores, generara una buena impresion; ocasionando que los clientes
puedan recordar el mencionado producto. A su vez, la calidad del producto tuvo
impactos positivos y significativos en las decisiones de compra; esto demuestra que
Starbucks debia mejorar la calidad de sus productos ofrecidos, para aumentar los

niveles de ventas.

En Libano, Dalal y Aljarah (2021) en su investigacion tomé como base la
teoria del apego, la teoria de la identidad social y la teoria de la consistencia
cognitiva. Asimismo, utilizando datos de 439 clientes de Starbucks en el Libano, y
aplicando un modelo integrador, buscaron determinar como el simbolismo de la
marca, la CS percibida y el escepticismo de la Responsabilidad Social Empresarial
(RSE), afectan conjuntamente dos tipos de Comportamiento de Ciudadania del
Cliente (CCB): ayudar y vigilar a otros clientes. Los resultados demostraron que el
simbolismo de la marca tiene un impacto positivo significativo en los tipos de CCB
y es un predictor mas fuerte de vigilar a los clientes a ayudar a otros, en el contexto
de la hospitalidad. Por otra parte, la CS percibida actta como mediador entre el
simbolismo de la marca y las dimensiones del CCB. Este estudio descubri6 que el
escepticismo de la RSE modera negativamente los efectos directos e indirectos del

simbolismo de la marca en los CCB, a traves de la CS percibido.

En Korea, Wang (2018) indicé que la Responsabilidad Social Empresarial
(RSE) tiene especial importancia en las ganancias corporativas, la IC y las actitudes
de los consumidores; se ha identificado como una estrategia de marketing critica
para las actividades comerciales de las empresas y el desarrollo sostenible
corporativo. Su proposito fue investigar la influencia de la RSE en el
Comportamiento del Consumidor (CC), hacia la obtencién de beneficios para la
empresa. Este tema tiene gran relevancia en el area empresarial y de gestién. Esta
investigacion busco describir la asociacion de la RSE y el CC, con énfasis en el uso
de la IC y la satisfaccién del cliente, como factores mediadores. Centrandose en la
industria de la bicicleta, se recuperé un numero total de 491 cuestionarios validos
de los consumidores. El analisis mostré que la RSE tiene una influencia positiva en

la IC, la satisfaccion del cliente y la prima de precio; ademas, la RSE puede afectar



la intenciobn de comportamiento del cliente, al mejorar la IC y la satisfaccion del

consumidor.

En Indonesia, Mahsya y Surapati (2020) analizaron el impacto de la CSy la
calidad del producto en el grado de satisfaccion y la lealtad de los consumidores en
los restaurantes; buscando saber qué factores influyen en dichos establecimientos.
En la recoleccion de datos, los investigadores extendieron el cuestionario a 50
consumidores de los restaurantes de Samarinda. El resultado de esta investigacion
fue: la CS no influye significativamente en la satisfaccion del cliente, la calidad del
producto tiene una influencia significativa en la satisfaccion del cliente y la

satisfaccion del cliente tiene una influencia significativa en la lealtad del consumidor.

En Corea del Sur, Kim et al. (2020) analizaron el efecto de las actividades de
RSE en la IC, el comportamiento ciudadano del cliente y la orientacion a las
relaciones a largo plazo. La poblacion de estudio fueron los usuarios de las
empresas de servicios de alimentos en Corea del Sur. Se realizé un muestreo por
conveniencia, teniendo 568 participantes que respondieron cuestionarios. Los
resultados indican que la RSE (econdmica, ética, legal y filantropica) tuvo un efecto
positivo en la IC y en el comportamiento ciudadano del cliente (hacer
recomendaciones, ayudar a otros consumidores y brindar retroalimentacion).
Ademas, el comportamiento ciudadano del cliente tuvo un efecto positivo en la

orientacién a las relaciones a largo plazo con las compaiiias.

En Corea del Sur, Song et al. (2019) analizaron en Asiana Airline las
relaciones de la CS, la IC, la confianza del cliente y la reputacion corporativa. Para
ello, aplicaron el SERVQUAL a 328 pasajeros de Corea. Los resultados del estudio
indicaron que, de las cinco dimensiones de la CS, la “capacidad de respuesta” y
“confiabilidad” tuvieron un efecto significativo en la IC y la confianza del cliente;

fog i}

mientras que las subvariables “elementos tangibles”, “empatia” y “seguridad”,
mostraron un efecto insignificante en la IC y la confianza del cliente. Ademas, tanto
la IC como la confianza del cliente influyeron positivamente en cuatro dimensiones

de la reputacion corporativa. Por lo tanto, los resultados confirmaron que algunos



aspectos de la CS de las aerolineas afectan la reputacion corporativa, a través de
la IC y la confianza de los clientes.

En el entorno nacional, en Trujillo, Moreno (2022) buscd conocer la
asociacion de la IC y la CS de una agencia de marketing local, a partir de un disefio
correlacional, contando con la participacién de 20 clientes a los cuales se les
suministré el cuestionario. Se obtuvo que la CS se asocia positiva media y
significativamente con la IC (Rho = 0.665). Asimismo, se evidencia una asociacion
positiva débil media significativa de las dimensiones de la CS con la IC (Rho =
0.189; Rho = 0.200; Rho = 0.564, Rho = 0.783, Rho = 0.667).

En Lima, Huillca y Palomino (2022) analizaron la asociacion delaICyla CS
de una empresa financiera local, a partir de un disefio correlacional, con
participacion de 150 clientes a los cuales se les suministro el cuestionario. El 36.1%
percibe en nivel regular la CS; del mismo modo, el 50.96% percibe en nivel éptimo
la IC. Se obtuvo que la CS se asocia positiva, considerable y significativamente con
la IC (Rho = 0.755). Asimismo, se evidencia una asociacion positiva media
significativa de las dimensiones de la CS con la IC (Rho = 0.692; Rho = 0.644; Rho
=0.70, Rho = 0.77, Rho = 0.731).

En Lima, Carbonero (2022) analizé la asociacion de la satisfaccion del cliente
y la CS de una empresa gasolinera local, a partir de un disefio correlacional, con
participacion de 101 clientes a los cuales se les suministro el cuestionario. El 35.6%
percibe en nivel bajo la CS; del mismo modo, el 35.6% tiene la misma percepcion
para la satisfaccion del cliente. Se obtuvo que la CS se asocia positiva, considerable
y significativamente con la satisfaccién del cliente (Rho = 0.845). Asimismo, se
evidencia una asociacion positiva considerable significativa entre las dimensiones
de la CS (capacidad de respuesta, cortesia, elementos tangibles) con el nivel de
satisfaccion de sus concurrentes (Rho = 0.878; Rho = 0.824; Rho = 0.862).

En Trujillo, Corman (2021) analizé la asociacion de la IC y la gestion de
calidad de una empresa local de instalacion de gas, a partir de un disefio

correlacional, con participacion de 218 clientes a los cuales se les suministro el



cuestionario. El 43.6% percibe en nivel no éptimo la gestion de calidad; del mismo
modo, el 38.5% tiene la misma percepcion para la IC. Se obtuvo que la IC se asocia
de manera positiva moderada significativa con la gestién de calidad (Rho = 0.797).
Asimismo, se evidencia una asociacién positiva alta significativa entre la variable
gestion de calidad y las dimensiones de la IC: imagen comercial, imagen
estratégica, imagen emocional e imagen social (Rho = 0.822; Rho = 0.812; Rho =
0.812; Rho = 0.811).

En Lima, Menacho et al. (2020) buscaron conocer la relacién entre laIC y la
CS en EsSalud de esa localidad, a partir de un disefio correlacional, para lo cual se
conté con la participacion de 374 usuarios a quienes se les suministré el
cuestionario. Se precisé que, hay una asociacion positiva débil entre la CS con la
IC (Rho = 0.205). Ademas, existe una asociacion positiva débil significativa entre la
CS con las dimensiones de la IC: identidad corporativa e identidad visual (Rho =
0.166; Rho = 0.167).

En Tarapoto, Armas (2019) buscé conocer la relacion entre la IC y la CS de
una empresa financiera local, a partir de un disefio correlacional, con participacion
de 136 clientes a los cuales se les suministro el cuestionario. El 66.9% percibe en
nivel bueno la IC; del mismo modo, el 48.5% tiene la misma percepcion para la CS.
Se precis6 que, la CS se asocia positiva, moderada y significativamente con las
dimensiones de la IC: factor identidad, factor comunicacién y factor imagen (Rho =
0.774; Rho = 0.762; Rho = 0.660). Ademas, la CS se asocia positiva, alta y

significativamente con la IC (Rho = 0.803).

En Lima, Pérez (2019) buscé conocer la relacion entre la IC y la CS de una
entidad universitaria local, a partir de un disefio correlacional, con participacion de
162 estudiantes a los cuales se les suministro el cuestionario. El 65.4% indico un
nivel medio de la CS, y el 61.1% percibi6é en nivel regular la IC. Obteniendo que la
CS se asocia positiva, moderada y significativamente con la IC (Rho = 0.762). Por
otro lado, las dimensiones de CS se asocian positiva moderada con la IC (Rho =
0.746; Rho = 0.642).



En Lima, Meneses (2019) analizé la asociacion del marketing digital y la IC
de un restaurante local, a partir de un disefio correlacional, con participacion de
7,685 clientes a los cuales se les suministro el cuestionario. El 61.3% indico un nivel
medio al marketing digital, y el 41.3% percibi6 en nivel medio la IC. Se precis6 una
correlacion positiva moderada entre el flujo, feedback y fidelizacién con la IC (Rho
= 0.659; Rho = 0.533; Rho = 0.659). A su vez, existe una asociacion positiva alta
del marketing digital y la funcionalidad con la IC (Rho = 0.997; Rho = 0.826).

La teoria cientifica que se relaciona con la investigacion, para la CS
corresponde a aquella propuesta por Parasuraman et al. (1985), quien desarroll6 el
instrumento SERVQUAL, considerando inicialmente diez dimensiones para la
variable en mencidn; posterior a ello, decidié agruparlos y sintetizarlos en cinco, las
cuales son: tangible, capacidad de respuesta, empatia, confiabilidad y seguridad.
Se precisa que, SERVQUAL es un instrumento ampliamente conocido y utilizado
para evaluar la CS, de distintas organizaciones. Por otra parte, para la imagen
corporativa (IC), es pertinente sefalar la teoria de Schlesinger y Alvarado (2009),
guienes afirman que la IC es la impresion que logra producir una empresa en su
publico o la idea que tienen de la organizacion para definirla; es decir, la percepcion
gue se tiene de ésta. A su vez, sefialan que la construccion de la IC se logra
mediante la implementaciéon de aspectos como: valores, calidad de atencion
brindada, compromiso demostrado por el personal y trabajo organizado; todo esto
permite que la marca o imagen se posicione en la mente de los consumidores y
gue éstos opten por elegir los productos o servicios brindados por la entidad. Los
autores determinaron seis dimensiones para esta variable: dinamica, eficiente,
amigable, innovadora, segura y progresista; las cuales facilitan su evaluaciéon y

analisis.

El enfoque conceptual que se brinda a calidad de servicio (CS) consiste en
satisfacer las expectativas de los clientes sobre que tan bien un servicio brindado
logra cubrir sus necesidades (Cruz et al., 2021). La CS se caracteriza tipicamente
como una discrepancia entre las expectativas de desempefio previas al servicio y
las percepciones finales que experimentaron los clientes después de recibir el

servicio (Bradley y Wang, 2022).


https://repositorio.ucv.edu.pe/browse?type=author&value=Silvera%20Valdivia,%20Jackeline%20Francesca

La CS puede entenderse como la evaluacion de los clientes sobre el servicio
corporativo y como las empresas cumplen con las expectativas de los
consumidores, brindando satisfaccion (Li et al., 2023; Pakurar et al., 2019). La CS
ha sido reconocida como un factor determinante para la satisfaccion y fidelizacion
de los clientes; la cual la conduce a la rentabilidad de la empresa (Prentice et al.,
2019).

Por otra parte, SERVQUAL es un instrumento disefiado para capturar las
percepciones y expectativas de los consumidores sobre un servicio; éste se utiliza
ampliamente para medir la CS. El modelo en mencién, se compone de 5
dimensiones principales: tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia.

En cuanto al marco teorico de la variable imagen corporativa (IC), se refiere
a la representacion mental que una persona crea respecto a una organizacion, en
base a todos los aspectos internos y externos que perciba de ésta, a través de su

interaccion (Olivera, 2021).

La IC es laimpresidn que los clientes tienen de la empresa. Es la percepcion
de las partes interesadas de la respuesta corporativa a sus preocupaciones
sociales. Como recurso intangible, puede fortalecer la actitud o intencién de
comportamiento de los clientes: satisfaccion, intencion de recompra y disposicion a
recomendar. La IC es fundamental para la ventaja de ventas; por lo que se
magnifica la importancia de la responsabilidad social, como medio para crear una

imagen positiva de una organizacion (Kim et al., 2020).

La IC se conceptualiza como la percepcion subjetiva del cliente de un
producto, marca o empresa (que ofrece productos y/o servicios). La satisfaccion, la
calidad percibida del servicio, el valor percibido y las practicas de RSE que ofrece
una empresa,; son determinantes importantes de la IC. A su vez, la IC puede afectar
las intenciones de comportamiento de los clientes y también la percepcion del

funcionamiento de la empresa (Song et al., 2019).
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La IC ayuda a los consumidores a generar confianza en las empresas y
marcas, y puede influir en el uso y la evaluacion de los productos. En este sentido,
la IC es el factor decisivo que afecta la percepcidn subjetiva de los consumidores y
su comportamiento posterior. Ademas, la IC, el valor percibido y la satisfaccion del
consumidor; son predictores significativos de la intencién de comportamiento del
cliente. En general, la IC también tiene un impacto positivo en la confianza y el
comportamiento de ciudadania del cliente (Jung et al., 2018; Kim et al., 2020).

La IC es un término que abarca las percepciones, emociones, creencias,
actitudes, evaluaciones e impresiones generales de los clientes sobre una
empresa; a través de la experiencia directa o indirecta. Los usuarios que obtuvieron
una buena impresion de la empresa, tienen mas probabilidades de tener relaciones

a largo plazo con ellas (Yu et al., 2021).
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Fue de tipo basica, definida como una metodologia que se enfoca
principalmente en ampliar los conocimientos que se puedan tener de las variables
en estudio y de esa manera poder comprender mejor el fenébmeno que se esta
investigando (CONCYTEC, 2018). En ese sentido, este estudio es un aporte a la
literatura existente sobre las variables, toda vez que profundiza en los
conocimientos que ya existen sobre la CS y la IC; al buscar establecer relaciones
gue permitan entender mejor el contexto de ambas variables, en el entorno de este

estudio.

Fue de enfoque cuantitativo, basada en la recoleccidon de datos con medicion
numérica, para su posterior analisis estadistico (Hernandez et al.,, 2018). Se
desarroll6 bajo este enfoque, pues los instrumentos disefiados en escala de Likert,
recogieron puntuaciones que se procesaron de forma estadistica; para
posteriormente ser presentados en tablas y figuras, las cuales favorecieron su

entendimiento y analisis.

3.1.2. Disefo de investigacion

El disefio fue no experimental, porque los datos se han tomado sin manipular
ninguna de las variables (Hernandez et al., 2018); y transaccional ya que los

cuestionarios se aplicaron en un solo instante (Hernandez et al., 2018).

En cuanto al nivel fue descriptiva — correlacional. Se manifiesta que es
“descriptiva”, porque a través de la recoleccion de datos y el analisis estadistico
respectivo, este estudio describié de forma detallada y concisa el nivel alcanzado

por las variables en la organizacién, bajo la percepcion de los clientes. A su vez, es

12



“correlacional”; puesto que buscd encontrar la asociacion, relacion o vinculo entre

las variables CS e IC (Hernandez et al., 2018). Su esquema fue:

Figura 1
Esquema de investigacion

X1
N +r
+X2
Donde:
X1 = Calidad de servicio
X2 = Imagen corporativa
N = Clientes
R = Relacion

3.2. Variables y operacionalizacion

3.2.1. Variable X;: Calidad de servicio (CS)

Definicion conceptual
La CS se caracteriza tipicamente como una discrepancia entre las expectativas de
desempeiio previas al servicio y las percepciones finales que experimentaron los

clientes después de recibirlo (Bradley y Wang, 2022).

Definicion operacional
La CS se midi6 a través del instrumento SERVQUAL, que considera las siguientes

dimensiones:

Dimension 1: Confiabilidad

Es la capacidad de un proveedor para entregar de manera consistente el servicio
prometido (Isa et al., 2020). Es decir, es la capacidad para otorgar de manera
precisa el servicio promocionado en un entorno especifico (Bhattacharya et al.,

2023). Se mide a través de los siguientes indicadores:
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Indicador 1: Comprobante de pago; es un documento que acredita la prestacion
de un servicio especifico; por este motivo, debe reflejar informacion confiable y
veridica (item 01 del Cuestionario de CS).

Indicador 2: Registro de consultas / ventas; corresponde al control que lleva a cabo
la empresa para determinar la intencion de compra y las transacciones
concretadas. La capacidad y el compromiso que poseen los empleados, resulta de
suma relevancia (item 02 del Cuestionario de CS).

Indicador 3: Tiempo de entrega; hace referencia a los plazos pactados con el
cliente, demostrando compromiso y puntualidad durante dicho proceso (item 03 del

Cuestionario de CS).

Dimension 2: Capacidad de respuesta

Se define como una medida de la disposicion de un proveedor de servicios para
ayudar a los clientes y completar las tareas de manera rapida y eficiente
(Bhattacharya et al., 2023). La motivacion de los empleados para solucionar los
problemas que enfrentan los clientes, tiene un impacto positivo en la satisfaccion
de sus necesidades (Ngaliman y Suharto, 2019). Se mide a traves de los siguientes
indicadores:

Indicador 1: Canal de informacion; se configura como el medio a traves del cual se
atiende la necesidad del cliente, haciéndole llegar lo requerido de forma inmediata
y sencilla (item 04 del Cuestionario de CS).

Indicador 2: Comunicacion; se entiende como el proceso de interaccion entre la
organizacion y el cliente, con el fin de conocer las necesidades del consumidor y
brindar la informacion pertinente (item 05 del Cuestionario de CS).

Indicador 3: Planificacion; es el proceso de organizacion y proyeccién de acciones,
con el propoésito de dar una respuesta rapida a los requerimientos del cliente (item
06 del Cuestionario de CS).

Dimension 3: Elementos tangibles

Es una forma de medio fisico que es utilizado por las organizaciones para crear y
hacer el trabajo. El equipo de apoyo y la apariencia de los trabajadores del area de
atencion, puede generar una impresion favorable en los clientes. Cuando los

elementos tangibles son proporcionados adecuadamente por la organizacion, se
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optimizard el servicio prestado a los clientes (Ngaliman y Suharto, 2019). Se mide
a través de los siguientes indicadores:

Indicador 1: Ambientes; hace referencia a los espacios donde se otorga el servicio,
los cuales deben ser cdmodos y agradables a los clientes, a fin de que se sientan
a gusto con la organizacion (item 07 del Cuestionario de CS).

Indicador 2: Aspecto del personal; se relaciona con la vestimenta de los
colaboradores, los cuales buscan transmitir asepsia y generar una buena
impresion, que sea facilmente recordada por los concurrentes (item 08 del
Cuestionario de CS).

Indicador 3: Demostracién de productos y servicios; corresponde a la presentacién
fisica o tangible de los productos y/o servicios ofrecidos por la empresa, mediante
imagenes, videos u otras herramientas de apoyo (item 09 del Cuestionario de CS).

Dimension 4: Seguridad

Johnson y Karlay (2018) afirmo que es el proceso de conocimiento adquirido que
muestra el personal al ejecutar el servicio, lo cual puede ser muy tranquilizador para
los clientes. Se refiere a los diferentes horarios de funcionamiento, ubicacion,
conocimiento y saber hacer del personal, habilidades y capacidades; que garantice
al cliente que sus necesidades seran atendidas a tiempo para transmitir confianza
(Sakyi, 2020). Se mide a través de los siguientes indicadores:

Indicador 1: Seguridad ante robos; consiste en brindar la confianza al cliente de
gue sera respaldado por la organizacion, en caso sufriera algun robo o pérdida
dentro de la empresa (item 10 del Cuestionario de CS).

Indicador 2: Respaldo financiero; se refiere a la tranquilidad que experimenta el
cliente de continuar realizando transacciones comerciales, sabiendo que la
empresa puede responder financieramente ante cualquier eventualidad (item 11 del
Cuestionario de CS).

Indicador 3: Confidencialidad de la informacién; se entiende como el buen uso que
proporciona la empresa, respecto a la informacion que le es compartida por los

clientes (item 12 del Cuestionario de CS).
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Dimension 5: Empatia

Es la forma en que los clientes exigen a los proveedores de servicios una atencion
individualizada y la prestacion de cuidados para ellos, entre otros (Sakyi, 2020). La
empatia se ha relacionado con la capacidad de los trabajadores para comprender
y ayudar a los clientes de manera aceptable, siendo amable y educado. La
accesibilidad, la comunicacion, la comprension, el cuidado y la atencién
especializada son ejemplos de cdmo un proveedor de servicios muestra empatia
hacia sus clientes (Bhattacharya et al., 2023). Se mode a través de los siguientes
indicadores:

Indicador 1: Necesidades del cliente; se entiende como aquel producto o servicio
gue motiva al publico objetivo a efectuar la compra, con el propdsito de solucionar
un problema o generar una satisfaccion (item 13 del Cuestionario de CS).
Indicador 2: Atencion personalizada; es aquella estrategia que le permite a la
organizacion, generar experiencias Gnicas en sus consumidores (item 14 del
Cuestionario de CS).

Indicador 3: Trato preferencial; corresponde a los beneficios a los cuales tienen

acceso los clientes fidelizados y/o habituales (item 15 del Cuestionario de CS).

3.2.2. Variable X,: Imagen corporativa (IC)

Definicion conceptual
La IC es la representacion mental que una persona crea respecto a una
organizacion, en base a todos los aspectos internos y externos que perciba de ésta,

a través de su interaccion (Olivera, 2021).

Definicion operacional
La IC fue medida haciendo uso de las dimensiones que se describen a

continuacion:

Dimension 1: Dinamica
Predice la manera como se desempefara una determinada empresa en el &mbito
en el que se desenvuelve, tomando en cuenta sus recursos disponibles

(econémicos, naturales, financieros, tecnoldgicos, materiales, etc.). Asimismo, le
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ayuda a interactuar con los usuarios, tomar decisiones y adaptarse a los cambios;
asi como construir relaciones sélidas y buenas con clientes potenciales. (Olivera,
2021). Se mide a través de los siguientes indicadores:

Indicador 1: Actitud del personal; corresponde al comportamiento de los
trabajadores, los cuales deben mostrarse prestos a brindar apoyo a los clientes e
incluso adelantarse a algunos de sus requerimientos, con el propésito de lograr una
relacion solida a largo plazo (item 01 y 02 del Cuestionario de IC).

Indicador 2: Solucion de probleméticas; hace referencia a la capacidad de los
colaboradores, para identificar los potenciales inconvenientes en el servicio y poner
en préactica los conocimientos que permitan otorgar una buena atencion (item 03

del Cuestionario de IC).

Dimension 2: Eficiente

Se define como aquella caracteristica de la entidad, a través de la cual concreta
sus metas y objetivos fijados, haciendo un minimo uso de los recursos disponibles
(Olivera, 2021). Se mide a través de los siguientes indicadores:

Indicador 1: Caracteristicas del servicio; se entiende como los atributos que la
empresa otorga al ofertar su producto y/o llevar a cabo su servicio, el cual debe
proporcionarse en los tiempos pactados e incluso antes de lo establecido (item 04
y 05 del Cuestionario de IC).

Indicador 2: Perfil del personal; hace alusion a las cualidades que los trabajadores
poseen y que transmiten a los clientes. Estas personas tienen que comportarse
adecuadamente, a fin de demostrar que el servicio ofrecido es éptimo (item 06 del

Cuestionario de IC).

Dimension 3: Amigable

Es una caracteristica enfocada en la amabilidad hacia el cliente (Olivera, 2021). Se
mide a través de los siguientes indicadores:

Indicador 1. Amabilidad; significa mostrar una buena actitud ante los clientes, sin
impacientarse durante el proceso, y atendiéndolos cordialmente ante cualquier

circunstancia (item 07 y 08 del Cuestionario de IC).
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Indicador 2: Habilidad de personal; consiste en las capacidades de los
trabajadores para satisfacer las necesidades de los clientes, evaluando diversas
alternativas que le permitan elegir la mejor (item 09 del Cuestionario de IC).

Dimension 4: Innovadora

Es una caracteristica institucional relacionada con la predisposicién demostrada por
los colaboradores, para implementar metodologias novedosas en la ejecucién de
sus actividades. En ese sentido, la innovacion posibilita a las compafias, la
busqueda constante de nuevas formas de realizar las cosas, enfocandose en la
optimizacion continua de los procesos y operaciones (Olivera, 2021). Se mide a
través de los siguientes indicadores:

Indicador 1: Cultura de innovacion; son acciones ejecutadas por los empleados de
una organizacion, para innovar en los procesos de atencion al cliente (item 10 del
Cuestionario de IC).

Indicador 2: Innovacion organizacional; corresponde a la mejora continua de la
compafiia, con el objetivo de otorgar productos y servicios novedosos (item 11 del
Cuestionario de IC).

Indicador 3: Variedad; consiste en la diversificacion de los servicios y/o productos
ofertados por una empresa, para cubrir una misma necesidad de los clientes (item
12 del Cuestionario de IC).

Dimension 5: Progresista

Destaca la actitud ganadora de la empresa, buscando la excelencia y logrando
buenos resultados, a través de una adecuada gestion de los procesos y/o recursos.
Por tal motivo, todas las organizaciones deberian evaluar y seleccionar nuevas
tecnologias, que otorguen mayores beneficios financieros, econémicos y sociales
(Olivera, 2021). Se mide a través de los siguientes indicadores:

Indicador 1: Responsabilidad social; hace referencia al interés de la empresa por
el ambito en el que se desarrolla y sus steakholders, para lo cual busca
comprometerse y participar en las actividades que organiza el distrito donde esta
ubicada (item 13y 14 del Cuestionario de IC).

Indicador 2: Voluntariado; consiste en la participacion desinteresada de la

empresa, en eventos que beneficien a la sociedad (item 15 del Cuestionario de IC).

18



Dimension 6: Segura

Corresponde a la funcion organizacional enfocada en crear o fortalecer los niveles
de confianza de los clientes con la empresa; con el fin de mejorar su reputacion en
la sociedad. Las empresas deben acrecentar la confianza de sus consumidores,
mediante el perfeccionamiento de sus procesos y optimizacion en la atencién de
los requerimientos de su publico objetivo (Olivera, 2021). Se mide a través de los
siguientes indicadores:

Indicador 1: Instalaciones de la infraestructura; es la agrupacion de sistemas, que
permiten a la empresa brindar un servicio adecuado, amparado en estandares de
calidad y comodidad hacia el consumidor (item 16 del Cuestionario de IC).
Indicador 2: Caracteristicas del local; corresponde a la preocupacion de la
organizacion por otorgar un espacio pulcro y con un mantenimiento constante, que
destaque por su orden en la disposicion de los materiales, equipos u otros (item 17
del Cuestionario de IC).

Indicador 3: Sefalizacidn; consiste en la disposicion de los avisos informativos, de
tal manera que las personas puedan abandonar el establecimiento (bajo

condiciones seguras) ante cualquier emergencia (item 18 del Cuestionario de IC).

3.3. Poblacién, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion

Se refiere a la suma de unidades estudiadas, tales como personas,
documentos, etc., que comparten caracteristicas especificas comunes (Naupas et
al., 2018). La poblacion fueron los clientes de un restaurante de Lima. Segun el
registro de clientes, se ha tomado conocimiento que 2542 personas han visitado y
consumido en las instalaciones, desde su apertura hasta el cierre de ventas del

mes de agosto del 2023.

Criterios deinclusion: Se consideraron a los clientes habituales de un restaurante
de la ciudad de Lima; que han asistido regularmente al establecimiento, por lo
menos tres veces 0 mas, desde su apertura hasta el cierre de ventas del mes de
agosto del 2023.

19



Criterios de exclusion: Fueron excluidos los clientes que acudieron en una o dos

oportunidades al restaurante.
3.3.2. Muestra:

Nifio (2019) afirma que una muestra es aquella porcion de los elementos
comunes que integran la poblacion que va a ser estudiada y se determina mediante
criterios de exclusion e inclusion. Es decir, se trata de escoger personas, cosas,
hechos, etc., que se consideren representativos del grupo al que pertenecen; para

identificar sus caracteristicas.

La muestra fue de 334 clientes habituales, que asistieron regularmente al
establecimiento, por lo menos tres 0 mas veces desde su apertura hasta el cierre
de ventas del mes de agosto del 2023. La muestra se calculé en funcién de la
ecuacion mostrada:

22 (pr g
n_62+(ﬂ*(p*®)
N

En donde:
z=1.96 (Nivel de confianza = 95%)
p = 0.5, proporcion de servidores
g = 0.5, proporcion de servidores
e = 0.05, (5% de error de la muestra)
N= 2542 clientes

1.962 * (0.5 * 0.5) _

= 334 clientes

(1.962 % (0.5 % 0.5))
2542

S
I

0.052% +

3.3.3. Muestreo

El muestreo fue probabilistico aleatorio simple, en este método de muestreo,

el investigador selecciona muestras al azar (Nifio, 2019). En el presente estudio,
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se us6 un muestreo probabilistico al azar considerando a los clientes habituales de
un restaurante de la ciudad de Lima, que han asistido por lo menos tres veces o
mas desde su apertura hasta el cierre de ventas del mes de agosto del 2023 y que
desearon participar.

3.3.4. Unidad de anélisis:

Son las personas, eventos, etc., cuyas caracteristicas se quieren medir
(Hernadndez-Sampieri et al., 2023). Fueron los clientes habituales de un restaurante
de Lima, que han asistido regularmente al establecimiento por lo menos tres veces

0 mas desde su apertura hasta el cierre ventas del mes de agosto del 2023.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnica: Analisis documental

Casasempere y Vercher (2020) indican que el andlisis documental es un
procedimiento metodoldgico, que se utiliza como soporte para lograr los objetivos
investigativos; ya que delimita el estudio, propicia la elaboracion del marco tedrico
— conceptual y facilita la articulacion de dimensiones e indicadores, que
posteriormente serviran para la construccion de la discusion. En esta investigacion,
el analisis documental ha permitido evaluar el contenido de los diferentes articulos
relacionados con las variables CS e IC; facilitando la definicion de los mismos y la

determinacion de las dimensiones e indicadores a utilizar.

Técnica: Encuesta

Es la técnica mas empleada en los estudios realizados en las ciencias
sociales. Su finalidad principal es recopilar datos sobre las caracteristicas de las
personas, opiniones, creencias, comportamiento, etc. (Capa, 2019). En esta
investigacion se aplicé para evaluar la percepcion de los clientes habituales de un

restaurante de Lima, sobre la CS e IC.
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Instrumento: Ficha bibliogréafica

Es un instrumento que facilita la identificacidn, registro y resumen de la
informacion obtenida de las diferentes fuentes indexadas; posibilitando extraer
contenido conciso y relevante de las variables en estudio (Nifio y Solano, 2020). En
esta investigacion, la ficha bibliografica se manejé a través de un Excel, que
permitié seleccionar los argumentos mas importantes, para su mejor interpretacion

e incorporacion en el presente estudio.

Instrumento: Cuestionario

Es un instrumento para medir las variables que se conceptualizan al formular
las preguntas de investigacion. Es decir, es una herramienta en la cual las variables
se operacionalizan como preguntas; no solo se debe considerar las interrogantes a

investigar, sino también a la muestra y los métodos a usarse (Capa, 2019).

En este estudio se elaboraron dos cuestionarios, uno para diagnosticar la
CS que estuvo conformado por 15 items y otro para diagnosticar la IC que estuvo
conformado por 18 items. Para las respuestas de dichos cuestionarios se hizo uso
de la escala de Likert; para la CS se utilizd como alternativas: muy de acuerdo (5),
de acuerdo (4), no tengo opinion (3), en desacuerdo (2) y muy en desacuerdo (1);
asimismo, para la IC se empled como alternativas: siempre (5), casi siempre (4), a

veces (3), casi nunca (2) y nunca (1).
Validez

Es el grado en que los cuestionarios miden aquello que pretenden medir
(Clark y Watson, 2019; Ravid, 2020). Tanto el cuestionario de CS como el

cuestionario de IC, fueron evaluados por tres expertos, y se adjunto la ficha de

validacion en anexos.
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Tabla 1

Validez por juicio de expertos

Apellidos y o Grado
Experiencia o Resultado
Nombres Académico
Chafloque Farfan o ) _
N Administrativa Magister Apto
Carla Ceclilia
Mifiope Mio . _ _
] Administrativa Magister Apto
Juan Martin
Leiva Diaz o ) _
Administrativa Magister Apto

Jhonatan Alexis

Confiabilidad

La confiablidad de los cuestionarios establece la consistencia interna o
correlacion entre los diversos items, para este fin se usa el alfa de Cronbach, el
cual si es mayor a 0.70 se considera una confiabilidad aceptable (Krantz y
Rasmussen-Barr, 2023). Para determinar el alfa se realizé una prueba piloto a 15

clientes habituales, con esos datos se calcul6 el valor del alfa.

Figura 2
Valores del alfa de Cronbach
Intervalos Interpretacion
a>0.80 Excelente
0.70<a<0.80 Bueno
060<a<0.70 Aceptable
0.50<a=<060 Cuestionable
a<0.50 Inaceptable

Nota. Tomado de Frias (2022)
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Tabla 2

Coeficientes de Alfa de Cronbach

Cuestionario Alfa de Cronbach Nivel de consistencia
CS 0.897 Excelente
IC 0.939 Excelente

3.5. Procedimientos

El estudio se hizo en un restaurante de Lima, cuyo Gerente General habia
otorgado con anticipacion su autorizacion para realizar la mencionada tesis;
asimismo, dicha persona fijo la fecha en que se aplico los instrumentos. Por tal

motivo, en una primera fase se hizo la prueba piloto con los cuestionarios validados.

Posteriormente, en un nuevo periodo (del 01 al 15 de setiembre del 2023) se
aplicaron los cuestionarios a la muestra de clientes habituales (solicitando
previamente el consentimiento de los mismos y apelando a su predisposicion de

colaboracion con la investigacion).

3.6. Método de analisis de datos

El método utilizado permitié partir de lo particular a lo general; ya que, al
haber hecho uso de un muestreo de tipo probabilistico, los resultados que se

obtuvieron para la muestra, se generalizaron para toda la poblacion.

Es pertinente sefialar que, se realiz6 un analisis descriptivo tomando en
consideracion los baremos y algunas medidas estadisticas descriptivas.
Posteriormente, se hizo un analisis inferencial que incluyé la prueba de normalidad
(Kolgomorov-Smirnov), mediante la cual se determiné que los datos no poseen una
distribucion normal (ya que la Sig. <0.05); por consiguiente, se utilizo el coeficiente
de correlacion de Spearman para dar respuestas a las hipétesis segun el valor de

la significancia obtenida. Se hace hincapié que, se verificd la significancia en la
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evaluacion de cada objetivo, con el propdsito de determinar si se acepta o rechaza

la hipétesis alterna.

Los datos procesados fueron presentados en el siguiente apartado,
mediante: textos, tablas y figuras; con ello se hizo el andlisis e interpretacion de los
mismos. Asimismo, en el proceso de tabulaciéon de los datos se respetaron los
principios éticos de toda investigacion.

3.7. Aspectos éticos

En este estudio se siguié los principios éticos segun los lineamientos
vigentes de la Universidad Cesar Vallejo. Se garantizo la autenticidad de esta
investigacion a través de la plataforma Turnitin. Se considero el uso de las normas
APA 72 edicion, pues se citaron todos los documentos utilizados y se respetaron
los derechos de autor. El estudio recibi6 el permiso correspondiente de la empresa,;
ademas, los datos obtenidos tuvieron caracter de informacién confidencial y fueron

utilizados unicamente con fines académicos.
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V. RESULTADOS
En este apartado presentamos los resultados obtenidos, luego de efectuar
la aplicacion de las encuestas de Calidad de Servicio (CS) e Imagen Corporativa

(IC), a un total de 334 clientes habituales de un restaurante de Lima.

4.1. Generalidades de larecopilacién de datos.

Figura 3
Género de los clientes habituales encuestados
185
180
175
170
165
160 M: 54.19%
155
150
145 F: 45.81%
140
135
Encuestados
Femenino 153
Masculino 181

Nota. Elaboracién propia
Interpretacion:
Posterior a la aplicacion de encuestas, se obtuvo que el 54.19% de la totalidad de
la muestra (334 clientes habituales) eran varones, y el 45.81% restante eran

mujeres; evidenciandose una mayor concurrencia por parte del género masculino.

4.2. Evaluacion del nivel de la Calidad de Servicio (CS) en un restaurante de

Lima.

Tabla 3

Nivel de la variable CS

26



Variable / Dimensiéon Nivel n %

Variable: CS Bajo 88 26%
Medio 140 42%
Alto 106 32%
Dimensién 1: Confiabilidad Bajo 139 42%

Medio 151 45%
Alto 44 13%

Dimensién 2: Capacidad de respuesta Bajo 123 37%
Medio 167 50%
Alto 44 13%

Dimension 3: Elementos tangibles Bajo 98 29%
Medio 173 52%

Alto 63 19%
Dimension 4: Seguridad Bajo 126 38%
Medio 125 37%
Alto 83 25%
Dimension 5: Empatia Bajo 82 25%
Medio 178 53%
Alto 74 22%

Nota: Cuestionario respondido por los clientes del restaurante / n: numero clientes

Interpretacion:

La CS obtuvo un nivel medio de acuerdo a la percepcion del 42% de encuestados.
En cuanto al resultado de las dimensiones, la “confiabilidad”, “capacidad de
respuesta”, “elementos tangibles” y la “empatia”, segun el 45%, 50%, 52% y 53%
respectivamente, obtuvieron un nivel medio. Asimismo, la “seguridad” tuvo un nivel

bajo segun el 38% de la muestra.
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4.3. Evaluacién del nivel de la Imagen Corporativa (IC) en un restaurante de

Lima.

Tabla 4
Nivel de la variable IC

Variable / Dimensidn Nivel n %
Variable: IC Bajo 88 26%
Medio 67 20%
Alto 179 54%
Dimensién 1: Dinamica Bajo 88 26%
Medio 106 32%
Alto 140 42%
Dimension 2: Eficiente Bajo 88 26%
Medio 104 31%
Alto 142 43%
Dimension 3: Amigable Bajo 88 26%
Medio 44 13%
Alto 202 60%
Dimension 4: Innovadora Bajo 113 34%
Medio 150 45%
Alto 71 21%
Dimension 5: Progresista Bajo 156 47%
Medio 80 24%
Alto 98 29%
Dimension 6: Segura Bajo 118 35%
Medio 65 19%
Alto 151 45%

Nota: Cuestionario respondido por los clientes del restaurante / n: nimero clientes

Interpretacion:

La IC obtuvo un nivel alto de acuerdo a la percepcién del 54% de los encuestados.

En cuanto al resultado de las subvariables, se alcanzé un nivel alto para las
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dimensiones “Dinamica”, “Eficiente”, “Amigable” y “Segura”, segun el 42%, 43%,
60% y 45% de la muestra, respectivamente. Asimismo, la dimension “Innovadora”
presentd un nivel medio segun el 45% de los participantes y la dimension

“Progresista” lleg6 a un nivel bajo de acuerdo al 47% de los encuestados.

4.4. Influencia de cada dimensién de la CS en la IC en un restaurante de

Lima.

Tabla 5

Correlaciones

Dimensiones de CS Coeficiente  IC  Significancia
Dimension 1:
o 0.892** 0.000
Confiabilidad
Dimension 2:

_ 0.863** 0.000
Capacidad de Respuesta

Dimension 3: Rho de
. 0.792** 0.000

Elementos Tangibles Spearman
Dimension 4:

_ 0.877** 0.000
Seguridad
Dimension 5:

] 0.716** 0.000
Empatia

Nota: Resultados de las correlaciones realizadas entre las dimensiones de la CS 'y

la variable IC.

Interpretacién:

El valor de la significancia obtenido en todas las correlaciones es menor a 0.05, lo
cual permite aceptar la hipotesis alterna; es decir, hay una influencia de cada

dimension de la CS en la IC en un restaurante de Lima, siendo significativa dicha
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correlacion. Por otro lado, las correlaciones resultantes entre las dimensiones
“Confiabilidad”, “Capacidad de Respuesta”, “Elementos Tangibles” y “Seguridad”
con la variable IC, arrojaron coeficientes de 0.892, 0.863, 0.792 y 0.877
respectivamente; lo cual evidencia que existe una correlacién positiva considerable,
en todos los casos. Por otra parte, la correlacion entre la dimension “Empatia” y la
IC presentd un coeficiente de 0.716; esto representa que la correlacion obtenida es

positiva media.

45. InfluenciadelaCSenlalC en un restaurante de Lima.

Tabla 6
Correlacion CS e IC

Variable Coeficiente IC Significancia

CS Rho de Spearman 0.880** 0.000

Nota: Resultado de la correlacion realizada entre la CS y IC.

Interpretacion:

Por efectos de los valores obtenidos (cuya significancia es menor a 0.05), se
descarto la hipétesis nula (h0), aceptandose la hipotesis alterna (h1); por tal motivo,
la CS influye en la IC en un restaurante de Lima, siendo significativa dicha
correlacién. Por otro lado, la correlacion de la CS y la IC tiene un Rho de 0.880 lo

gue representa una correlacion positiva considerable.
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V. DISCUSION

El objetivo principal de este estudio fue determinar la influencia de la Calidad
de Servicio (CS) en la Imagen Corporativa (IC) en un restaurante de Lima; debido
a ello, se formularon tres objetivos especificos, los cuales permitieron un completo

y mejor andlisis durante la investigacion.

El primer objetivo especifico evalud el nivel de la Calidad de Servicio (CS)
en un restaurante de Lima; entendiéndose que la CS se caracteriza tipicamente
como una discrepancia entre las expectativas de desempefio previas al servicio y
las percepciones finales que experimentaron los clientes después de recibirlo
(Bradley y Wang, 2022). En esta investigacion los resultados mostraron que el 42%
de los encuestados perciben a la CS en un nivel medio; bajo ese contexto, se puede
inferir que los clientes creen que existen deficiencias en la gestion de la CS, las
cuales deben ser atendidas como organizacion. Haciendo una comparacion de los
datos obtenidos en otras investigaciones: Huillca y Palomino (2022) y Pérez (2019)
encontraron que el 36.1% y 65.4% respectivamente, opinaba que la CS estaba en
nivel regular o medio; a su vez, Corman (2021) obtuvo que el 43.6% apreciaba en
nivel no optimo la CS. Sin embargo, Armas (2019) indicé que el 48.5% percibia en
nivel bueno la CS; asimismo, Carbonero (2022) determiné que el 35.6% estimaba

en nivel bajo la CS

Los resultados obtenidos en esta investigacion se asemejan a lo
determinado por Huillca y Palomino (2022), Pérez (2019) y Corman (2021); quienes
en algunos casos encontraron que la CS estaba en nivel regular o medio y otros en
no optimo, esto debido a que se cuenta con ciertas deficiencias respecto a la
variable. Sin embargo, este estudio difiere de lo argumentado por Armas (2019) y
Carbonero (2022); en el primer caso se observa un nivel bueno, debido a que su
investigacion se desarrolla en un ambito financiero, en el cual se toman en cuenta
aspectos mas rigurosos, como capacitar constantemente al personal, controlar el
tiempo por cliente, atencion online, entre otros aspectos. Asimismo, en el segundo
caso, se evidencia un nivel bajo en la CS de una empresa gasolinera, lo cual puede

deberse a que se enfocan en la calidad del producto (combustible) y descuidan los
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otros aspectos de la CS. En base a lo descrito, podemos sefalar que la
organizacion estudiada (restaurante) tiene deficiencias en la gestion de la CS'y, por
ende, la direccidén general necesita mejorar algunos procesos, para que los clientes
experimenten las mejoras realizadas y puedan contrastarlas con sus expectativas
iniciales, tal como lo indica Bradley y Wang (2022). Por otra parte, también se
pueden introducir estrategias para optimizar cada aspecto de la CS, facilitando las
operaciones de gestion dentro del negocio.

El segundo objetivo especifico evaluo el nivel de la Imagen Corporativa (IC)
en un restaurante de Lima; por esta razén, es importante resaltar que la IC es la
representacion mental que una persona crea respecto a una organizacion, en base
a todos los aspectos internos y externos que perciba de ésta, a través de su
interaccion (Olivera, 2021). En este estudio los resultados mostraron que el 54% de
los encuestados perciben a la IC en un nivel alto; frente a este escenario, se puede
deducir que un porcentaje significativo de los clientes considera que la gestion de
la IC es ¢ptima, tomando como eje el desempefio de la compafia en el medio en
el que se desarrolla. Haciendo una comparacion de los datos obtenidos en otras
investigaciones, Huillca y Palomino (2022) y Armas (2019), encontraron que el
50.96% y 66.9% respectivamente, consideraban que la IC estaba en nivel 6ptimo o
bueno. Sin embargo, Meneses (2019) y Pérez (2019), indicaron que el 41.3% y
61.1% respectivamente, percibian la IC en nivel regular; a su vez, Corman (2021)

determind que el 38.5% apreciaba en nivel no 6ptimo la IC.

Los resultados obtenidos se asemejan a lo determinado por Huillca y
Palomino (2022) y Armas (2019), quienes hallaron que la IC se encontraba en nivel
optimo, bueno o alto. Dentro de los autores que difieren con nuestro estudio,
podemos citar a Meneses (2019), Pérez (2019) y Corman (2021); los dos primeros
sefialaron que la IC se encuentra en un nivel regular, ya que su ambito de estudio
fue un restaurante y una universidad respectivamente, entornos en los cuales
generar una buena imagen de la organizacion es trascendental para fidelizar a sus
clientes y atraer a otros. A su vez, el tercer autor precisa que la IC esta en un nivel
no éptimo, en vista que no seguir los protocolos dentro de una empresa dedicada

a la instalacion de gas, puede ocasionar dafios en la salud, siendo este aspecto
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muy importante para obtener una buena perspectiva por parte de los clientes.
Posterior a todo lo detallado, se indica que el restaurante estudiado viene
trabajando constantemente por mejorar su IC frente a sus stakeholders y partes
involucradas, con el propdsito de crear una buena imagen mental en las personas,
tal como lo precisa Olivera (2021). A pesar de ello, se requiere que la compafiia se
alinee a las nuevas tendencias en responsabilidad social empresarial, con el

propésito de asegurar su sostenibilidad en un mundo cada vez mas dinamico.

El tercer objetivo especifico determind la influencia de cada dimensién de la
Calidad de Servicio (CS) en la Imagen Corporativa (IC) en un restaurante de Lima;
por tal motivo, se hace énfasis en que la CS puede entenderse como la evaluacion
de los clientes sobre el servicio corporativo y como las empresas cumplen con las
expectativas de los consumidores, brindando satisfaccion (Li et al., 2023; Pakurar
et al., 2019). Respecto a las subvariables, la primera dimension “Confiabilidad” se
refiere a la capacidad de un proveedor para entregar de manera consistente y
precisa el servicio prometido (Isa et al., 2020). A su vez, la dimension “Capacidad
de Respuesta” se entiende como la medida de la disposicion del proveedor de
servicios, para ayudar a los clientes y completar las tareas de manera rapida y
eficiente (Bhattacharya et al., 2023). De igual forma, la dimension “Elementos
Tangibles” se define como una forma de medio fisico que es utilizado por las
organizaciones para crear y hacer el trabajo; ademas, el equipo de apoyo y la
apariencia de los trabajadores del area de atencion, juegan un papel relevante para
generar una impresion favorable en los consumidores (Ngaliman y Suharto, 2019).
Por otra parte, la dimension “Seguridad” se refiere a los diferentes horarios de
funcionamiento, ubicacion, conocimiento, habilidades y capacidades del personal;
las cuales deben estar enfocadas en garantizar a los concurrentes que sus
necesidades seran atendidas de manera oportuna (Sakyi, 2020). Como ultima

el

dimension tenemos a la “Empatia”, considerada como la forma en que los clientes
exigen una atencién individualizada y la prestacion de ciertos cuidados (Sakyi,

2020).

Posterior al procesamiento de los datos recopilados, se obtuvo un valor de

significancia inferior a 0.05 en todas las correlaciones, lo cual permitié aceptar la
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hipotesis alterna; es decir, hay una influencia de cada dimension dela CSen laIC
en un restaurante de Lima, siendo dicha correlacion significativa. Se precisa que
las correlaciones resultantes entre las dimensiones “Confiabilidad”, “Capacidad de
Respuesta”, “Elementos Tangibles” y “Seguridad” con la variable IC, arrojaron
coeficientes de 0.892, 0.863, 0.792 y 0.877 respectivamente; lo cual indica la
existencia de una correlacion positiva considerable, en todos los casos. Por otra

[l

parte, la correlacién entre la dimension “Empatia” y la IC present6 un coeficiente de

0.716; esto representa que la correlacion obtenida es positiva media.

Los resultados arribados en la investigacion, se asemejan a lo sefialado por
Huillca y Palomino (2022) y Moreno (2022), quienes evidenciaron una asociacion
positiva media de las dimensiones de la CS con la IC. A su vez, Pérez (2019)
determind que las dimensiones de CS, se asocian de manera positiva moderada
con la IC. Como puede verse, lo consignado por los autores antes mencionados,
presenta ciertas similitudes con los resultados del presente estudio; ya que se
aprecia una importante relacion entre el uso de la CS y la IC por parte de las

organizaciones, como herramientas para la competitividad en el mercado.

Las correlaciones obtenidas evidencian valores considerables, con
coeficientes proximos al maximo grado. Esto asegura que si un restaurante de Lima
pone en practica ciertas medidas para impulsar algunas o todas las dimensiones
de la CS (siendo ello el eje neurdlgico de su crecimiento institucional), esto
impactaria positiva y considerablemente en su IC; reflejandose en todas las
subvariables, ya que los coeficientes obtenidos son muy parecidos, a excepcion de
la dimension empatia donde la asociacion tiene un nivel medio. Esto quiere decir
gue, la empatia tiene un aporte promedio en la IC de la empresa estudiada; lo cual
podria deberse a que los clientes esperan que la organizacién potencie mas sus
demas dimensiones, ya que consideran que la empatia deberia darse de manera
natural por parte de sus colaboradores; sin embargo, ante lo indicado por Li et al.
(2023) y Pakurér et al. (2019), para lograr cumplir y/o superar las expectativas de
los consumidores, se requiere que la compafia plantee estrategias relacionadas

con la optimizacion de cada una de las dimensiones de la CS.
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Finalmente, respecto al objetivo general se determind la influencia de la
Calidad de Servicio (CS) en la Imagen Corporativa (IC) en un restaurante de Lima.
Frente a ese escenario, se define a la IC como la impresion que tienen los clientes
sobre una determinada empresa; es decir, es la percepcion de las partes
interesadas, acerca de la respuesta corporativa a sus preocupaciones sociales.
Como recurso intangible, puede fortalecer la actitud o intencién de comportamiento
de los clientes: satisfaccion, intencién de recompra y disposicién a recomendar. La
IC es fundamental para la ventaja de ventas; por lo que se magnifica la importancia
de la responsabilidad social, como medio para crear una imagen positiva de la

organizacion (Kim et al., 2020).

Después del procesamiento de datos, el valor de la significancia obtenida fue
inferior a 0.05, esto implica aceptar la hipétesis alterna; por consiguiente, la CS
influye en la IC en un restaurante de Lima. Ademas, el coeficiente de correlacion
(Rho de Spearman) resultante entre las variables estudiadas fue de 0.880, lo que
corresponde a una correlacion positiva considerable; es decir, dicho valor es

significativo.

El resultado de la presente investigacion, llega a ser similar al de Moreno
(2022), el cual obtuvo que la CS se asocia de manera positiva media con la IC (Rho
= 0.665). A su vez, Huillca y Palomino (2022) indicaron que la CS se asocia de
manera positiva considerable con la IC (Rho =0.755). Por otro lado, Corman (2021)
sefald que la IC se asocia de manera positiva moderada con la CS (Rho = 0.797).
Asimismo, Pérez (2019) preciso que la CS se asocia de manera positiva moderada
con la IC (Rho = 0.762) y Armas (2019) concluy6 que la CS se asocia de manera
positiva alta con la IC (Rho = 0.803). Sin embargo, lo antes descrito difiere a lo
encontrado por Menacho et al. (2020), quien determind una asociacion positiva
débil entre la CS y la IC (Rho = 0.205).

Los resultados obtenidos son ampliamente consistentes con lo determinado
por la mayoria de los autores, respecto al nivel de correlacion entre las variables;
siendo dicho valor positivo y considerable, lo cual representa una relacién

significativa entre la CS y la IC. Sin embargo, la débil correlacion indicada por
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Menacho et al. (2020) puede deberse a que su investigacion fue realizada en el
sector salud, donde potencialmente hay mas influencia de la carga emocional de
los pacientes y éstos son mas susceptibles a lo brindado por la organizacion.
Finalmente, se puntualiza que, si el restaurante estudiado implementa estrategias
de mejora sobre su CS, éstas contribuirdn de manera positiva considerable en la
IC, logrando una favorable representacion en la mente de los consumidores e

influenciando en su comportamiento, tal como lo sefiala Kim et al. (2020).
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VI.  CONCLUSIONES

1. A nivel general, se determiné la influencia de la calidad de servicio (CS) en la
imagen corporativa (IC) en un restaurante de Lima; concluyéndose la existencia
de una correlacién positiva considerable (Sig. = 0.000, Rho = 0.880) entre ambas
variables. De forma complementaria se indica que, si el restaurante implementa
mejores estrategias de CS; a su vez, tendrd una mejor IC percibida por los

clientes.

2. Los resultados del estudio revelaron una brecha considerable entre las
expectativas de los clientes y el servicio proporcionado. Se identifico que el nivel
de la calidad de servicio (CS) desarrollado por un restaurante de Lima, se
encuentra en una estimacion alta, media y baja segun el 32%, 42% y 26% de la
muestra respectivamente; en vista que el nivel medio es el preponderante, se
afirma que la organizacion presenta deficiencias en materia de CS, las cuales
estan relacionadas con: la poca empatia por parte del personal, el espacio
reducido del establecimiento, la falta de conocimiento en la elaboracion de
comprobantes de pago y la demora en la entrega del producto o servicio

solicitado por el usuario.

3. Se determin6 que el nivel de la Imagen Corporativa (IC) en un restaurante de
Lima, se encuentra en una estimacion alta, media y baja segun el 54%, 20% y
26% respectivamente, por parte de los clientes encuestados; ya que el nivel alto
es el que tiene mayor dominio, se asevera que los concurrentes aprecian que la
imagen transmitida por la empresa a su publico objetivo ha mejorado, pero aun
se requiere una mayor atencion a esta variable, con el propésito de lograr un
mejor resultado. Por otro lado, las deficiencias evidenciadas en la IC, estan
relacionadas con las proyecciones de beneficio social, actividades de
voluntariado a favor de su distrito e innovacién por parte del personal y del mismo

restaurante.

4. Se evidenci6 la existencia de una relacion significativa entre las dimensiones de

la calidad de servicio (CS) y la imagen corporativa (IC), haciendo uso de la
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correlacion de Spearman. Se precisa que, el Rho obtenido entre las dimensiones
“Confiabilidad”, “Capacidad de Respuesta”, “Elementos Tangibles” y “Seguridad”
con la variable IC, es de 0.892, 0.863, 0.792 y 0.877 respectivamente; lo cual
indica la existencia de una correlacion positiva considerable, en todos los casos.
Por otra parte, la correlacién entre la dimension “Empatia” y la IC presentd un
coeficiente de 0.716; esto representa que la correlacién obtenida es positiva
media. Por lo tanto, mejorar todos los aspectos de la CS tendrd un impacto

positivo en la IC del restaurante.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda:

1. Al gerente del restaurante, garantizar la calidad de servicio (CS) con recursos
necesarios para implementar estrategias en un restaurante de Lima, a fin de
potenciar la percepcién que se tiene de la institucion; lo que se traducira en: un
mejor desarrollo de la imagen corporativa (IC) a nivel interno y externo (con sus
colaboradores y clientes, respectivamente), mejores referencias y por ende
mayores ventas. Esta evidencia puede ayudar a desarrollar una ventaja
competitiva frente a su principal competencia; logrando optimizar la rentabilidad
y sostenibilidad de la empresa.

2. A la gerencia de la empresa, tomar las medidas necesarias para mejorar la
calidad de servicio (CS) en su establecimiento, contribuyendo a una buena
comprension de las expectativas de los clientes y las caracteristicas criticas del
servicio otorgado. Comprender y perfeccionar la CS, influenciara en el grado de
satisfaccion de los consumidores y sus intenciones de comportamiento

posteriores al servicio, favoreciendo la fidelizacion de los mismos.

3. Al area de Recursos Humanos del restaurante, monitorear continuamente las
percepciones que tienen los colaboradores sobre la organizacion, para guiar una
cultura de excelencia de servicio al cliente, destinada a maximizar la imagen

corporativa (IC) del restaurante entre los clientes internos y externos.

4. A la gerencia de la organizacién, que invierta en. mejorar su infraestructura,
capacitar a su personal en técnicas de empatia y atencion al cliente; para poder
mantener y aumentar la imagen corporativa (IC) existente. Es preciso sefialar
gue, la calidad del servicio (CS) y sus factores mas importantes impactan en la

percepcion que se tiene del restaurante.
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ANEXOS

Anexo 1. Operacionalizacion de variables

. . ESCALA
DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES DE
MEDICION
e Comprobantes de pago
Confiabilidad e Registro de consultas / ventas
e Tiempo de entrega
la cs o Capacidadde ] CT0 18 TN
a € caracienza |, calidad de servicio se respuesta ificacié
tipicamente como una idis 3 del Planificacion
discrepancia entre las midio — a 'gaves €
expectativas de mlstrumelnto I.E;VQU'?‘L’ e Ambientes
Calidad de  desempefio previas al € ~cual —considera 1as Elementos e Aspecto del personal .
servicio servicio y las percepciones siguientes - dimensiones; tangibles D tracion d duct Ordinal
' y percep confiabilidad, capacidad de 9 * Demostracion de productos y
finales que experimentaron servicios
i . respuesta, elementos
los clientes después de ; )
. - tangibles, seguridad vy .
recibir el servicio (Bradley y empatia e Seguridad ante robos
Wang, 2022). ' Seguridad e Respaldo financiero
e Confidencialidad de la informacion
¢ Necesidades del cliente
Empatia e Atencion personalizada

Trato preferencial




ESCALA

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES DE
MEDICION
Dinamica Actitud del personal
Solucién de problematicas
- Caracteristicas del servicio
Eficiente .
Perfil del personal
La IC es la representacion _ Amabilidad
mental que una persona La imagen corporativa fue Amigable Habilidad del personal
crea respecto a una medida a través de las
Imagen organizacion, en base a siguientes dimensiones: Cultura de innovacion Ordinal
corporativa  todos los aspectos internos dinamica, eficiente, Innovadora Innovacion oraanizacional
y externos que perciba de amigable, innovadora, 9

ésta, a través de su
interaccion (Olivera, 2021).

progresista y segura.

Variedad

Progresista

Responsabilidad social
Voluntariado

Segura

Instalaciones de la infraestructura

Caracteristicas del local
Senalizacion
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario de calidad de servicio

Instrucciones:
Estimado/a participante:

Esta es una investigacién llevada a cabo dentro de la Escuela de Administracion
del PFA de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos,
seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica.
Por tanto, en forma voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para participar
en la investigacion que tiene como titulo “Calidad de servicio e imagen
corporativa en un restaurante de Lima - 2023”, Asimismo, autorizo para que los
resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio

institucional de la Universidad César Vallejo manteniendo mi anonimato.

Marque con una (X) segun la siguiente escala:

1
Muy en 2 € N 5
y En desacuerdo |No tengo opinién De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Datos de identificacion:
Nombre completo:
Numero de DNI:

Correo electronico:

Género:

N° Confiabilidad 1 2 3 4 5

Las facturas o boletas que recibe por los productos y
1 servicios adquiridos corresponden a lo acordado
inicialmente con la empresa.

La empresa mantiene un registro detallado de las
cotizaciones y compras que usted realiza.

La empresa le entrega los productos y servicios en
el tiempo acordado con usted inicialmente.
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N° Capacidad de respuesta
Las facturas o boletas que recibe por los productos o

4 servicios adquiridos llegan de manera virtual
inmediatamente a su correo electrénico.

5 Si alguien en esta empresa no le contesta el teléfono,
le devuelve la llamada inmediatamente.

6 Cuando usted desea programar una cita, esta
programacion se le hace de manera rapida.

N° Elementos tangibles

7 La empresa cuenta con ambientes comodos para
brindar el servicio a sus clientes.

8 El personal de atencién en esta compafiia siempre
esté bien vestido y con buena apariencia.

9 Esta empresa cuenta con muestras de los productos
y servicios que ofrece.

N° Seguridad

10 La compafiia cuenta con seguridad ante robos y
otros.
El respaldo financiero de esta empresa le otorga

11 | seguridad para seguir realizando transacciones con
la misma.

12 La informacion que comparte con esta empresa se
encuentra a buen resguardo.

N° Empatia

13 Por lo general la empresa ya conoce los
requerimientos y necesidades de sus clientes

14 Esta empresa brinda una atencién personalizada a
cada cliente

15 En esta compaifiia al cliente habitual se le da un trato
preferencial
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Cuestionario de imagen corporativa
Instrucciones:
Estimado/a participante:

Esta es una investigacién llevada a cabo dentro de la Escuela de Administracion
del PFA de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son an6nimos,
seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica.
Por tanto, en forma voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para participar
en la investigacion que tiene como titulo “Calidad de servicio e imagen
corporativa en un restaurante de Lima - 2023”, Asimismo, autorizo para que los
resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio

institucional de la Universidad César Vallejo manteniendo mi anonimato.

Marque con una (X) segun la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Datos de identificacion:
Nombre completo:
NUmero de DNI:

Correo electrénico:

Género:
N° Dimensién: Dinamica 1 2 3 4 5
1 El personal que labora en la empresa le ofrece un

servicio de calidad y se muestra predispuesto a
ayudar al cliente.

2 El personal de la empresa se muestra proactivo y
empético ala hora de atender al cliente.

3 El personal de la empresa se muestra atento al
momento de solucionar un problema o inconveniente
con el pedido.
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N° Dimensién: Eficiente

4 El personal que labora en la empresa ofrece un
servicio eficiente y oportuno.

5 El personal de la empresa es rapido a la hora de
entregarlos pedidos solicitados.

6 El personal que labora en la empresa trasmite
confianza.

N° Dimensién: Amigable

7 El personal que labora en la empresa se muestra
amable durante todo el proceso de compra.

8 La amabilidad con la que la que atiende el personal
es la adecuada.

9 El personal de la empresa se muestra atento a sus
necesidades y busca alternativas para suplirla.

N° Dimension: Innovadora

10 El personal de la empresa es innovador.

11 Las innovaciones realizadas en la empresa son las
adecuadas.

12 La empresa cuenta con variedad de productos para
suplir una misma necesidad.

N° Dimension: Progresista

13 La empresa realiza con continuidad
proyecciones de beneficio social.

14 La empresa participa de manera voluntaria en las
actividades realizadas a favor de su distrito.

15 La empresa muestra un compromiso con la
sociedad.

N° Dimensién: Segura

16 La empresa dispone de instalaciones seguras y
cémodas.

17 La empresa se preocupa por mantener sus espacios
limpios y ordenados.

18 La empresa posee sefializaciones de evacuacion
ante unaemergencia.
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Anexo 3. Modelo de Consentimiento

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: “Calidad de servicio e imagen corporativa en un restaurante
de Lima - 2023”

Investigadores: Ricardo Jesus Pelaez Caceres y Ana Iris Saucedo Goicochea

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Calidad de servicio e imagen
corporativa en un restaurante de Lima - 2023”, cuyo objetivo determinar la influencia
de la calidad de servicio en la imagen corporativa en un restaurante de Lima. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes del programa SUBE de la carrera
profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Chiclayo,
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se determinard como la calidad de servicio influye en la imagen corporativa,
especificamente en un restaurante de Lima; con el proposito de que la organizacion
adquiera una mayor ventaja competitiva frente a otras organizaciones del rubro.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:
1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Calidad de servicio e
imagen corporativa en un restaurante de Lima - 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendrd un tiempo aproximado de 6 minutos y se
realizara en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un namero de identificacion y, por lo
tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decisién sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea
continuar puede hacerlo sin ningtn problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
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Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los
datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:
Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigadores

Peldez Céaceres Ricardo Jesus: rpelaezca9@ucwvirtual.edu.pe

Saucedo Goicochea Ana lIris: aisaucedos@ucvvirtual.edu.pe

Docente asesor

Echeverria Jara José Focion: jecheverriaj@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

Nombre y apellidos:

Fechay hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios


mailto:rpelaezca9@ucvvirtual.edu.pe
mailto:aisaucedos@ucvvirtual.edu.pe
mailto:jecheverriaj@ucvvirtual.edu.pe
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Anexo 4. Evaluacion por juicio de expertos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “CALIDAD DE SERVICIO” e
“IMAGEN CORPORATIVA". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Carla Cecilia Chafloque Farfan

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()

) Clinica () Social ()
Area de formacién académica:
Educativa (x) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: Administrativa

Institucio I : . .
nstitucion donde labora Hospital Regional de Lambayeque

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( )
el area: Mas de5afios (  x )

Experiencia en Investigacion | “Gestion de ventas y el posicionamiento de marca en una

Psicométrica: | empresa de alquiler de electrobombas sumergibles, Trujillo
(si corresponde) | 2023

Cuestionario de encuesta para determinar céomo influye el

presupuesto por resultados en la calidad de gasto del

Programa Presupuestal - 0068 del Sector Salud

Lambayeque.2022”.

Cultura organizacional y compromiso laboral en los

colaboradores de una entidad financiera Viru 2023.

2. Propdsito dela evaluacién

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: ) o )
Calidad de servicio e Imagen corporativa

Autores: 3 3 ) . ) )
Peldez Caceres Ricardo Jesus y Saucedo Goicochea Ana Iris

Procedencia:
UCV - CHICLAYO

Administracion: |
Virtual

Tiempo de aplicacion: .
8 minutos
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Ambito de aplicacion:

Un restaurante de Lima

Significacion:

El cuestionario de calidad de servicio estd compuesto por 15 items en sus
cinco dimensiones: Confiabilidad, capacidad de respuesta, elementos
tangibles, seguridad y empatia.

El cuestionario imagen corporativa esta compuesto por 18 items en sus
seis dimensiones: Dinamica, eficiente, amigable, innovadora, progresista y,
segura.

Siendo el objeto a determinar la influencia de ambas variables.

4. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo teérico)

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicién

Se define como la capacidad del proveedor de servicios

Confiabilidad para brindar el servicio prometido de manera confiable y

precisa.

Se define como una medida de la disposicion de un

Capacidad de Respuesta | proveedor de servicios para ayudar a los clientes y

completar las tareas de manera rapida y eficiente.

Es una forma de medio fisico que es utilizado por las
organizaciones para crear y hacer el trabajo. El equipo de

Elementos Tangibles apoyo y la apariencia de los trabajadores del area de

atencion, puede generar una impresion favorable en los
clientes.

CALIDAD DE
SERVICIO

Es el proceso de conocimiento adquirido que muestra el
personal al ejecutar el servicio, o cual puede ser muy
tranquilizador para los clientes. Se refiere a los diferentes

Seguridad horarios de funcionamiento, ubicacién, conocimiento y

saber hacer del personal, habilidades y capacidades; que
garantice al cliente que sus necesidades seran atendidas a
tiempo para transmitir confianza.

Empatia

La empatia se ha relacionado con la capacidad de los
trabajadores para comprender y ayudar a los clientes de
manera aceptable, siendo amable y educado. La
accesibilidad, la comunicacion, la comprension, el cuidado
y la atencién especializada son ejemplos de como un
proveedor de servicios muestra empatia hacia sus clientes.

Dinamica

Predice como funciona la organizacion en el entorno en el
gue opera, en base a los recursos (financieros,
econdmicos, materiales, tecnoldgicos, naturales, etc.) que
dispone la empresa. Ademas, le permite: adaptarse a los
cambios, tomar decisiones e interactuar con los usuarios;
asi como obtener una relacion sélida y buena con los
potenciales clientes.

IMAGEN
CORPORATIVA

Se define como aquella caracteristica de la entidad, a
través de la cual concreta sus metas y objetivos fijados,

Eficiente haciendo un minimo uso de los recursos disponibles; es

decir, es la maximizacion de los resultados de la gestiéon de
los recursos existentes.

Amigable

Es una caracteristica enfocada en la amabilidad hacia el
cliente; es decir, se basa en el caracter y la actitud de los
empleados o funcionarios, que tienen relaciones directas
con los clientes externos.
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Innovadora

Es un rasgo institucional relacionado con la propension de
los sujetos a adoptar nuevas y mejores formas de realizar
sus actividades. La innovacion permite a las empresas
buscar de manera constante nuevas formas de hacer las
cosas, lo que se traduce en nuevos y mejores resultados a
través de la mejora continua de operaciones y procesos

Progresista

Hace énfasis en la actitud ganadora de la organizacion,
luchar por lo mejor y lograr buenos resultados, mediante la
gestion adecuada de los recursos. En busca del progreso,
las empresas pueden optar por nuevas tecnologias que
brinden mejores beneficios sociales, econdmicos y
financieros.

Segura

Es una funcién institucional que genera confianza entre los
consumidores, lo que crea una buena reputacién en la
sociedad. Las organizaciones deben construir la confianza
del consumidor a través de procesos apropiados y una
atencion Optima a las necesidades o emergencias del

cliente.

5. Presentacién de instrucciones parael juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario Calidad de Servicio e Imagen Corporativa elaborado
por PELAEZ CACERES RICARDO JESUS y SAUCEDO GOICOCHEA ANA IRIS en el afio 2023. De

acuerdo con los siguientes indicadores califigue cada uno de los items segin corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, es ordenacion de estas.

decir, su sintactica

semantica son .
y 3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de

relacion légica con acuerdo)

la dimensién o

adecuadas. algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA i i _ i — i i
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

la dimensién.

indicad t4 .
Indicadar que esta 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser

2. Bajo Nivel

midiendo. dimension que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

incluido. 3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: CALIDAD DE SERVICIO

. Primera dimension: (Confiabilidad)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la confiabilidad en la imagen corporativa).
. p . . ) Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
Comprobantes de Las facturas o boletas que recibe por los productos y servicios adquiridos 3 4 4
pago corresponden a lo acordado inicialmente con la empresa.
Registro de La empresa mantiene un registro detallado de las cotizaciones y compras que 4 4 3
consultas / ventas usted realiza.
] La empresa le entrega los productos y servicios en el tiempo acordado con usted
Tiempo de entrega o 4 4 4
inicialmente.
. Segunda dimensién: (Capacidad de Respuesta)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la capacidad de respuesta en la imagen corporativa).
) ; ] ) ) Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
Canal de Las facturas o boletas que recibe por los productos o servicios adquiridos llegan 4 4 4
informacién de manera virtual inmediatamente a su correo electronico.
L Si alguien en esta empresa no le contesta el teléfono, le devuelve la llamada
Comunicacion ) ) 4 4 4
inmediatamente.
o Cuando usted desea programar una cita, esta programacion se le hace de manera
Planificacion o 4 4 4
rapida.
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Tercera dimension: (Elementos Tangibles)

Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de los elementos tangibles en la imagen corporativa).

Observaciones /

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
Ambientes La empresa cuenta con ambientes comodos para brindar el servicio a sus clientes. 4 4 4
El personal de atencion en esta compafiia siempre esta bien vestido y con buena
Aspecto del personal o 4 3 4
apariencia.
Demostracion de -
B Esta empresa cuenta con muestras de los productos y servicios que ofrece. 4 4 3
productos y servicios
Cuarta dimension: (Seguridad)
Objetivos de la Dimensién: (Determinar la influencia de la seguridad en la imagen corporativa).
) . ] ) ) Observaciones /
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
Seguridad ante . .
La compafiia cuenta con seguridad ante robos y otros. 3 4 4
robos
) ) El respaldo financiero de esta empresa le otorga seguridad para seguir realizando
Respaldo financiero ) ) 3 3 4
transacciones con la misma.
Confidencialidad de ) y
La informacién que comparte con esta empresa se encuentra a buen resguardo. 4 4 4

la informacion
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. Quinta dimension: (Empatia)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la empatia en la imagen corporativa).
. . . . ) Observaciones /
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
Necesidades del Por lo general la empresa ya conoce los requerimientos y necesidades de sus 4 4 3
cliente clientes.
Atencion . » . .
] Esta empresa brinda una atencién personalizada a cada cliente. 3 4 4
personalizada
Trato preferencial En esta compaifiia al cliente habitual se le da un trato preferencial. 3 3 4
Dimensiones del instrumento: IMAGEN CORPORATIVA
. Primera dimension: (Dindmica)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la dimensién dinamica en la calidad de servicio).
] ) ] ) ) Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
El personal que labora en la empresa le ofrece un servicio de calidad y se muestra 4 4 4
) predispuesto a ayudar al cliente.
Actitud del personal i _
El personal de la empresa se muestra proactivo y empatico a la hora de atender 4 4 4
al cliente.
Solucion de El personal de la empresa se muestra atento al momento de solucionar un 4 3 4
probleméticas problema o inconveniente con el pedido.
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Segunda dimensioén: (Eficiente)
Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la dimensién eficiente en la calidad de servicio).

Observaciones /

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
L El personal que labora en la empresa ofrece un servicio eficiente y oportuno. 4 4 3
Caracteristicas del
servicio .. . -
El personal de la empresa es rapido a la hora de entregar los pedidos solicitados. 3 4 4
Perfil del personal El personal que labora en la empresa trasmite confianza. 4 4 4

Tercera dimension: (Amigable)
Objetivos de la Dimensién: (Determinar la influencia de la dimensién amigable en la calidad de servicio).

. p . . ) Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones

El personal que labora en la empresa se muestra amable durante todo el proceso

Amabilidad de compra.

La amabilidad con la que la que atiende el personal es la adecuada. 4 3 3

. El personal de la empresa se muestra atento a sus necesidades y busca
Habilidad del personal ) ) 4 4 4
alternativas para suplirla.




"
~\|' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Cuarta dimension: (Innovadora)

Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la dimensién innovadora en la calidad de servicio).

. . . . ) Observaciones /
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones

Cultura de innovacion | El personal de la empresa es innovador. 4 4 4

Innovacioén i ) )
o Las innovaciones realizadas en la empresa son las adecuadas. 4 4 3
Organizacional

Variedad La empresa cuenta con variedad de productos para suplir una misma necesidad. 4 4 4

Quinta dimensién: (Progresista)
Objetivos de la Dimensién: (Determinar la influencia de la dimensién progresista en la calidad de servicio).

. . . . ) Observaciones /
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones

Responsabilidad social | La empresa realiza con continuidad proyecciones de beneficio social. 4 4 4

La empresa participa de manera voluntaria en las actividades realizadas a favor

Voluntariado de su distrito.

La empresa muestra un compromiso con la sociedad. 4 4 4
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. Sexta dimensién: (Segura)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la dimension segura en la calidad de servicio).
. . . . ) Observaciones /
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia

Recomendaciones

Instalaciones de la

) La empresa dispone de instalaciones seguras y comodas. 4 4 4
infraestructura
Caracteristicas del S
ocal La empresa se preocupa por mantener sus espacios limpios y ordenados. 4 4 4
ocal
Sefializacion La empresa posee sefializaciones de evacuacion ante una emergencia. 4 4 4

EN GESTION PUBLICA
WETR: SLAD N° 12961

FIRMAY SELLO

*Ambos cuestionarios se consideran aptos para su aplicacion

Pd.: El presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se
debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados
en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimaciéon confiable de la validez de
contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la
validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “CALIDAD DE SERVICIO” e
“IMAGEN CORPORATIVA. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

6. Datos generales del juez

. Juan Martin Mifiope Mio
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()

Clinica () Social ()
Area de formacion académica:

Educativa (x ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: - .
Administrativa

Instituciéon donde labora: | Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ( )

el area: Masde 5afios ( x )

Experiencia en Investigacién
Psicométrica:

(si corresponde)

Propésito de la evaluacién

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de |la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Calidad de servicio e Imagen corporativa

Autores: . . . , . .
Peldez Caceres Ricardo Jesus y Saucedo Goicochea Ana Iris

Procedencia: UCV - CHICLAYO

Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacion: 8 minutos

Ambito de aplicacion: Un restaurante de Lima
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Significacion:

El cuestionario de calidad de servicio estd compuesto por 15 items en sus
cinco dimensiones: Confiabilidad, capacidad de respuesta, elementos
tangibles, seguridad y empatia.

El cuestionario imagen corporativa esta compuesto por 18 items en sus
seis dimensiones: Dinamica, eficiente, amigable, innovadora, progresista y
segura.

Siendo el objeto a determinar la influencia de ambas variables.

9. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo tedrico)

Escala/AREA

Subescala

(dimensiones)

Definicién

CALIDAD DE
SERVICIO

Se define como la capacidad del proveedor de servicios

Confiabilidad para brindar el servicio prometido de manera confiable y

precisa.

Se define como una medida de la disposicion de un

Capacidad de Respuesta | proveedor de servicios para ayudar a los clientes y

completar las tareas de manera rapida y eficiente.

Es una forma de medio fisico que es utilizado por las
organizaciones para crear y hacer el trabajo. El equipo de

Elementos Tangibles apoyo y la apariencia de los trabajadores del area de

atencion, puede generar una impresion favorable en los
clientes.

Es el proceso de conocimiento adquirido que muestra el
personal al ejecutar el servicio, lo cual puede ser muy
tranquilizador para los clientes. Se refiere a los diferentes

Seguridad horarios de funcionamiento, ubicacién, conocimiento y

saber hacer del personal, habilidades y capacidades; que
garantice al cliente que sus necesidades seran atendidas a
tiempo para transmitir confianza.

Empatia

La empatia se ha relacionado con la capacidad de los
trabajadores para comprender y ayudar a los clientes de
manera aceptable, siendo amable y educado. La
accesibilidad, la comunicacion, la comprension, el cuidado
y la atencién especializada son ejemplos de como un
proveedor de servicios muestra empatia hacia sus clientes.

IMAGEN
CORPORATIVA

Dinamica

Predice como funciona la organizacion en el entorno en el
gue opera, en base a los recursos (financieros,
econdmicos, materiales, tecnoldgicos, naturales, etc.) que
dispone la empresa. Ademas, le permite: adaptarse a los
cambios, tomar decisiones e interactuar con los usuarios;
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asi como obtener una relacion sélida y buena con los

potenciales clientes.

Eficiente

Se define como aquella caracteristica de la entidad, a
través de la cual concreta sus metas y objetivos fijados,
haciendo un minimo uso de los recursos disponibles; es
decir, es la maximizacion de los resultados de la gestion de

los recursos existentes.

Amigable

Es una caracteristica enfocada en la amabilidad hacia el
cliente; es decir, se basa en el caracter y la actitud de los
empleados o funcionarios, que tienen relaciones directas

con los clientes externos.

Innovadora

Es un rasgo institucional relacionado con la propension de
los sujetos a adoptar nuevas y mejores formas de realizar
sus actividades. La innovaciéon permite a las empresas
buscar de manera constante nuevas formas de hacer las
cosas, lo que se traduce en nuevos y mejores resultados a
través de la mejora continua de operaciones y procesos

Progresista

Hace énfasis en la actitud ganadora de la organizacion,
luchar por lo mejor y lograr buenos resultados, mediante la
gestion adecuada de los recursos. En busca del progreso,
las empresas pueden optar por nuevas tecnologias que
brinden mejores beneficios sociales, econémicos vy
financieros.

Segura

Es una funcién institucional que genera confianza entre los
consumidores, lo que crea una buena reputacién en la
sociedad. Las organizaciones deben construir la confianza
del consumidor a través de procesos apropiados y una
atencion Optima a las necesidades o emergencias del
cliente.

10. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario Calidad de Servicio e Imagen Corporativa elaborado
por PELAEZ CACERES RICARDO JESUS y SAUCEDO GOICOCHEA ANA IRIS en el afio 2023. De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.
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decir, su sintactica

y semantica son

3. Moderado nivel

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
faciimente, es Se requiere una modificacion muy especifica de

algunos de los términos del item.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

relacién l6gica con
la dimension o

indicador que esta

adecuadas. 4. Alto nivel adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA | 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene acuerdo) la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la

dimension que se estd midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto

El item se encuentra esta relacionado con la

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

midiendo. nivel) dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
El item tiene alguna relevancia, pero otro item
RELEVANCIA g P

puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: CALIDAD DE SERVICIO

. Primera dimension: (Confiabilidad)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la confiabilidad en laimagen corporativa).
. p . . ) Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
Comprobantes de Las facturas o boletas que recibe por los productos y servicios adquiridos 4 4 4
pago corresponden a lo acordado inicialmente con la empresa.
Registro de La empresa mantiene un registro detallado de las cotizaciones y compras que 4 4 4
consultas / ventas usted realiza.
] La empresa le entrega los productos y servicios en el tiempo acordado con usted
Tiempo de entrega o 4 4 4
inicialmente.
. Segunda dimensién: (Capacidad de Respuesta)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la capacidad de respuesta en la imagen corporativa).
) ; ] ) ) Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
Canal de Las facturas o boletas que recibe por los productos o servicios adquiridos llegan 4 4 4
informacién de manera virtual inmediatamente a su correo electronico.
L Si alguien en esta empresa no le contesta el teléfono, le devuelve la llamada
Comunicacion ) ) 4 4 4
inmediatamente.
o Cuando usted desea programar una cita, esta programacion se le hace de manera
Planificacion o 4 4 4
rapida.
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Tercera dimension: (Elementos Tangibles)

Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de los elementos tangibles en la imagen corporativa).

Observaciones /

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
Ambientes La empresa cuenta con ambientes comodos para brindar el servicio a sus clientes. 4 4 4
El personal de atencion en esta comparfiia siempre esta bien vestido y con buena
Aspecto del personal o 4 4 4
apariencia.
Demostracion de -
B Esta empresa cuenta con muestras de los productos y servicios que ofrece. 4 4 4
productos y servicios
Cuarta dimension: (Seguridad)
Objetivos de la Dimensioén: (Determinar la influencia de la seguridad en la imagen corporativa).
) . ] ) ) Observaciones /
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
Seguridad ante . .
La compafiia cuenta con seguridad ante robos y otros. 4 4 4
robos
) ) El respaldo financiero de esta empresa le otorga seguridad para seguir realizando
Respaldo financiero ) ) 4 4 4
transacciones con la misma.
Confidencialidad de ) y
La informacién que comparte con esta empresa se encuentra a buen resguardo. 3 4 4

la informacion
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. Quinta dimension: (Empatia)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la empatia en la imagen corporativa).
. . . . ) Observaciones /
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
Necesidades del Por lo general la empresa ya conoce los requerimientos y necesidades de sus 4 4 4
cliente clientes.
Atencion . » . .
) Esta empresa brinda una atencién personalizada a cada cliente. 4 4 4
personalizada
Trato preferencial En esta compaifiia al cliente habitual se le da un trato preferencial. 4 4 4
Dimensiones del instrumento: IMAGEN CORPORATIVA
. Primera dimensién: (Dinamica)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la dimensién dinamica en la calidad de servicio).
. p . . ) Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
El personal que labora en la empresa le ofrece un servicio de calidad y se muestra 3 4 4
) predispuesto a ayudar al cliente.
Actitud del personal _ _
El personal de la empresa se muestra proactivo y empatico a la hora de atender 4 3 4
al cliente.
Solucion de El personal de la empresa se muestra atento al momento de solucionar un 3 4 4
probleméticas problema o inconveniente con el pedido.
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Segunda dimensioén: (Eficiente)
Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la dimensién eficiente en la calidad de servicio).

Observaciones /

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
L El personal que labora en la empresa ofrece un servicio eficiente y oportuno. 4 4 4
Caracteristicas del
servicio .. . -
El personal de la empresa es rapido a la hora de entregar los pedidos solicitados. 4 4 4
Perfil del personal El personal que labora en la empresa trasmite confianza. 4 4 4

Tercera dimension: (Amigable)
Objetivos de la Dimensién: (Determinar la influencia de la dimensién amigable en la calidad de servicio).

. p . . ) Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones

El personal que labora en la empresa se muestra amable durante todo el proceso

Amabilidad de compra.

La amabilidad con la que la que atiende el personal es la adecuada. 4 4 4

. El personal de la empresa se muestra atento a sus necesidades y busca
Habilidad del personal ) ) 4 4 4
alternativas para suplirla.
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Cuarta dimension: (Innovadora)

Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la dimension innovadora en la calidad de servicio).

. . . . ) Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones

Cultura de innovacion | El personal de la empresa es innovador. 4 4 4

Innovacion ] . )
o Las innovaciones realizadas en la empresa son las adecuadas. 4 4 4
Organizacional

Variedad La empresa cuenta con variedad de productos para suplir una misma necesidad. 4 4 4

Quinta dimensién: (Progresista)
Objetivos de la Dimensién: (Determinar la influencia de la dimensién progresista en la calidad de servicio).

. . . . ) Observaciones /
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones

Responsabilidad social | La empresa realiza con continuidad proyecciones de beneficio social. 4 4 4

La empresa participa de manera voluntaria en las actividades realizadas a favor

Voluntariado de su distrito.

La empresa muestra un compromiso con la sociedad. 4 4 4
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. Sexta dimensién: (Segura)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la dimension segura en la calidad de servicio).
. . . . ) Observaciones /
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia

Recomendaciones

Instalaciones de la

) La empresa dispone de instalaciones seguras y comodas. 4 4 4
infraestructura
Caracteristicas del o
ocal La empresa se preocupa por mantener sus espacios limpios y ordenados. 4 3 4
ocal
Sefializacion La empresa posee sefializaciones de evacuacion ante una emergencia. 4 4 4

Mg. JUAN MARTIN MINOPE MIO
DNI: 17506794
COESPE 650

FIRMAY SELLO

*Ambos cuestionarios se consideran aptos para su aplicacion

Pd.: El presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se
debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados
en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacién confiable de la validez de
contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la
validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

er : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “CALIDAD DE SERVICIO” e
“IMAGEN CORPORATIVA. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

11. Datos generales del juez

. Jhonatan Alexis Leiva Diaz
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria (x) Doctor ()

Clinica () Social (x)
Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: - .
Administrativa

Institucion donde labora: | \ynicipalidad Distrital de Asuncién

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ( )

el area: Masde5afios ( x )

Experiencia en Investigacién
Psicométrica:

(si corresponde)

12. Propodsito de la evaluacion

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Nombre de la Prueba: Calidad de servicio e Imagen corporativa

Autores: . . . , . .
Peldez Caceres Ricardo Jesus y Saucedo Goicochea Ana Iris

Procedencia: UCV - CHICLAYO

Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacion: 8 minutos

Ambito de aplicacion: Un restaurante de Lima
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Significacion:

El cuestionario de calidad de servicio estd compuesto por 15 items en sus
cinco dimensiones: Confiabilidad, capacidad de respuesta, elementos
tangibles, seguridad y empatia.

El cuestionario imagen corporativa esta compuesto por 18 items en sus
seis dimensiones: Dinamica, eficiente, amigable, innovadora, progresista y,
segura.

Siendo el objeto a determinar la influencia de ambas variables.

13. Datos de |la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

14. Soporte tedrico

(describir en funcién al modelo tedrico)

Escala/AREA

Subescala

(dimensiones)

Definicién

CALIDAD DE
SERVICIO

Se define como la capacidad del proveedor de servicios

Confiabilidad para brindar el servicio prometido de manera confiable y

precisa.

Se define como una medida de la disposicion de un

Capacidad de Respuesta | proveedor de servicios para ayudar a los clientes y

completar las tareas de manera rapida y eficiente.

Es una forma de medio fisico que es utilizado por las
organizaciones para crear y hacer el trabajo. El equipo de

Elementos Tangibles apoyo y la apariencia de los trabajadores del area de

atencion, puede generar una impresion favorable en los
clientes.

Es el proceso de conocimiento adquirido que muestra el
personal al ejecutar el servicio, lo cual puede ser muy
tranquilizador para los clientes. Se refiere a los diferentes

Seguridad horarios de funcionamiento, ubicacién, conocimiento y

saber hacer del personal, habilidades y capacidades; que
garantice al cliente que sus necesidades seran atendidas a
tiempo para transmitir confianza.

Empatia

La empatia se ha relacionado con la capacidad de los
trabajadores para comprender y ayudar a los clientes de
manera aceptable, siendo amable y educado. La
accesibilidad, la comunicacion, la comprension, el cuidado
y la atencién especializada son ejemplos de como un
proveedor de servicios muestra empatia hacia sus clientes.
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IMAGEN
CORPORATIVA

Dinamica

Predice como funciona la organizacion en el entorno en el
que opera, en base a los recursos (financieros,
econdmicos, materiales, tecnoldgicos, naturales, etc.) que
dispone la empresa. Ademas, le permite: adaptarse a los
cambios, tomar decisiones e interactuar con los usuarios;
asi como obtener una relacion sélida y buena con los

potenciales clientes.

Eficiente

Se define como aquella caracteristica de la entidad, a
través de la cual concreta sus metas y objetivos fijados,
haciendo un minimo uso de los recursos disponibles; es
decir, es la maximizacion de los resultados de la gestion de

los recursos existentes.

Amigable

Es una caracteristica enfocada en la amabilidad hacia el
cliente; es decir, se basa en el caracter y la actitud de los
empleados o funcionarios, que tienen relaciones directas

con los clientes externos.

Innovadora

Es un rasgo institucional relacionado con la propension de
los sujetos a adoptar nuevas y mejores formas de realizar
sus actividades. La innovaciéon permite a las empresas
buscar de manera constante nuevas formas de hacer las
cosas, lo que se traduce en nuevos y mejores resultados a
través de la mejora continua de operaciones y procesos

Progresista

Hace énfasis en la actitud ganadora de la organizacion,
luchar por lo mejor y lograr buenos resultados, mediante la
gestion adecuada de los recursos. En busca del progreso,
las empresas pueden optar por nuevas tecnologias que
brinden mejores beneficios sociales, econdémicos y
financieros.

Segura

Es una funcién institucional que genera confianza entre los
consumidores, lo que crea una buena reputacién en la
sociedad. Las organizaciones deben construir la confianza
del consumidor a través de procesos apropiados y una
atencion Optima a las necesidades o emergencias del
cliente.

15. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario Calidad de Servicio e Imagen Corporativa elaborado
por PELAEZ CACERES RICARDO JESUS y SAUCEDO GOICOCHEA ANA IRIS en el afio 2023. De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.
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decir, su sintactica
y semantica son

. Moderado nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD . Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
faciimente, es Se requiere una modificacion muy especifica de

algunos de los términos del item.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

relacién l6gica con
la dimension o

indicador que esta

adecuadas. . Alto nivel adecuada.
. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién l6gica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la

dimension que se estd midiendo.

. Totalmente de Acuerdo (alto

El item se encuentra esta relacionado con la

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

. Bajo Nivel

midiendo. nivel) dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
El item tiene alguna relevancia, pero otro item
RELEVANCIA 9 P

puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel
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Dimensiones del instrumento: CALIDAD DE SERVICIO

. Primera dimension: (Confiabilidad)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la confiabilidad en la imagen corporativa).
. p . . ) Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
Comprobantes de Las facturas o boletas que recibe por los productos y servicios adquiridos 4 4 3
pago corresponden a lo acordado inicialmente con la empresa.
Registro de La empresa mantiene un registro detallado de las cotizaciones y compras que 3 4 4
consultas / ventas usted realiza.
] La empresa le entrega los productos y servicios en el tiempo acordado con usted
Tiempo de entrega o 4 4 4
inicialmente.
. Segunda dimensién: (Capacidad de Respuesta)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la capacidad de respuesta en la imagen corporativa).
) ; ] ) ) Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
Canal de Las facturas o boletas que recibe por los productos o servicios adquiridos llegan 4 3 4
informacién de manera virtual inmediatamente a su correo electronico.
L Si alguien en esta empresa no le contesta el teléfono, le devuelve la llamada
Comunicacion ) ) 4 3 4
inmediatamente.
o Cuando usted desea programar una cita, esta programacion se le hace de manera
Planificacion o 4 4 4
rapida.
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Tercera dimension: (Elementos Tangibles)

Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de los elementos tangibles en la imagen corporativa).

Observaciones /

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
Ambientes La empresa cuenta con ambientes comodos para brindar el servicio a sus clientes. 4 4 4
El personal de atencion en esta compafiia siempre esta bien vestido y con buena
Aspecto del personal o 4 4 3
apariencia.
Demostracion de -
B Esta empresa cuenta con muestras de los productos y servicios que ofrece. 4 4 4
productos y servicios
Cuarta dimension: (Seguridad)
Objetivos de la Dimensién: (Determinar la influencia de la seguridad en la imagen corporativa).
) . ] ) ) Observaciones /
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
Seguridad ante . .
La compafiia cuenta con seguridad ante robos y otros. 4 4 4
robos
) ) El respaldo financiero de esta empresa le otorga seguridad para seguir realizando
Respaldo financiero ) ) 4 4 4
transacciones con la misma.
Confidencialidad de ) y
La informacién que comparte con esta empresa se encuentra a buen resguardo. 4 4 3

la informacion
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. Quinta dimension: (Empatia)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la empatia en la imagen corporativa).
. . . . ) Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
Necesidades del Por lo general la empresa ya conoce los requerimientos y necesidades de sus 3 4 4
cliente clientes.
Atencién . . . .
) Esta empresa brinda una atencién personalizada a cada cliente. 4 4 4
personalizada
Trato preferencial En esta compaifiia al cliente habitual se le da un trato preferencial. 4 4 4
Dimensiones del instrumento: IMAGEN CORPORATIVA
. Primera dimension: (Dinamica)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la dimensién dinamica en la calidad de servicio).
] ) ] ) ) Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
El personal que labora en la empresa le ofrece un servicio de calidad y se muestra 4 4 3
) predispuesto a ayudar al cliente.
Actitud del personal i _
El personal de la empresa se muestra proactivo y empatico a la hora de atender 4 4 3
al cliente.
Solucion de El personal de la empresa se muestra atento al momento de solucionar un 4 4 4
probleméticas problema o inconveniente con el pedido.




"
~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Segunda dimensioén: (Eficiente)
Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la dimensién eficiente en la calidad de servicio).

Observaciones /

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones
L El personal que labora en la empresa ofrece un servicio eficiente y oportuno. 4 4 4
Caracteristicas del
servicio .. . -
El personal de la empresa es rapido a la hora de entregar los pedidos solicitados. 4 4 3
Perfil del personal El personal que labora en la empresa trasmite confianza. 4 4 3

Tercera dimension: (Amigable)
Objetivos de la Dimensién: (Determinar la influencia de la dimensién amigable en la calidad de servicio).

. p . . ) Observaciones /
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones

El personal que labora en la empresa se muestra amable durante todo el proceso

Amabilidad de compra.

La amabilidad con la que la que atiende el personal es la adecuada. 4 4 4

. El personal de la empresa se muestra atento a sus necesidades y busca
Habilidad del personal ) ) 4 3 4
alternativas para suplirla.
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Cuarta dimension: (Innovadora)

Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la dimensién innovadora en la calidad de servicio).

. . . . ) Observaciones /
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones

Cultura de innovacion | El personal de la empresa es innovador. 4 4 4

Innovacioén i ) )
o Las innovaciones realizadas en la empresa son las adecuadas. 4 3 4
Organizacional

Variedad La empresa cuenta con variedad de productos para suplir una misma necesidad. 4 4 4

Quinta dimensién: (Progresista)
Objetivos de la Dimensién: (Determinar la influencia de la dimensién progresista en la calidad de servicio).

. . . . ) Observaciones /
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia )
Recomendaciones

Responsabilidad social | La empresa realiza con continuidad proyecciones de beneficio social. 4 4 4

La empresa participa de manera voluntaria en las actividades realizadas a favor

Voluntariado de su distrito.

La empresa muestra un compromiso con la sociedad. 4 4 3
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. Sexta dimensién: (Segura)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la influencia de la dimension segura en la calidad de servicio).
. . . . ) Observaciones /
Indicadores Iltem Claridad | Coherencia | Relevancia

Recomendaciones

Instalaciones de la

) La empresa dispone de instalaciones seguras y comodas. 4 4 4
infraestructura
Caracteristicas del S
ocal La empresa se preocupa por mantener sus espacios limpios y ordenados. 4 4 4
ocal
Sefializacion La empresa posee sefializaciones de evacuacion ante una emergencia. 4 4 4

FIRMAY SELLO

*Ambos cuestionarios se consideran aptos para su aplicacion

Pd.: El presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se
debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados
en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimaciéon confiable de la validez de
contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la
validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia



Anexo 6. Normalidad de los datos

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Confiabilidad ,135 334 ,000 ,915 334 ,000
Capacidad de respuesta ,155 334 ,000 ,907 334 ,000
Elementos tangibles ,237 334 ,000 ,846 334 ,000
Seguridad ,175 334 ,000 ,895 334 ,000
Empatia ,295 334 ,000 ,811 334 ,000
Calidad de servicio ,220 334 ,000 ,870 334 ,000
Imagen corporativa ,252 334 ,000 ,824 334 ,000
a. Correccioén de significacion de Lilliefors

Nota. Al ser la muestra mayor a 50 se tomo la prueba de Kolmogorov-Smirnov,
y al ser la Sig. <0.05 los datos no tienen normalidad por lo que se debe usar para
las correlaciones la prueba de Rangos de Spearman.

Coeficientes de correlacion Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion Correlacion
-1.00 Negativa perfecta.
-0.90 Negativa muy fuerte.
-0.75 Negativa considerable.
-0.50 Negativa media.
-0.25 Negativa débil.
-0.10 Negativa muy débil.
+0.00 No existe correlacién alguna

entre las variables.

+0.10 Positiva muy débil.
+0.25 Positiva débil.
+0.50 Positiva media.
+0.75 Positiva considerable.
+0.90 Positiva muy fuerte.

+1.00 Positiva perfecta.




Anexo 7. Célculo de Alpha de Cronbach

Variable Calidad de Servicio

11 (12|13 (14 15|16 |17 18 |19 |110 111 (112|113 |114 115

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 70
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 74
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 74
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 73
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 70
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 70
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 73
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 5 5 5 63
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 74
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 73
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 5 5 5 63
4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 4 5 5 5 69
4 1 1 1 5 5 1 1 1 5 4 1 1 1 1 33
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 70
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 70

2.6 1 1 1 0 0 1 1 1 0 2 25 1 1 1 98.6

~
]

Si2
St2 =

El nimero de items

Sumatoria de Varianzas de los {tems
Varianza de la suma de los items
Coeficiente de Alfa de Cronbach

Si2
St2

Q
]

o 2
16.0356 | o — K L S

2
98.5956 | 5
0.897

Coeficiente alfa
Coeficiente alfa
Coeficiente alfa
Coeficiente alfa
Coeficiente alfa
Coeficiente alfa

de Cronbach mayor a 0,9 es Excelente

de Cronbach mayora 0,8 y menor a 0,9 es Bueno

de Cronbach mayor a 0,7 y menor a 0,8 Aceptable

de Cronbach mayora 0,6 y mencra 0,7 Cuestionable
de Cronbach mayora 0,5y menora 0,6 Pobre

de Cronbach menor a 0.5 es Inaceptable



Variable Imagen Corporativa

11 (12|13 14|15 |16 |17 |18 19 |110 (111|112 (113|114 |115|116 |117 |118
1 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 82
4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 87
4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 86
4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 88
4 5 5 5 1 4 4 5 5 5 4 5 5 1 4 4 5 5 76
1 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 82
4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 83
1 1 5 4 5 5 4 5 5 1 5 1 4 5 5 4 5 5 70
4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 87
4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 83
1 1 5 4 5 5 4 5 5 1 5 1 4 5 5 4 5 5 70
1 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 80
4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 1 25
4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 80
4 5 5 5 1 4 4 5 5 5 4 5 5 1 4 4 5 5 76
2 25 1 1 25 0.9 1 1 1 24 1 25 1 25 0.9 1 0 1223

K = Elndmero de items

Si2 = Sumatoria de Varianzas de los items
St2 = Varianza de la suma de los items

a = Coeficiente de Alfa de Cronbach

K= = k| >
Si2 = 25.2444 a = o i
St2 = 223.0667 il | S, 4
o = 0.939

Coeficiente alfa de Cronbach mayeor a 0,9 es Excelente

Coeficiente alfa de Cronbach mayora 0,8 y menora 0,9 es Bueno
Coeficiente alfa de Cronbach mayora 0,7y menor a 0,8 Aceptable
Coeficiente alfa de Cronbach maycra 0,6 y menora 0,7 Cuestionable

Coeficiente alfa de Cronbach mayora 0,5y menora 0,6 Pobre
Coeficiente alfa de Cronbach menor a 0.5 es Inaceptable



Anexo 8. Célculo V-Aiken

Variable Calidad de Servicio

Coeficiente V-Aiken por criterio

{tem Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Global Escala
1 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
2 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
3 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
4 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
5 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
6 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
7 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
8 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
9 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte

10 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
11 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
12 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
13 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
14 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
15 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte

Coeficiente V-Aiken por instrumento

V-Aiken

Escala

1.000

Fuerte




Variable Imagen Corporativa

Coeficiente V-Aiken por criterio

Iltem Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Global Escala

1 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
2 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
3 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
4 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
5 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
6 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
7 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
8 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
9 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
10 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
11 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
12 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
13 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
14 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
15 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
16 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
17 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte
18 0.00 1.00 1.00 1.00 1.00 Fuerte

Coeficiente V-Aiken por instrumento

V-Aiken Escala
1.000 Fuerte




Anexo 9. Base de Datos

IMAGEN CORPORATIVA (IC)

CALIDAD DE SERVICIO [C5)
C31 C352 C83 C34 C8h CB86 C5F C8B C39% C310 C311 C512 C313 C314 C815

CL.

IC2 IIC3 IC4 ICH IC6 ICF ICE  IC9 IC10 IC11 IC12 IC13 IC14 IC156 IC16 IC1F IC18

IC1

E01

EQ2

E03

E04

E05

E0G

EOT

E0B
E09
E10
E11

E12

E13

E14

E1b

E16

E17

E18

E19

E21

E24




IMAGEN CORPORATIVA {IC)

CALIDAD DE SERVICIO (C3)
€51 C52 €53 C54 C8b C56 C3Fr C38 C39 C3510 C511 €512 €513 C514 C3156

CL.

IC17 IC18

IC16

IC15

IC42 1IC13 IC14

IC10 IC11

IC2 IC3 IC4 ICh IC6 ICT O ICE 1G9

IC1

E26

E27

E28

E31

E32

E37

E39

E40

E41

E42

E43
Ed4
E4b
E46

E47

E48

E49




IMAGEN CORPORATIVA {IC)

CALIDAD DE SERVICIO (C3)
€51 C352 €53 C54 CBb C56 C3Fr C38 C39 C3510 C511 €512 €513 C514 C3156

CL.

IC17 IC18

IC16

IC15

IC42 1IC13 IC14

IC10 IC11

IC2 IC3 IC4 ICh IC6  ICT O ICE IO

IC4

Eb1

E5S

E6O

E61

EG2

EG3
EG4
EGH
EG6

EGT

EGE

EGH

ET0

EF1

Er2

E73

EF4

Erb

ErG

EFE

ETS




IMAGEN CORPORATIVA {IC}
K2 IC3 K4 Kb 06 IC7  ICE K9 IC10 IC11 ICi2 043 IC14 K16 1016 ICd7 IC18

CALIDAD DE SERVICIO (C5)
€51 C32 €53 G584 CBb €56 C37 C36 C39 C310 €511 €512 €513 G314 C316 IC1

CL.

EB1

EB2

EBS

B

E92

E93

E95

E97

2
1
4
2
o
1
2
1
2
a3
3

E100

E1(1

E102
E103
E1(4
E105
E106
E107
E108
E109

E110




IMAGEN CORPORATIVA {IC}
K2 IC3 K4 Kb 06 IC7  ICE K9 IC10 IC11 ICi2 043 IC14 K16 1016 ICd7 IC18

CALIDAD DE SERVICIO (C5)
€51 C32 €53 G584 CBb €56 C37 C36 C39 C310 €511 €512 €513 G314 C316 IC1

CL.

2
4
4
1
4
4
4
2
5
1
1
5
4
1
4
2
1
4
2
2
1
2
1
2
3
3
2
4
4

1

E111

E112
E113
E114
E115
E116
E117
E118
E119

E120

E121

E122
E123
E124
E125
E126
E127
E126
E129
E130

E131

E132
E133
E134
E135
E136
E137
E138
E139

E140




IMAGEN CORPORATIVA {IC}
K2 IC3 K4 Kb 06 IC7  ICE K9 IC10 IC11 ICi2 043 IC14 K16 1016 ICd7 IC18

CALIDAD DE SERVICIO (C5)
€51 C32 €53 G584 CBb €56 C37 C36 C39 C310 €511 €512 €513 G314 C316 IC1

CL.

1
2
1
4
2
3
1
2
1
2
5
3
2
4
4
1
1
3
1
2
2
1
4
4
4
2
3
1
1

5

E1#1

E142
E143
E144
E145
E146
E147
E148
E149

E150

E151

E152
E153
E154
E155
E156
E167
E1bB
E159
E160

E161

E162
E163
E164
E165
E166
E167
E168
E169
E170




IMAGEN CORPORATIVA {IC}
K2 IC3 K4 Kb 06 IC7  ICE K9 IC10 IC11 ICi2 043 IC14 K16 1016 ICd7 IC18

CALIDAD DE SERVICIO (C5)
€51 C32 €53 G584 CBb €56 C37 C36 C39 C310 €511 €512 €513 G314 C316 IC1

CL.

4
1
4
2
1
4
2
3
1
2
1
2
5
3
2
4
4
4
2
1
4
2
2
1
2
1
2
3
3

E171

E172
E173
E174
E175
E176
E1r7
E178
E179
E180

E181

E1B2
E183
E184
E185
E186
E187
E186
E189

E180

E191

E192
E193
E194
E195
E196
E197
E198
E199




IMAGEN CORPORATIVA {IC}
K2 IC3 K4 Kb 06 IC7  ICE K9 IC10 IC11 ICi2 043 IC14 K16 1016 ICd7 IC18

CALIDAD DE SERVICIO (C5)
€51 C32 €53 G584 CBb €56 C37 C36 C39 C310 €511 €512 €513 G314 C316 IC1

CL.

4
4
2

E21

E202

E2013

2

E205

3

E207

E210

E211

E212

E213

E214

E215

E216

E217

E218

E219

E221

E224

2

E226




IMAGEN CORPORATIVA {IC}
K2 IC3 K4 Kb 06 IC7  ICE K9 IC10 IC11 ICi2 043 IC14 K16 1016 ICd7 IC18

CALIDAD DE SERVICIO (C5)
€51 C32 €53 G584 CBb €56 C37 C36 C39 C310 €511 €512 €513 G314 C316 IC1

CL.

2

E23

E237

2

E239

E240

E241

E242

E243

E244

E245

E246

E247

E245

E249

a

E2b1

E260




IMAGEN CORPORATIVA {IC}
K2 IC3 K4 IICh 06 K7 KA K9 010 IC11 ICM2 043 IC14 K15 K016 ICd7 ICMS

CALIDAD DE SERVICIO (T5)
€51 C52 €83 C54 ¢85 (56 C57 C38 C39 C510 €541 €542 C513 C514 C345 101

CL.

E261

E262

E263

E264

E265

E266

E267

E266

E269

EZFD

EZ2r1

E272

E273

EZr4

EZF5

EZF6

EZ78

2
5

EZB1

E2B2

E2B9




IMAGEN CORPORATIVA {IC}
K2 K3 K4 Kb K6 K7 KB K9 IC10 IC11 ICd2 KC4d IC14 KC16 K016 ICd7 IC1S8

CALIDAD DE SERVICIO (C5)
€51 C52 €853 C54 C5b (C56 C357 C35 C359 C510 €511 C512 C51) C514 C3156 K1

CL.

2
B

aratyl

E282

E283

EZ#85

a5

E297

4
2

E3M

E302

E303

5

E305

2

E37

E}MO




IMAGEN CORPORATIVA {IC}
K2 IC3 K4 Kb 06 IC7  ICE K9 IC10 IC11 ICi2 043 IC14 K16 1016 ICd7 IC18

CALIDAD DE SERVICIO (C5)
€51 C32 €53 G584 CBb €56 C37 C36 C39 C310 €511 €512 €513 G314 C316 IC1

CL.

EM1

EM2

EM3

E34

EM5

EM&

EM7

EMB8

E39

4

E321

4

E324

E326

B33




Anexo 10. Evidencias de la problemética

VIVE LA EXPERIENCIA
CHICLAYANA

“ 7 I
ILDER SANTOS
LA RAYA BARRA CHICLAYANA
RAYA . .
La RAYA Barra Chiclayana - Lima
9,2 mil Me gusta » 9,8 mil seguidores o Te gusta Q Buscar
Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Reels Fotos Mas » e
Detalles Publicaciones 5. Filtros
L3 Rayz ez 12 verdadera ssencia del s3bor Mochics en Lima y shora
en'Chictayo /_\, La RAYA Barra Chiclayana - Lima
\""/ 3deoctubrealas 1235-@

@ Pigina - Restaurznte peruano Recuerden que también estamos en # azaChiclayo jlos esperamos!

© TSR -. _

12 de marzo de 2022 -

@ Cynthia Mun 2 no recomienda La RAYA Barra Chiclayana - Lima. ven

Terrible experiencia! Vinimos con mucha expectativa, el ceviche rico pera la atencian pesima.
Se olvidaron de pedir el arroz con pato y ni nos avisaron, o pedimos varias veces y solo nos
decian ya se lo traemos y nada, incluso pedimos otro plato, lo trajeron y del arroz con pato
nada, insistimos hasta que recien dijeron la verdad, recien lo pedian, casi 1 hora después. No
se acercd nadie a cargo para disculparse, no sabian decirnos ni cuanto tiempo mas tomaria.
Qué pena sinc... Ver mas



Maria Elena Melgar 3 no recomienda La RAYA Barra Chiclayana - Lima.
31 de marzo de 2019 - Y

Pésima atencidn, meseros no de preocupan por atender bien sino porgue entre mas gente.
desorganizacion total. 50 minutos esperando por un sudado de pescado. nunca mas regreso

i1 1 comentario

47 Paola Blaz {3 no recomienda La RAYA Barra Chiclayana - Lima.
i 20 de enero de 2019 -

He vivido en Chiclayo y conozco la sazon nortefia. El local ok, servicio ok hasta que cobraron
demas x un plato y ni se disculparon, comida regular.
Para ir una vez suficiente.

Danielle Parra {3 no recomienda La RAYA Barra Chiclayana - Lima.
16 de febrero de 2019 - Q@

Demora en entrega de cuenta.
No habian tortitas de choclo.

Servicio lento

d5 Me gusta Q Comentar 4> Compartir

‘ Eglennys Luisiana [ no recomienda La RAYA Barra Chiclayana - Lima.
30 de agosto de 2019 - Q)

",

pésimo este lugar, comida terrible. mal servicio

3 comentarios

d5 Me gusta () Comentar > Compartir

Ver un comentario mas

@ Juan Ponce de Ledn

Soy Chiclayano y hoy fui con mi familia. La comida es buenisima, tienen mucha
clientela, demaran y la atencion de su personal no es la mejor.

Ese es su talon de Aquiles.

Pero la comida... No tengo ninguna queja. Es de muy rico sabor.



Anexo 11. Aplicacion del cuestionario

O 51946333289

obtener mas informacion.

Instrumento de Recoleccion de Datos

Instrumento de Recoleccién de Datos
La investigacion titulada “Calidad de servicio € imagen

corporativa en un restaurante de Lima - 2023, se esta...

Buenas tardes, somos estudiantes de la
universidad Cesar Vallejo, los cuales estamos
realizando una encuesta hacia el restaurante “La
Raya Barra Chiclayana". Esperamos que nos apoye
con la encuesta relacionada a "Calidad de servicio
y imagen corporativa”, Gracias
https://forms.gle/DwPuVGv6SxvRHXeq5







Anexo 12. Evidencias de los datos recopilados

Instrumento de Recolecciéon de Datos

La investigacion titulada “Calidad de servicio e imagen corporativa en un restaurante de
Lima - 2023", se esta llevando a cabo por estudiantes de la Escuela de Administracion del
PFA de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica.

rpelaezca9@ucvvirtual.edu.pe Cambiar de cuenta [

£8 No compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

De forma voluntaria, doy mi consentimiento para participar en la investigacion;
asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se
publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo,
manteniendo mi anonimato.

QO si
O No

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

334 respuestas Ver en Hojas de calculo :

Se aceptan respuestas

Resumen Pregunta Individual

De forma voluntaria, doy mi consentimiento para participar en la investigacion; |_l:| Copiar
asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacién se publiquen

a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo, manteniendo mi

anonimato.

334 respuestas

@®si
® No






