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RESUMEN

La calidad del servicio de los restaurantes de especialidades es una variable
principal para alcanzar el éxito empresarial; por lo qué, su mejora incumbe
evaluar y conocer el grado de satisfaccion que experimenta el cliente; de
manera que, es necesario medir la expectativa y la percepcién con respecto
a los factores que lo componen, considerando las caracteristicas del
entorno. El entorno actual ha cambiado, las organizaciones y la relacién
cliente-empresa, también; si la relacion ha cambiado entonces la forma de

medir también, afectando a los modelos con los que medimos.

Se ha evaluado la influencia de la implementacién de un Sistema de
Aplicacion en la satisfaccion del cliente en un restaurante de especialidades
ubicada en Lima-Peru; asimismo, se detalla el ciclo de mejora y el proceso
de adaptacion de los modelos de medicion de la calidad del servicio
(SERVQUAL, E-S-QUAL) propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry;
lograndose identificar los factores criticos en las que el restaurante debe
centrar sus esfuerzos, para lograr sus objetivos y hacer sostenible las

ventajas competitivas.

La implementacioén del sistema de aplicacion IATS mejordé la satisfaccion del
cliente del restaurante de especialidades de Lima; asimismo, la investigacion
permitié identificar oportunidades de mejoras de los procesos; por lo cual, se
mejor6é la capacidad de respuesta en la atencién al cliente. Por ello, es
recomendable implementar las TIC para mejorar la calidad del servicio en los
restaurantes de especialidades; conjuntamente, revisar necesariamente los
items que componen las escalas de medicion para que puedan ser aplicadas

adecuadamente.

Palabras clave: Sistema de aplicacion, satisfaccion del cliente, calidad del
servicio, TIC, SERVQUAL, E-S-QUAL.



ABSTRACT

The quality of service of specialty restaurants is a key variable to achieve
business success; therefore, its improvement is to evaluate and know the
degree of satisfaction that the customer experiences; So that it is necessary
to measure the expectation and perception with respect to the factors that
compose it, considering the characteristics of the environment. The current
environment has changed, organizations and the client-company
relationship, too; if the relationship has changed then the way of measuring

also, affecting the models with which we measure.

The influence of the implementation of an Application System on customer
satisfaction in a specialty restaurant located in Lima-Peru has been
evaluated; The cycle of improvement and the process of adaptation of the
service quality measurement models (SERVQUAL, E-S-QUAL) proposed by
Parasuraman, Zeithaml and Berry are also detailed; Making it possible to
identify the critical factors in which the restaurant should focus its efforts, to

achieve its objectives and to make the competitive advantages sustainable.

The implementation of the IATS application system improved the customer
satisfaction of the Lima specialty restaurant; In addition, research has
identified opportunities for process improvements; for which, the
responsiveness in customer service was improved. Therefore, it is advisable
to implement TIC to improve the quality of service in specialty restaurants;
together, necessarily review the items that make up the measurement scales

so that they can be applied properly.

Keywords: Application system, customer satisfaction, quality of service, TIC,
SERVQUAL, E-S-QUAL.



CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Situaciéon Problematica

El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2014) informa que en
julio, la actividad de los restaurantes en el pais registré un crecimiento de
5,14 por ciento, sumando 48 meses ininterrumpidos con tendencia al
crecimiento, lo que explica el dinamismo de la demanda interna (ver Figura
1); asimismo, reporta el aporte significativo de esta actividad en el

crecimiento econdmico, resaltando su contribucion al Producto Bruto Interno.

Asi Valderrama (2015) refiere que la gastronomia peruana trae consigo un
inmenso potencial para el desarrollo econédmico del pais, tanto en la
generacion del empleo, como en la demanda de otros productos, creando
numerosas oportunidades empresariales; consiguiendo Lima la designacién
de capital gastron6mica de América Latina con una serie de reconocimientos
a nivel mundial que generan el crecimiento del turismo hacia nuestro pais;
asimismo, manifestd: “Nosotros apostamos al 2021 por la consolidacion del
Perd como destino gastrondémico internacional, y nuestro segundo objetivo
es mejorar la capacidad de gestion de los servicios en los restaurantes.

Tenemos buena comida pero no siempre la gestidén es la mas eficiente, ni el

servicio es bueno .

Roca (2015), refirid: nos encontramos en un buen momento para el sector

gastrondmico, la gastronomia es reconocida como motor de desarrollo y
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como el principal factor de identidad cultural, orgullo y optimismo de los
peruanos, tenemos tres restaurantes en la lista de 50 mejores del mundo y
una gran promocion de la cocina peruana a nivel internacional. Asimismo,
manifestd sobre el servicio y atencion, “lo mas probable es que todos
recordemos alguna mala experiencia por lo que hace falta revisar el tipo de
servicio que se ofrece y como mejorarlo; muchas veces, se culpa
directamente al personal de atencion por las debilidades en el servicio, pero
debe reconocerse que es también responsabilidad de las empresas
preocuparse por apoyar a sus trabajadores y facilitarles las herramientas
para cumplir satisfactoriamente sus tareas. Con miras al bicentenario de la
Independencia del Pert, al afio 2021, hay muchos aspectos de la
gastronomia peruana que aun faltan fortalecer para consolidar nuestro

liderazgo”.
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Figura 1: Evolucién mensual de la actividad de restaurantes 2013-2015. FUENTE. INEI,
Encuesta mensual de restaurantes, 2015 (https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/
boletines/boletin-sevicios-agosto.pdf).
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El paso de una estructura productiva basada en la oferta a una basada en la
demanda, el desarrollo de las tecnologias de la informacion y comunicacion
(TIC), la globalizacion, son los principales determinantes del proceso de
cambio que estan experimentando las organizaciones (Martinez, 2006).
Vivimos en un mundo cada vez mas globalizado y competitivo, donde las
organizaciones desarrollan sus actividades en un entorno continuamente
cambiante, orientAndose hacia sus clientes, adaptando de manera continua
el producto y servicio ofertado a los deseos de estos, con el objetivo de
conseguir su satisfaccion y con ella, su fidelizacion refieren Carmona et al.
(2012) y Anderson et al. (1994). En este sentido, la ventaja en calidad radica
en que contribuye en la sostenibilidad de las ventajas competitivas, al
fidelizar al cliente a través de su satisfaccion (Anderson et al., 1994).

Actualmente el interés por la aplicaciéon de normas de calidad como la ISO
9001, que promueve un enfoque destinado a aumentar la satisfaccion del
cliente, por el cual las organizaciones deben planificar e implementar
procesos de seguimiento de la informacién relativa a la percepcion del

cliente, y disposiciones eficaces para la comunicacion (ISO, 2008).

Kotler (2010) al estudiar las tendencias del marketing a nivel mundial
propone un nuevo enfoque sobre las formas de llegar al consumidor,
considerando las nuevas tecnologias y el interés de las personas por
expresar su creatividad, sus valores y su espiritualidad. Es decir, surge en
las personas una capacidad de interactuar con los dispositivos moviles,

mediante el internet (comunicacion inalambrica).

Asi el avance tecnolégico y la disponibilidad de dispositivos moviles han
traido consigo grandes cambios en los negocios, permitiendo implementar
estrategias de seguimiento de la informacion relativa a los clientes al permitir
la conexion e interaccion de individuos y grupos (Guerra y Lucas, 2013).
Igualmente, Tipantasig (2013) refiere que los dispositivos mdviles han
abierto una nueva alternativa para la creacion de aplicaciones que permiten

funciones de comunicacion, creando una relacion muy dinamica.
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En la era del conocimiento, la revolucion de los servicios es, cada vez mas,
una revolucion relacionada con las tecnologias de la informacion (Santos,
2003, citado en Martinez, 2006). Y como precisamente los servicios estan
relacionados con la informacién, el cual es el principal valor susceptible de
ser articulados por medio de las transacciones a través de la red Internet
(Rust y Lemon, 2011). La calidad de los servicios en los entornos virtuales
se ha convertido en un factor primordial a la hora de atraer y retener a los
consumidores (Yang y Fang, 2004). Como sefalan Lovelock et al. (2008), el
éxito de los servicios depende del empleo estratégico de las tecnologias de
la informacién, que ofrecen la posibilidad de crear nuevas industrias de
servicios, ofreciendo rapidez, confiabilidad y efectividad en el servicio al

cliente, asi como otros elementos que afiaden valor agregado al servicio.

En este contexto, el presente estudio se realizd en la empresa del sector
gastronémico denominado “Restaurante Maite S.A.C.” situada en la ciudad
de Lima, en el Per(; restaurante de especialidades que ofrece platos tipicos
en un ambiente tematico con eventos artisticos y donde se reconoce que, las
variables fundamentales para el éxito son el sabor de las comidas y la
calidad del servicio (Gonzales, 2013); es decir donde el cliente coma
gustoso, saludable, y se le brinde un buen trato. Se pudo observar que en
los dias de alta demanda (dias viernes, sabados, domingos y feriados),
existen demora en la atencion al cliente, desfase en el tiempo de entrega de
los platos en una misma mesa, cola en caja, descoordinacion en cocina,

trabajadores estresados y queja de los comensales.

Tal situacién obedece, a la falta de coordinacion entre el personal (meseros,
cocineros y cajero), pedidos ilegibles, el estrés y exceso de trabajo, la baja
calidad del servicio, la mala percepcion que tiene el empresario sobre
rentabilidad, y debido a la falta de informacion con respecto a la relacion
entre la tecnologia y la satisfaccion de los clientes; asi también, el
desconocimiento de la importancia de evaluar cuanto mas espera el cliente
satisfecho y los atributos que perciben como mas importantes (Kano, 1984).

Y considerando que al empresario le importa utilizar tecnologia en sus
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procesos y en el servicio al cliente, se le dificulta la toma de decision para la
adopcion de una determinada tecnologia (implementacion de sistemas de
informacion para dispositivos méviles), que garantice una mejora significativa

de la calidad y la productividad.

De continuar esta sintomatologia, la empresa podria perder competitividad,
disminuir el nimero de sus clientes, bajar su rentabilidad y no ser& posible el
logro de los objetivos empresariales, ni conocer la influencia de un sistema
de aplicacion en la satisfaccion del cliente, ni identificar las necesidades y
expectativas (presentes y futuras, necesarias para implementar estrategias
que involucren a los consumidores en los procesos), ni hacer sostenible las

ventajas competitivas que implica la calidad.

Segun Norton y Kaplan (1992) “lo que no puede ser medido, no puede ser
gestionado”; de ahi la necesidad de convertir los elementos intangibles
relacionados con la satisfaccion del cliente cuando utilizan los sistemas de
aplicacion, en algo que pueda ser evaluado, medido y en el mejor de los
casos mejorado. Resultando indispensable evaluar la satisfaccion del cliente

al utilizar las TIC.

1.2 Formulacién del Problema

Asi el problema principal es:

¢Como la implementacion del Sistema de Aplicacion IATS influye en la

satisfaccion del cliente del Restaurante MAITE S.A.C. de Lima?

Los problemas secundarios son:

» ¢ Existen diferencias significativas entre la percepcién del cliente y su

expectativa con respecto a la calidad del servicio que ofrece el
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Restaurante MAITE S.A.C. de Lima, en periodos de alta demanda, antes

de implementar el Sistema de Aplicacion IATS?

Y

¢ Existen diferencias significativas entre la percepcién del cliente y su
expectativa con respecto a la calidad del servicio que ofrece el
Restaurante MAITE S.A.C. de Lima, en periodos de alta demanda,

después de implementar el Sistema de Aplicacion IATS?

» ¢ Cuales son los principales factores que influyen en la satisfaccion del
cliente con respecto a la calidad del servicio del Restaurante MAITE

S.A.C. después de implementar el Sistema de Aplicacion IATS?

1.3 Justificacién de lainvestigacion

Es conveniente desarrollar el tema porque no existe informacion sobre la
evaluacion de la satisfaccion del cliente cuando utilizan tecnologias de
informacion y comunicacion, en el sector gastrondmico; asi también, por los
cambios que estan generando las TIC, que han convertido los servicios
electrénicos en uno de los aspectos principales a tener en cuenta a la hora
de tomar decisiones que faciliten hacer sostenible las ventajas competitivas

que implica la calidad, en los restaurantes de especialidades.

Los equipos maviles han alcanzado niveles altos de desarrollo, permitiendo
a los empresarios que buscan rentabilidad, definir nuevas estrategias y
poner al servicio de los clientes herramientas para una mayor comunicacion
e informacion. Los cambios del entorno que son rapidos e impredecibles,
estan ligados a procesos de innovacion; por lo cual, para adaptarse se
necesita una apertura y flexibilidad en las formas de hacer las cosas, evaluar

el uso de nuevas tecnologias buscando sostenibilidad de la calidad.

La presente investigacion aporta conocimiento sobre la influencia de la

implementacion del Sistema de Aplicacion IATS en la satisfaccion del cliente,
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para restaurantes de especialidades. Del mismo modo, la metodologia
servira como guia de referencia para todos los propietarios 0 gerentes de
restaurantes de especialidades; asi también, como base para saber donde
empezar, como ir mejorando, innovando y qué clase de método implementar

al momento de medir la satisfaccion de sus clientes.

Beneficiando a los empresarios del sector gastrondmico; al mismo tiempo, a

los clientes de los restaurantes de especialidades.

1.3.1 TEORICA: Ya que atiende elementos fundamentales para la reflexion y
debate académico sobre el modelo de evaluacion de la calidad del servicio
en una organizacion que brinda bienes y servicios como es el restaurante,

considerando el uso de las tecnologias de la informacion y comunicacioén.

Se cuestiona y verifica los resultados de las dimensiones o factores que
conforman un modelo de evaluacibn de la calidad del servicio
frecuentemente usado en la industria de servicios (SERVQUAL), en un
entorno moderno y cambiante, donde predominan los equipos moviles, los
dispositivos electronicos, la comunicacion inalambrica y los nuevos habitos y

necesidades de los clientes.

1.3.2 PRACTICA: Ya que atiende elementos fundamentales de los objetivos

organizacionales que corresponde a la gestion de la satisfaccion del cliente.

Permitird gestionar la satisfaccion del cliente y sus necesidades,
despertando interés por la busqueda de soluciones factibles y viables para
su mejoramiento. Es fundamental para los empresarios buscar nuevos

clientes y lograr reducir costos (Lovelock, 2011, p.569).

Pretende ser un llamado de alerta para reforzar los factores positivos y
sustituir los negativos, con propuestas de los beneficios del uso de
tecnologias de la informacidon y comunicacion, logrando de esta manera un

mayor compromiso con la calidad y la excelencia.
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En este contexto, resulta imprescindible contar con informacion confiable
para la evaluacion de estrategias a implementarse y mejorar los procesos

que concreten el desarrollo sostenido del sector gastronémico en el Peru.

1.3.3 METODOLOGICA: Se propone una base para generar estrategias que
conlleven a mejorar, innovar y tomar decisiones respecto a la calidad del
servicio en restaurantes de especialidades y por ello en la satisfaccién del

cliente.

El conocimiento de las dimensiones o factores del sistema de aplicacion
IATS, que influyen significativamente en la satisfaccion de los clientes sera
informacion muy valiosa para la gestion empresarial y para integrar las
estrategias de gestion de la calidad, con la productividad (Lovelock, 2011).
Asimismo, al tener como referencia al restaurante de especialidades
Restaurante MAITE S.A.C., y entender como las TIC influyen en la
satisfaccion del cliente, como parte primordial de la cadena del sector
gastrondmico de Lima, Perq, el estudio aportara conocimientos que permitira
a otras empresas similares tener como referencia valida y confiable, para

futuras decisiones e investigaciones.

1.4 Objetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo general

Evaluar la influencia de la implementacion del Sistema de Aplicacion IATS

en la satisfaccion del cliente del Restaurante MAITE S.A.C. de Lima.

1.4.2 Objetivos especificos

» Determinar si existen diferencias significativas entre la percepcion del

cliente y su expectativa con respecto a la calidad del servicio que
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ofrece el Restaurante MAITE S.A.C. de Lima, en periodos de alta

demanda, antes de implementar el Sistema de Aplicacion IATS.

Determinar si existen diferencias significativas entre la percepcion
del cliente y su expectativa con respecto a la calidad del servicio que
ofrece el Restaurante MAITE S.A.C. de Lima, en periodos de alta

demanda, después de implementar el Sistema de Aplicacion IATS.

Determinar los principales factores que influyen en la satisfaccién del
cliente con respecto a la calidad del servicio del Restaurante MAITE

S.A.C. después de implementar el Sistema de Aplicacion IATS.

Hipotesis

1.5.1 Hipé6tesis General

Mediante la implementacion del Sistema de Aplicacion IATS se logra mejorar

la satisfaccion del cliente del Restaurante MAITE SAC de Lima.

1.5.2 Hipotesis especificas

» La percepcion del cliente antes de implementar el Sistema de Aplicacion

IATS es menor que su expectativa, con respecto a los factores de la

calidad del servicio.

La percepcion del cliente después de implementar el Sistema de
Aplicacion IATS es igual a su expectativa, con respecto a los factores de

la calidad del servicio.

La satisfaccion del cliente con respecto a la calidad del servicio después
de implementar el Sistema de Aplicacion IATS, esta relacionada
principalmente con los factores de Eficiencia del Sistema de Aplicacion

IATS, Capacidad de Respuesta, Confiabilidad, Capacidad de Interactuar.



10

CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 Marco Filosé6fico de la Investigaciéon

Calidad, por su definicion filoséfica, no expresa lo mejor, superior o algo
bueno, sino que nos refleja un determinado estado de existencia, presente
en cada objeto, fendmeno de la realidad, y por ello, factible de estar en cada

uno de nosotros. (Diaz Corral, 2003, p. 469)

Para Aristoteles era “una categoria o aquello en virtud de lo cual se dice de
algo que es tal y cual”, es decir, desde la filosofia, la calidad seria lo que se
predica de algo. Ademas, segun el diccionario de la Real Academia
Espafiola puede definirse como: “Propiedad o conjunto de propiedades

inherentes a algo, que permiten juzgar su valor”.

Desde el punto de vista de la filosofia, se refiere a una categoria y
predicado de algo, mientras que desde el punto de vista etimoldgico,
esta vinculado, a un elemento referencial, en un aspecto axiolégico
(bueno, malo, regular) para atribuir a una cosa u objeto un valor,
donde se perciben categorias. Por lo que la calidad puede aplicarse a
cualquier contexto en que se desee hacer un juicio o establecer una

comparacion entre dos o mas cosas. (Valdebenito, 2011, p. 4)

Los servicios y la calidad se originaron con la aparicion del hombre sobre la

tierra, ya que surgieron las necesidades basicas del ser humano, tales como
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la alimentacion, salud, abrigo, seguridad, vivienda y educacion. Las primeras
formas de satisfacer estas necesidades fueron elementales pero al
evolucionar a lo largo del tiempo llegan a tener hoy importancia

socioeconémica (Vargas y Aldana, 2007).

Por el avance social, cultural, politico y tecnologico de cada etapa de la
historia, surgen nuevas necesidades y las formas de satisfacerlas fueron

diversificandose para avanzar en la calidad de los procesos y servicios.

Ya en las dUltimas décadas hubo un cambio profundo en como la
administracion toma el papel de la calidad en las organizaciones. La calidad
no pasa a ser estrategia competitiva solo porque se apliqguen métodos
estadisticos para controlar los procesos, sino que se basa en el momento
que la alta gerencia toma como eje en su planeacion estratégica los
requerimientos de los clientes y la calidad de los productos y servicios de los
competidores (Gutiérrez, 2004). La calidad total no solo se refiere al
producto o servicio en si, sino que es la mejoria permanente del aspecto
organizacional; donde cada trabajador, desde el gerente, hasta el empleado
del mas bajo nivel jerarquico estd comprometido con los objetivos

empresariales.

El organismo internacional de normalizacién, ISO (2016), ha definido a la
calidad como la totalidad de caracteristicas de una entidad que le confiere la

capacidad para satisfacer necesidades explicitas e implicitas.

Al referirnos de la calidad es necesario entender cobmo ha cambiado durante

la historia, por lo que es importante sefialar las principales etapas:

Etapa Artesanal: Implicaba hacer bien las cosas independientemente de

coste o esfuerzo necesario para ello.

Revolucion Industrial: En esta etapa sélo se pensaba hacer muchas cosas

sin importar la calidad, con el fin de satisfacer gran demanda de bienes.
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Segunda Guerra Mundial: En esta etapa se aseguraba la eficacia de sus
armamentos sin importar el costo, con mayor y mas rapidez en la

produccion.

Postguerra, en Japon. Aqui se comienzan a hacer bien las cosas a primera

con la finalidad de minimizar los costes mediante la calidad.

En conclusion, la calidad vista desde el punto de vista del servicio en un
entorno moderno (influenciado por las TIC), presenta una casuistica
diferente al servicio tradicional, por lo que estudios actuales estan
orientdndose a revisar las métricas y modelos de evaluacion de la
satisfaccion del cliente con respecto a la calidad del servicio. De esta forma
la presente investigacion estudia la satisfaccion del cliente respecto a calidad
del servicio que ofrecen las organizaciones en un contexto moderno, siendo

una necesidad considerar la influencia de las TIC en los ultimos afios.

2.2 Antecedentes de la investigacion

A NIVEL INTERNACIONAL:

Gil et al. (2009), desarrollaron en la Pontificia Universidad Javeriana,
Colombia, la investigacion titulado “La Influencia de las TIC en la
Satisfaccion del Cliente en el Comercio Minorista”, esta investigacion tuvo
como objetivo contrastar como las TIC en funcidén del sector de actividad,
influyen en la satisfaccion del consumidor. Los resultados obtenidos
permiten afirmar la existencia de una relacion positiva entre las TIC de las
empresas y la satisfaccion del cliente con dicha tecnologia; y cuanto mayor
es la percepcion de inversion del minorista en tecnologia y cuanto mas
novedosas son las aplicaciones de las TIC, mayor es la satisfaccion del

cliente; en ese sentido, los hallazgos resultan coherentes con Palmer vy
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Markus (2000). Asi también, concluyen que la inversién en tecnologia por
parte del minorista puede ser considerada una garantia de la calidad de los

bienes y servicios ofrecidos por el establecimiento.

Mohammad (2011), desarroll6 en la Universidad de Malaga, Espafia, la tesis
doctoral titulada “La calidad en los servicios electronicos como estrategia
competitiva. Modelo de andlisis de sus componentes y efectos sobre la
satisfaccion y la lealtad”, esta investigacion tuvo como objetivo analizar los
componentes de la calidad en los servicios electrénicos y los efectos de la
misma sobre la satisfaccion y la lealtad de los clientes online. Llegando a
siguientes conclusiones: Desde el enfoque de la comparativa entre las
expectativas y las percepciones del cliente, se puede proponer una
definicion de la calidad del servicio en forma matematica, desde el punto de
vista del paradigma de la disconformidad, del siguiente modo: la calidad del
servicio es la diferencia entre el valor del servicio percibido y el valor de las
expectativas del cliente. Que la eficiencia, la privacidad/seguridad y
cumplimiento/fiabilidad, son las dimensiones que mas importancia
significativa tienen respecto a la calidad en los servicios electronicos y la
satisfaccion, en el caso de un entorno virtual. EI cumplimiento/fiabilidad es el
factor mas importante en la calidad en los servicios electronicos,
coincidiendo con autores como Szymanski y Hise (2000); Yang y Fang
(2004) y Lee y Lin (2005). Se puede observar en los resultados obtenidos,
que entregar el bien/servicio en el tiempo prometido y cumplir con las
promesas ejercen una influencia positiva sobre la satisfaccion, la lealtad
conductual y la lealtad actitudinal. La calidad en los servicios electronicos es
antecedente de la satisfaccién y no la inversa, es decir, la satisfaccion es un

resultado global de todos los aspectos del servicio.

Velazquez et al. (2007), desarrollaron en la Universidad de Valencia,
Espafa, investigacion titulada “Las Tecnologias de la Informacion y la
Satisfaccion del cliente”, esta investigacion tuvo como objetivo determinar
analizar la influencia del grado de utilizacion de distintas aplicaciones

tecnologicas sobre la satisfaccion percibida del cliente en hoteles y
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restaurantes. Llegaron a la siguiente conclusion: la implantacion de las TIC
en los hoteles y restaurantes no se traduce de forma directa en una mayor
satisfaccion del cliente, sino que ésta se encuentra en gran medida

condicionada por la categoria o perfil del establecimiento.

Da Silva (2014), desarrollé6 en la Universidad Nueva Esparta, Caracas,
Venezuela, tesis de grado titulado “Satisfaccion del cliente con la calidad de
servicio del Restaurante Centro Portugués, ubicado en Caracas -
Venezuela”, esta investigacion tuvo como objetivo evaluar la satisfaccion del
cliente con la calidad de servicio del Restaurante Centro Portugués, ubicado
en Caracas-Venezuela. Concluyeron que: “La calidad de los servicios se ha
convertido en un aspecto clave en la rentabilidad de las empresas. De ella
depende en gran medida la satisfaccion de los clientes, para lograr
resultados mas significativos y poder determinar el impacto que provocan, es

importante la aplicacion de herramientas de medicion”.

Calderon y Soto (2012), desarrollaron en la Universidad de Cérdoba,
Colombia, la investigacion titulada “Aplicacion moévil para el control de
pedidos en un restaurante”, donde describen la demora y la falta de
organizacién de un restaurante, como una situacién que debe ser mejorada
o controlada para lograr la satisfaccion de los clientes; para ello disefiaron un
sistema de aplicacion para dispositivos moviles con la capacidad de brindar,
una forma de auto-organizacion en los clientes, lograr una mayor simplicidad
y rapidez en los pedidos de los clientes y evitar complicaciones en los
diferentes procesos que se realizan en el negocio. Llegaron a siguientes
conclusiones: el sistema de aplicacibn movil permite mejorar el servicio hacia
los clientes ofreciendo mayor rapidez, y mejor desempefio de los procesos

del restaurante, mejorando la satisfaccion y lealtad de los clientes.

A NIVEL NACIONAL:

Moreno (2012), desarrollo en la Universidad de Piura, Perq, tesis de grado

titulado “Medicion de la Satisfaccion del Cliente en el Restaurante La
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Cabana de Don Parce”, esta investigacion tuvo como objetivo realizar una
evaluacion del grado de satisfaccion de los clientes en el restaurante “La
Cabafa de Don Parce”, identificar las variables mas importantes que
conforman la satisfaccién del cliente en el restaurante. Llegd a siguientes
conclusiones: “El trabajo realizado ha permitido identificar 5 dimensiones
relacionadas con la calidad del servicio en el restaurante La Cabafia de Don
Parce. Estas dimensiones son equivalentes a las inicialmente obtenidas por
Parasuraman, Zeithlam y Berry. En consecuencia, los resultados obtenidos
dan evidencia empirica de que es posible medir la calidad haciendo uso de
las dimensiones planteadas en los modelos SERVQUAL. Las dimensiones
intangibles han sido las mejores calificadas y ellos son: empatia, seguridad y
capacidad de respuesta han obtenido las mejores calificaciones con puntajes
iguales a 4,501, 4,017 y 3,961 respectivamente. De otro lado, la dimensiones
de elementos tangibles y de confiabilidad han sido las menos apreciadas
obteniendo puntajes de 3,951 y 3,928 correspondientemente. Con ellos se
pone de manifiesto la preponderancia de lo intangible sobre lo tangible”.

A NIVEL LOCAL: A la fecha no se encontré ni se tiene conocimiento de

estudio alguno sobre la relacion o influencia de las variables de esta

investigacion, a nivel local.

2.3 Bases Teoricas

2.3.1 Satisfaccion del cliente

El concepto de satisfaccion se ha ido matizando a lo largo del tiempo, segun
han ido avanzando sus investigaciones, enfatizando distintos aspectos y

variando su concepcion (Hunt, 1982). La satisfaccion es considerada como
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un tipo de respuesta de caracter emocional o cognoscitivo, dada

posteriormente al acto del consumo o uso de un bien o servicio.

Segun Barquero (2003), la palabra cliente, en su acepcién original del griego

”

antiguo hace alusién a “la persona que depende de...”, esto se puede
traducir como las personas que tienen determinada necesidad de un

producto o servicio que una empresa puede satisfacer.

"Se considera cliente a cualquier persona que recibe el producto o proceso 0

es afectado por él" (Juran, 1990, p.16).

Segun Juran (1990), hay dos tipos de clientes: interno y externo. El cliente
interno se refiere a los empleados que reciben bienes o servicios desde
dentro de la misma empresa. El cliente externo se refiere a los que pagan
por recibir un servicio fuera de la empresa. Es decir, son aquellos que estan

relacionados a la Empresa u Organizacion.

Kotler (2003) define un cliente como “alguien que accede a un producto o
servicio por medio de una transaccion financiera u otro medio de pago”;

quien compra, es el comprador y quien consume el consumidor.

2.3.1.1 Concepto de satisfaccion del cliente

Kotler (2003), afirma que: un cliente puede experimentar diferentes grados
de satisfaccion; si la actuacion del producto no llega a cumplir sus
expectativas, el cliente queda insatisfecho; si la actuacién esta a la altura de
sus expectativas, el cliente estara satisfecho; si la actuacion supera las

expectativas, el cliente estara muy satisfecho o encantado.

Esta definicion se ajusta al concepto declarado en la norma ISO 9000, donde
se expresa que la satisfaccion “es la percepcion del cliente sobre el grado en

que se han cumplido sus necesidades o expectativas establecidas”.
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Los autores Kotler y Keller (2006) definen la satisfaccion de cliente como:
“‘Una sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar la
experiencia del producto (o los resultados esperados) con las expectativas

de beneficios previas.

Siguiendo el mismo orden de ideas, Grande (2000) sefala que ‘la
satisfaccion de un consumidor es el resultado de comparar su percepcion de
los beneficios que obtiene, con las expectativas que tenia de recibirlos”.

Asi también, Zeithaml et al. (2009, p.103) refieren: “la satisfaccion es vista
por lo general como un concepto mas amplio, mientras que la calidad del
servicio se enfoca de manera especifica en dimensiones de servicio”. En
base en esa perspectiva, la calidad del servicio percibido es un componente

de la satisfaccion del cliente.

Tabla 1: Comparativo conceptos de satisfaccion del cliente

8
. g
£ 2 ° 5
w < 5 (&)
El nivel del estado de animo de una
persona que resulta de comparar el Las expectativas son las esperanzas que
Philip 1989 | rendimiento percibido de un producto o 0<) Philip 1989 | los clientes tienen por conseguir algo.
Kotler servicio con sus expectativas. > Kotler
.E Plantea que las expectativas de las
La satisfaccion de un consumidor es el 5 personas sobre los servicios estan
2000 | resultado de comparar su percepcion E Lovelock 2004 | influenciadas por varios aspectos: sus
Grande de los beneficios que obtiene, con las ﬁ experiencias previas, comentarios de
expectativas que tenia de recibirlos. otros clientes, necesidades personales,
etc.
Una sensacion de placer o de ' Se refiere al desempefo (en cuanto a la
2006 | decepcion que resulta de comparar la Philip 1989 | entrega de valor) que el cliente considera
Keller experiencia del producto con las Kotler haber obtenido luego de adquirir un
expectativas de beneficios previas. 5 producto o servicio.
Hacen referencia a que la calidad se 2 Hacen referencia al hecho de gue existen
mide a partir de la satisfaccion del | w numerosas influencias que tienden a
Lehman cliente y para ello es esencial medir 2 Schiffman y | 2006 | distorsionar las percepciones entre las
yWiner | 2007 |tres aspectos: expectativas del E Lazar cuales destacan la apariencia fisica, la
desempenfo/calidad, percepcién vy primera impresién, las conclusiones
brecha entre las expectativas y el apresuradas y el efecto halo.
desempefio.

FUENTE. Elaboracion propia.

De las numerosas definiciones existentes de satisfaccion del cliente (Howard
y Sheth (1969); Hunt (1977); Oliver (1981); Churchill y Surprenant (1982);
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Kotler y Dubois (1994), Evrard (1994) y otros), en este trabajo vamos a
considerar la de Kotler (2003) quien define la satisfaccion del cliente como
“el nivel del estado de &nimo de una persona que resulta de comparar el
rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas”. Dicho
de otra forma, “una sensacién de placer o de decepcién que resulta de
comparar la experiencia del producto (o los resultados esperados) con las
expectativas de beneficios previos. Si los resultados son inferiores a las
expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a la altura
de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las
expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado”; por ser muy
general y no incluir la base de referencia con la que el cliente compara su
experiencia de compra y de consumo, que es objeto de controversia entre

los investigadores.

2.3.1.2 Elementos que conforman la satisfaccion del cliente

Segun Kotler (2003), la satisfaccion del cliente esta conformada por tres

elementos, que a continuacion se detalla:

1) El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempefio (en cuanto a la
entrega de valor) que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir
un producto o servicio. Dicho de otro modo, es el "resultado” que el cliente
"percibe" que obtuvo en el producto o servicio que adquirié. El rendimiento

percibido tiene las siguientes caracteristicas:

Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.
Se basa en los resultados que el cliente obtiene.

Esta basado en las percepciones del cliente.

YV V V V

Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el
cliente.

> Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.



19

2) Las Expectativas: Las expectativas son las "esperanzas"” que los clientes
tienen por conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por

el efecto de una 0 mas de estas cuatro situaciones:

» Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que
brinda el producto o servicio.

» Experiencias de compras anteriores.

» Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinidn (por
Ej. artistas).

» Promesas que ofrecen los competidores.

3) Los Niveles de Satisfaccion: Luego de realizada la compra o adquisicién
de un producto o servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres

niveles de satisfaccion:

> Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del
producto no alcanza las expectativas del cliente.

» Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente.

» Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a

las expectativas del cliente.

Segun Zeithaml et al. (2009), refieren que, la satisfaccion es mas incluyente,
y que esta influida por: las percepciones de la calidad del servicio, la calidad
del producto, y el precio, asi como por factores situacionales y personales.
Con base en esta perspectiva, la calidad del servicio es uno de los

componentes importantes de la satisfaccion del cliente.

Segun lo referido por Zeithaml et al. (2009): que la satisfaccion del cliente
esta conformada por la calidad del servicio, calidad del producto y el precio;
a su vez la calidad del servicio esta influenciada principalmente por la
confiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta, empatia y los aspectos
tangibles. A continuacion se ilustra en forma grafica las relaciones, (ver

Figura 2).
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Elementos I
tangibles

~

Capacidad de I

\

respuesta
| Confiabiidad I Calidad del Factores
7 servicio situacionales
Seguridad I ‘
Empatia | Calidad del SATISFACCION
producto DEL CLIENTE

[ Precio Factores
personales

Figura 2: Elementos que conforman la satisfaccion del cliente. FUENTE. Zeithaml et al.,
Marketing de Servicios (2009, p.103).

2.3.1.3 Formula para determinar el nivel de satisfaccion del cliente

Existen dos formas més importantes para evaluar la satisfaccion del cliente:
el primero planteado por los autores Parasuraman et al. (1985), el segundo
por Cronin y Taylor (1994).

> El primero de ellos es a través de la diferencia entre el rendimiento
percibido y las expectativas que se tenian antes de consumir el
producto o servicio; bajo esta férmula los elementos que componen la
satisfaccion del cliente son a) El rendimiento percibido, b) Las
expectativas y, c) El nivel de satisfaccion el cual es la diferencia entre
percepciones y expectativas.

» La segunda forma es tomando en cuenta solo las percepciones; bajo
este concepto la satisfaccion del cliente tendria como elemento

solamente el rendimiento percibido mas no las expectativas.
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Por lo que segun el método de medicion que se adopte, es posible tener dos

férmulas diferentes que permiten determinar la satisfaccion del cliente:

Si nos basamos en las percepciones y expectativas, la formula resultante es:

Nivel de satisfaccion = Percepciones — Expectativas

Si nos basamos solo en las percepciones, la formula es:

Nivel de satisfaccion = Percepciones

2.3.1.4 Relacion entre calidad del servicio y satisfaccidon del cliente

La relacion entre la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio ha
producido resultados controvertidos y por ello, ha sido objeto de un profundo
debate. Dada la similitud conceptual entre las estructuras de calidad del
servicio y satisfaccion, no es sorprendente que estén altamente
correlacionadas (Taylor y Cronin, 1997). Otros autores sugieren que la
calidad del servicio y la satisfaccion son estructuras distintas aunque

relacionadas (Oliver, 1980; Parasuraman et al., 1988; Taylor y Cronin, 1997).

Segun Dabholkar (1995), existe un acuerdo general en la literatura en
considerar a la calidad del servicio como una estructura cognitivo primaria y
simple, mientras que la satisfaccion es un concepto complejo con un elevado

grado tanto de componentes afectivos como cognitivos.

En lo que se refiere a la forma de relacion entre los dos constructos, algunos
autores sefialaron a la satisfaccion como un antecedente de la calidad del
servicio percibida (Parasuraman et al., 1988; Gronroos, 1994; Bolton y Drew,
1991; Bitner et al., 1994). El argumento basico de esta posicion consiste en
que a partir de las experiencias de satisfaccion con varios encuentros de
servicio, se desarrolla y se va confirmando una actitud global a largo plazo,
es decir, mediante la acumulaciéon de evaluaciones especificas (satisfaccion

con transacciones) se llega a una evaluacion global (calidad percibida). Otro
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modelo que considera la satisfaccion como un antecedente de la calidad

percibida es desarrollado por Patterson y Johnson (1995).

Asimismo, otros trabajos defienden la postura contraria, es decir, que la
calidad del servicio es un antecedente de la satisfaccion de los clientes,

entre ellos, los de Cronin y Taylor (1992) y Oliver (1993).

En este sentido, el trabajo de Cronin y Taylor (1992), somete a examen el
orden causal de la relacidbn entre calidad del servicio y satisfaccion,
utilizando un modelo de ecuaciones estructurales; concluyen que de las dos
relaciones son reciprocas, y la mas significativa es la que propone a la
calidad como un antecedente de la satisfaccion.

Sin embargo, es posible una postura intermedia, en la que la calidad del
servicio percibida es un antecedente y un consecuente de la satisfaccion.
Efectivamente, muchos investigadores lo ven de esta manera (Oliver, 1993;
Teas, 1993; Parasuraman et al., 1994; Rust y Oliver, 1994; McAlexander et
al., 1994). De esta manera, la satisfaccion en una transaccion viene
determinada, entre otros factores, por la calidad del servicio y su vez, la
satisfaccion influye en la evaluacién a largo plazo, de la calidad del servicio

gue percibe el cliente.

En este sentido, algunos autores demuestran empiricamente que la
comparacion de modelos estructurales en ambos sentidos (la calidad como
antecedente de la satisfaccién y la satisfaccion como antecedente de la
calidad), resultan en ajustes idénticos; es decir, existe una relacion reciproca
entre la calidad global de un servicio y la satisfaccion; y por tanto, es
imposible concluir empiricamente cual de ellas es el antecedente de la otra
(McAlexander et al.,, 1994). Otro modelo propuesto por Driver (2002),
también supone relaciones en ambos sentidos, se basa en que aunque la
satisfaccion en un encuentro puede reforzar las percepciones globales de
calidad, después del mismo la satisfaccion no esta subordinada a la calidad
a nivel de transaccion, ademas sostiene que la calidad del servicio influye en

la satisfaccion sélo via, valor percibido.
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2.3.1.5 Calidad del servicio

El concepto de calidad como satisfaccién del consumidor y, por extension, la
filosofia de la gestion de la calidad, nace en el ambito de la produccion de
bienes tangibles y estan, por tanto, orientados hacia ese contexto. Ademas,
las peculiares caracteristicas de los servicios -en particular, su intangibilidad-
dificultan la aplicacion de los principios de control de calidad de la
produccion a las actividades que integran el denominado “sector servicios”.
Sin embargo, como ya apuntaba Levitt (1972), el fracaso de las empresas de
servicios a la hora de ofrecer elevados niveles de calidad tiene su origen,
precisamente, en su renuencia a adoptar las técnicas de control de calidad
nacidas en el dominio fabril. Literalmente cita (Martinez, 2006, p.122):

“Para mejorar la calidad y la eficiencia de los servicios las empresas deben
aplicar el tipo de pensamiento tecnocratico que en otros campos ha
sustituido ya el elevado coste y la erratica elegancia del artesano por el bajo

coste y la predecible eficacia del fabricante”.

La provision de elevados niveles de calidad del servicio se ha convertido en
una estrategia clave para las empresas a la hora de posicionarse de forma
eficaz en sus respectivos mercados (Swartz y Brown, 1989; Parasuraman et
al., 1985, 1988). De ahi que en las dos ultimas décadas la calidad del
servicio se ha convertido en un factor determinante a la hora de diferenciar
productos y servicios y construir, apoyandose en esa diferenciacion, una

ventaja competitiva (Zeithaml et al., 1996).

Como consecuencia, la valoracion de la calidad de los servicios resulta
especialmente problemética (Zeithaml, 1981), ya que no puede realizarse
por medio de indicadores objetivos tales como la tasa de defectos o la
duracién, ni tampoco, por lo comun, mediante el recurso a los modelos que
se aplican en el caso de los productos (Parasuraman et al., 1985), ya que la
propia intangibilidad de los servicios hace que éstos sean percibidos de una
forma mas subjetiva (Gronroos, 1990). De ahi que, para determinar la

calidad de los servicios se haya recurrido, como veremos, al concepto de
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calidad percibida, esto es, a los juicios o0 evaluaciones que los consumidores
realizan “en relacién con la superioridad de un servicio” (Parasuraman et al.,
1988; pag. 16). Desde este punto de vista, son las percepciones de los
clientes las que, en ultima instancia, determinan la calidad del servicio
(Gronroos, 1990; Parasuraman et al., 1985, 1988, 1991, 1994).

Resulta, fundamental desarrollar un modelo que permita entender de qué
forma evallian los consumidores la calidad de los servicios. Sefiala Grénroos
(1982): “Cuando un proveedor de servicios sabe como sera evaluado el
servicio por el consumidor, es capaz de influir sobre esa evaluacion en la
direccién deseada”. En general, pueden distinguirse dos corrientes en la

investigacion en relacion con la calidad del servicio (Brady y Cronin, 2001):

a) La primera es la nérdica, Europa-Suecia, Finlandia (Grénroos, 1982,
1984; Lehtinen, 1982; que emplea conceptos generales para definir la
calidad en términos de calidad funcional y calidad técnica.

b) La segunda es la norteamericana (Parasuraman et al., 1985, 1988)
que, centrada en la dimension funcional, intenta formalizar un
conjunto de dimensiones que, incorporadas al modelo o paradigma
disconformatorio, sirvan para evaluar de forma efectiva el nivel de

calidad del servicio percibido.

La calidad del servicio ha sido definida como una evaluacion de naturaleza
cognitiva del rendimiento de un proveedor de servicios (Oliver, 1997; Brady y
Cronin, 2001), o como una forma de actitud, similar pero no equivalente a la
satisfaccion, que resulta de comparar las expectativas del consumidor con el
resultado del servicio (Parasuraman et al., 1985, 1988; Bolton y Drew, 1991).
La calidad del servicio es una funcion del grado y la direccion de la
discrepancia entre expectativas y resultados y puede, por tanto, ser
evaluada contrastando las expectativas y las percepciones de los
consumidores en relacion con un determinado rango de atributos o

dimensiones (Zeithaml et al., 1990).
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A. La calidad del servicio como comparativa entre las expectativas y

las percepciones del cliente

En términos generales, Gronroos (1984) apunta que la calidad del servicio
debe ser contemplada desde la Optica de los clientes indicando que es el
resultado de un proceso de evaluacion, donde el consumidor compara sus
expectativas con la percepcion del servicio que ha recibido. El autor pone el
énfasis en el cliente, indicando que la calidad del servicio es un concepto
que gira alrededor de la figura del cliente. En la misma linea, se encuentra la
definicion general aportada por Parasuraman et al., (1988), los autores
consideran la calidad del servicio como el grado de discrepancia entre las
percepciones y las expectativas del cliente.

En este contexto, una de las primeras conceptualizaciones que se han
realizado de la calidad del servicio, basandonos en Oliver (1980), es la que
se ha venido en denominar el paradigma de la disconformidad, es decir,
valorar la calidad del servicio percibida como un desajuste entre expectativas

y percepciones de resultados.

Segun el paradigma de la disconformidad, el consumidor realiza después del
consumo una comparacion entre la percepcion sobre los resultados
obtenidos del producto y las expectativas creadas previamente. El nivel de
satisfaccion viene entonces determinado por dicha diferencia o discrepancia,
denominada disconformidad de expectativas. Habra disconformidad positiva,
cuando las percepciones superen las expectativas, disconformidad negativa
si los resultados no alcanzan el nivel de expectativas y confirmacion o
disconformidad nula en el caso de cumplimiento de las expectativas. La
satisfaccion se da cuando existe disconformidad positiva o confirmacion de
las expectativas, mientras que la insatisfaccion aparece si hay

disconformidad negativa.

En uno de sus estudios, Parasuraman et al., (1991) indican dos tipos de

expectativas del consumidor respecto a la calidad del servicio, el nivel



26

deseado y el nivel adecuado (ver Figura 3). El primero seria equivalente al
servicio que el cliente desearia haber recibido y el segundo significaria el
que el cliente considera adecuado para satisfacer sus expectativas. Entre
ambos niveles de expectativas de servicio existe lo que los autores
denominaron “zona de tolerancia”. Esta zona en un momento estético varia
de un cliente a otro, mientras que una perspectiva puede variar para el
mismo cliente (Berry y Parasuraman, 1991). Asimismo, cada vez que se
vuelva a utilizar el servicio se generan expectativas que modifican la posicion

gue ocupaban las primeras (Zeithaml y Bitner, 2002).

Cuando el servicio recibido por el cliente esta dentro de los parametros de la
zona de tolerancia o supera el nivel deseado, la empresa que presta el
servicio se encuentra en una situacion de ventaja competitiva, si esta por

debajo se encontraria en una zona de desventaja competitiva.

(Las percepciones J (Las percepciones caen (Las percepciones
caen por debajo del dentro del nivel caen por encima del
nivel deseado) deseado) nivel deseado)

ZONA DE TOLERANCIA

NIVEL NIVEL
ADECUADO DESEADO

Visto de otra forma:

Nivel deseado 4 Servicio Deseado

Zona de
Tolerancia

Nivel deseado 4 Servicio Adecuado

Figura 3: Niveles de calidad del servicio. FUENTE. Elaboracion propia a partir de
Zeithaml y Bitner, Marketing de Servicios (2002).
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A partir de estas aportaciones se puede conceptualizar la calidad del servicio
como comparativa entre expectativas y percepciones de los clientes
(Gronroos, 1984; Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993; Santoma y Costa,
2007). En ese sentido, la calidad del servicio se considera el resultado de un
proceso de evaluacion, donde el consumidor compara sus expectativas con
la percepcidn del servicio que ha recibido. La vision que se plantea es que el
factor clave para lograr un alto nivel de calidad en el servicio es igualar o

sobrepasar las expectativas que el cliente tiene respecto al servicio.

En este sentido, Zeithhaml y Bitner (2002) desarrollaron un modelo
conceptual sobre la calidad de servicio el cual se basa en que toda empresa
maneja dos (2) tipos de brechas y una de ellas es la brecha del cliente,

objeto de la presente investigacion (ver Figura 4).

Expectativa del
Servicio

BRECHA DEL
CLIENTE

Percepcion del
Servicio

Figura 4: Brecha del cliente. FUENTE. Zeithmal y Bitner (2002).

1. Expectativas del cliente

“La investigacion de las expectativas del consumidor es el primer paso para
establecer estandares de calidad para un servicio” (Cobra, 2000, p.142) y
para poder evaluar dichas expectativas, es importante entender como se
forman. Al respecto Lovelock et al. (2004) plantean que las expectativas de
las personas sobre los servicios estan influenciadas por varios aspectos: sus
experiencias previas como clientes, comentarios de otros clientes,

necesidades personales, sector que presta el servicio, entre otros.
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En forma semejante, Zeithaml y Bitner (2002, p.34) sefalan que las
expectativas “son los estandares o puntos de referencia del desempefio
contra los cuales se comparan las experiencias del servicio, y a menudo se
formulan en términos de lo que el cliente cree que deberia suceder o que va
a suceder”. En base a esta definicion, las autoras sefialan la existencia de un
Servicio Esperado el cual estd conformado por dos niveles de expectativas:

Servicio Deseado y Servicio Adecuado.

El Servicio Deseado es lo que el cliente espera recibir, es decir que “es una
combinacion de lo que el cliente considera que puede ser con lo que

considera que debe ser”. (Zeithhaml y Bitner, 2002, p.63).

El Servicio Adecuado “es el nivel de servicio que el cliente puede aceptar”
Zeithhaml y Bitner (2002, p.64). Esto significa que a pesar que los clientes
esperan alcanzar un servicio ajustado a sus deseos, reconocen gue existen
ciertos factores que no siempre hacen posible lograrlo y aceptan hasta un

cierto nivel minimo de desempefio.

En ese orden de ideas y en base a la caracteristica de heterogeneidad de
los servicios, Hoffman y Bateson (2002, p.314) acotan que es dificil que los
empleados de una empresa realicen una entrega constante del servicio y por
este motivo, “los clientes se adecuan a esperar variaciones en la prestaciéon
del servicio”. Al grado en que los clientes desean aceptar esa variacion se le
denomina Zona de tolerancia la cual refleja la diferencia entre el nivel de

servicio deseado y el adecuado (ver Figura 5).

Servicio Deseado

Zona de
Tolerancia

Servicio Adecuado

Figura 5: Zona de tolerancia. FUENTE. Hoffman y Bateson (2002).
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2. Percepcién del cliente

Las personas actuan y reaccionan de acuerdo con sus percepciones y “no
son los sucesos reales, sino lo que los consumidores piensan respecto a
ello, lo que afecta sus acciones y sus habitos de compra” (Schiffman y Lazar,
2006). Por ello desde el punto de vista mercadolégico es importante
comprender lo que implica la percepcién, para poder detectar con mayor

facilidad, cuéles son los factores que inducen al consumidor a comprar.

Al respecto, Schiffman y Lazar (2006) hacen referencia al hecho de que
existen numerosas influencias que tienden a distorsionar la percepciones
entre las cuales destacan la apariencia fisica, los estereotipos, la primera
impresion, las conclusiones apresuradas y el efecto halo (evaluacién de un

objeto o persona basada en una sola dimension).

En sintesis, las expectativas y las percepciones del cliente, juegan un papel
fundamental en el marketing del sector servicios. Por otra parte, la calidad de
servicio es definida por los clientes, una vez ajustado el servicio a las
expectativas de éstos, las empresas deben medir con regularidad su
satisfaccion, no solo manteniendo la calidad ofrecida sino implementando

mejoras continuas, alcanzando altos niveles de fidelizacion.

B. Modelo explicativo de Parasuraman, Zeithaml y Berry

Uno de los modelos méas aceptado, en la comunidad académica, respecto a
la calidad del servicio es el de Parasuraman et al. (1985) (ver Figura 6).
Estos autores, partiendo del modelo de Gronroos (1984), configuraron un
instrumento de medida de la calidad del servicio, que se denominé
SERVQUAL. Esta aportacion se considera el inicio de la escuela
norteamericana de la calidad del servicio. En el trabajo de Parasuraman et
al., (1985), distinguen las discrepancias o deficiencias (GAPs, brechas) a los

gue a continuacion se hace referencia:
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Gap 1. discrepancia entre las expectativas de los usuarios y las
percepciones de los directivos sobre las mismas.

Gap 2: discrepancia entre las percepciones de los directivos y las
especificaciones o hormas de calidad.

Gap 3: discrepancia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la
prestacion del servicio.

Gap 4: discrepancia entre la prestacion del servicio y la comunicacion
externa.

Gap 5: discrepancia entre las expectativas del consumidor sobre la calidad

del servicio y las percepciones que tiene del servicio.

Expectativas CLIENTE
~del servicio
GAPS5

Brecha del cliente _

‘ Percepcion del ]

servicio

‘ Entrega del servicio I .
con los clientes

GAP 3 ‘
Brecha de Brecha de
desempeio comunicacion

GAP 4

‘ Comunicacidn externa ]

Disefio y estandares de
servicio orientados al
cliente

Brecha
del Brecha de diseiio y estandares de servicio
CONOCI+
miento Percepciones de la
compaiiia sobre las COMPANIA
GAP 1 expectativas del cliente

Figura 6: El modelo de brechas GAPS. FUENTE. Zeithaml y Bitner, Marketing de Servicios
(2002, p.32).
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Los autores en un posterior trabajo empirico (Zeithaml et al., 1988)
reexaminaron el modelo inicial y redujeron a cinco las dimensiones;
representando la manera en que los consumidores organizan en su mente la

informacion. Se traducen concretamente en las siguientes dimensiones:

» Confiabilidad, para efectuar el servicio prometido con precision.

» Capacidad de respuesta, buena voluntad de ayudar a los
consumidores y rapidez del servicio.

» Seguridad, conocimiento y cortesia de los empleados y su habilidad
para transmitir confianza y confidencia.

» Empatia, entendida como comprension, atencion individualizada que
se proporciona a los consumidores.

» Tangibilidad, apariencia de las habilidades fisicas, equipamientos

personales y materiales de comunicacion.

Este modelo ampliado, fue posteriormente sometido a contrastacién por
Parasuraman et al. (1991) con las mismas cinco dimensiones, con
resultados desiguales, por cuanto no pudieron confirmarse estadisticamente
algunas de las hipotesis planteadas, como tampoco la existencia de una

correlacion estadisticamente significativa de los cinco GAPs.

1. Modelo SERVQUAL

A partir del modelo de los GAPs de Parasuraman et al. (1985), los mismos
autores en 1994 desarrollaron un modelo que permitiese cuantificar la
calidad de servicio llamado SERVQUAL. Este modelo permite aproximarse a
la mediciéon de la misma mediante la evaluacion por separado de las

expectativas y percepciones de un cliente como se muestra (ver Figura 7).

Este modelo propone medir la calidad percibida de un servicio como la

diferencia entre la percepcion y la expectativa. Este modelo utiliza



cuestionarios de 22 items, agrupados en 5 dimensiones (elementos

tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia).

El modelo promovido por Zeithalm et al. (2003), define la calidad de servicio

como una funcion de la discrepancia entre las expectativas de los

consumidores sobre el servicio que van a recibir y sus percepciones sobre el

servicio que efectivamente reciben de la empresa. Este modelo es conocido

como el modelo SERVQUAL cuyas siglas en inglés se traducen como

“Modelo de la Calidad del Servicio”.

Necesidades  Comunicacion Comunicaciones Experiencias
personales boca a boca externas

1. CAPACIDAD DE

RESPUESTA — Expectativas —
g. EgZé&glLlDAD - CALIDAD DE
4.SEGURIDAD SERVICIO
5.ELEMENTOS

TANGIBLES — Percepciones —

Figura 7: Modelo SERVQUAL. FUENTE. Parasuraman et al. (2002).

Segun el modelo SERVQUAL existen cinco dimensiones de la calidad y son

las siguientes:

a) Capacidad de respuesta: refleja el compromiso de la empresa en brindar

sus servicios y deseo de ayudar a los clientes de forma rapida. Asi
también, se refiere a la voluntad y disposicion que tengan los empleados
al momento de prestar un servicio. La capacidad de respuesta también

refleja si la empresa esta preparada para prestar el servicio.
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b) Empatia: se refiere a que el empleado tenga la capacidad de

d)

experimentar los sentimientos de otra persona como propios. Las
empresas que poseen empatia entienden las necesidades de cada uno
de sus clientes, y se procuran que el servicio sea viable para ellos. Se
define como la atencién cuidadosa e individualizada que los empleados
brindan a los clientes.

Confiabilidad: Esta es la dimensiobn mas importante para el SERVQUAL,
ya que en el servicio este se vende primero y después se produce y es
utilizado, se debe tener en cuenta que el servicio ofrecido por lo seres
humanos es mas variable que el que ofrecen las maquinas; asimismo,
las personas encargas de ofrecer el servicio son todas diferentes entre si
y de la misma manera la forma en que otorguen el servicio a los clientes
varia de persona en persona. De esta manera la confiabilidad hace
referencia a que la empresa cumpla con todas sus promesas pactadas,
es decir es la habilidad de prestar el servicio prometido de forma precisa.
La seguridad: se define como el conocimiento del servicio prestado y la
cortesia de los empleados, la capacidad de la empresa y la habilidad de
sus empleados para inspirar y transmitir buena voluntad y confianza.
Elementos tangibles: se refiere a la apariencia de las instalaciones

fisicas, equipos, personal, de los canales y materiales de comunicacion.

Cuadro 1: Dimensiones de la calidad segin SERVQUAL

Dimension Significado
Elementos Tangibles Apariencia de Iasf instalaciones. figiFas, equipos,
empleados y materiales de comunicacion.
Confiabilidad Capacidad para ejgcutar el servicio prometido de
forma segura y precisa.
Capacidad de Rapidez de la atencion al cliente y predisposicion de
Respuesta ayudar.
Capacidad de la empresa y sus empleados para
Seguridad inspirar al cliente credibilidad, mediante el
conocimiento y cortesia.
Atencion individualizada al cliente. Tratar como
Empatia anicos, especiales, entender sus necesidades y
percatarse de los sentimientos del cliente.

FUENTE. Parasuraman et al., (2002).
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2.3.1.6 Modelos de evaluacién de la calidad en el servicio electréonico

Los primeros trabajos para la medicion de la calidad en los servicios
electréonicos adaptaban las cinco dimensiones de calidad de servicio
tradicional formuladas por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988),
especialmente en la aplicacion y modificacién de la escala SERVQUAL al
campo del comercio electrénico. Sin embargo, las caracteristicas que
diferencian el servicio tradicional del servicio electronico conducen a una
revision necesaria de las dimensiones e items que componen las escalas
tradicionales. Un claro exponente de esta idea es la sugerencia de un
analisis especifico sobre las definiciones e importancia relativa de las cinco
dimensiones tradicionales de la calidad del servicio, que cambian cuando los
clientes interactuan con la tecnologia en lugar de tener un encuentro de
servicio personal (Parasuraman y Grewal, 2000). Por ello, diversos autores
proponen descartar las escalas de calidad basadas en las caracteristicas
especificas del encuentro del servicio, e incluso sugieren utilizar una
categorizacion general de servicios como estructura para el desarrollo de
nuevos modelos de calidad de servicios basados en Internet (Loiacono,
Watson y Goodhue, 2000; Barnes y Vidgen, 2003; Zeithaml, Parasuraman y
Malhotra, 2002; Wolfinbarger y Gilly, 2003; Bauer, Hammerschmidt y Falk,
2006, entre otros).

Asi, en los ultimos afos, los trabajos de investigacion empiezan a contar con
diferentes trabajos que tienen como objetivo el desarrollo de escalas de
medida de calidad percibida en la prestacion del servicio electronico,
buscando la definicion y medicion de la importancia sobre los factores claves
de éxito o dimensiones determinantes de dicha percepcion de calidad. A
continuacion se explican los principales modelos desarrollados, sus

dimensiones y el proceso de evolucion experimentado.

Los modelos mas representativos y sus correspondientes escalas de medida

se presentan en los siguientes cuadros (ver Cuadro 2 y 3).
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Cuadro 2: Semejanza de los factores o dimensiones del €-SERVQUAL

Escala *
Autores e-SERVQUAL Muestra
Dimensiones
Zeithaml, Parasuraman y Eficiencia | Fiabili- | Privaci | Cumpli- Usuarios
Malhotra (2000 y 2002) dad dad miento online
Kenova y Jonasson Usuarios de
2006 X X X X banca
( ) electrénica
Gounaris y Dimitriadis Usuarios
(2003) X X X X online
Lee y Lin (2005) X X X Clientes online
Janda, Trocchiay X X Estudiantes
Gwinner (2002)
Yang, Peterson y Cai Clientes online
Otros | (2003) X X X X
auto- | Yang, Peterson y Usuarios
res | Huang (2001) X X X X online
Usuarios
Hsu y Hsu (2008) X X X online
Usuarios
Santos (2003) X X X X online
Collier y Bienstock Usuarios
(2006) X X online
Yang, Jun y Peterson Usuarios de
2004 X X X banca
( ) electrénica
* Las X indican que los autores consideran esa dimensién de la calidad en sus investigaciones.

FUENTE. Mohammad (2011, p.97).

Cuadro 3: Semejanza de los factores o dimensiones del E-S-QUAL

Escalas *
Autores E-S-QUAL E-RecS-QUAL Muestra
Dimensiones Dimensiones
) Caaci- -
Parasuraman, Zeithaml Eficien- ?1IISbF|)|(|)- Privaci- | Cumpli- dzrt)iadcnle Compen | Contac- USL(JjaerIOS
cia dad miento respues- -sacién to
y Malhotra (2005) dad ™ Internet
Hoy Lee Usuarios
(2007) X X X X X online
Kimy Lennon Usuarios
Otros X X X X X X (mujer)
(2006) .
auto- online
res Swaid Usuarios
aldy X X X X ,
Wigand (2009) online
U -
Boshoff (2007) | X X X X suarios
online
*Las X indican que los autores consideran esa dimensidn de la calidad en sus investigaciones.

FUENTE. Mohammad (2011, p.99).
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A. Modelo e-SERVQUAL

Zeithaml et al. (2000), desarrollaron el modelo e-SERVQUAL para la
medicion de la calidad en los servicios electronicos. Este modelo contenia 11
dimensiones, las cuales eran: el acceso, la facilidad de navegacion, la
eficacia, la flexibilidad, la fiabilidad, la personalidad, la seguridad, la

capacidad de respuesta, la confianza, la estética del sitio web y el precio.

En un trabajo posterior, los mismos autores modificaron el modelo, debido a
que el anterior, no media especificamente los sitios web (ver Figura 8) y
redujeron los criterios a solo cuatro dimensiones: 1) Eficiencia: hace
referencia a la habilidad de la pagina web para ayudar a los consumidores a
obtener los productos deseados, informacion acerca de éstos, todo ello con
el minimo esfuerzo. 2) Fiabilidad: esta asociada con la funcién técnica del
sitio web, el grado de disponibilidad y funcionamiento adecuado. 3)
Privacidad: incluye la seguridad de los datos de la compra y la informacion
de la tarjeta de crédito. 4) Cumplimiento: la precision en entregar el servicio

prometido en el tiempo prometido (Zeithaml et al., 2002).

En la Figura 8 se identifican los cuatro GAPs del e-SERVQUAL,

concretamente los siguientes (Zeithaml, et al., 2002):

Gap de informacion: representa la diferencia entre las necesidades de los
clientes y las ideas de los empresarios sobre las mismas.

Gap del disefo: representa el fracaso de la completa incorporacion del
conocimiento sobre las necesidades del cliente dentro de la estructura y el
funcionando del sitio web.

Gap de la comunicacion: representa las promesas ambiguas o exageradas
sobre un sitio web hechas a través de los medios de comunicacion
tradicionales y en el mismo.

Gap del cumplimiento: representa la diferencia entre las necesidades de

los clientes y sus experiencias (lo que ellos realmente reciben).
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Figura 8: Modelo e-SERVQUAL. FUENTE. Parasuraman et al. (2002).

El modelo construye la valoracion del cliente sobre la calidad del servicio de
la web y sus consecuencias (la parte superior del modelo), asi también las
deficiencias organicas que podrian contribuir a la valoracion escasa de la
calidad del servicio de la web (la parte inferior del modelo). La parte de la
empresa muestra tres GAPs conectados indirectamente: la informacion, el
disefio y la comunicacion que pueden darse en el proceso del disefo, el
funcionamiento y el marketing de los sitios web. Estos GAPs contribuyen
colectivamente con "Gap del cumplimiento” en el lado del cliente, mientras
gue se activa una cadena de efectos adversos en la calidad del servicio de la
web percibida entre otros efectos (Nath y Zheng, 2004).

Collier y Bienstock (2006) aplicaron el modelo a 147 usuarios online, con el
fin de medir la calidad en los servicios electronicos, estos autores dividieron
la dimension eficiencia del modelo e-SERVQUAL en tres: funcionalidad,

informacion y disefio.
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En el caso de Lee, et al. (2004) lo aplicaron a un estudio comparativo de
usuarios online y offline. Estos autores concluyeron que los aspectos mas
relevantes en la evaluacion de la calidad del servicio por parte de los dos
tipos de clientes eran la fiabilidad y el cumplimiento. En la misma linea,
Madu y Madu (2003) realizaron un estudio donde analizaron la calidad del
servicio tradicional y la calidad en los servicios online, utilizando la escala del
modelo original y confirmaron la validez de esta escala en estudios

comparativos.

En wuna aplicacion del modelo e-SERVQUAL al enfoque cultural,
Chakraborty, et al. (2005) desarrollaron la escala original, en un estudio
comparativo entre estadounidenses y europeos, para medir la calidad en los
servicios electrénicos, mediante la informacion, la facilidad de uso y la
efectividad, las primeras dos dimensiones estan en la dimensién eficiencia
del modelo original. Los autores aplicaron el modelo a una muestra de 368
usuarios de los dos continentes, y confirmaron que los resultados obtenidos
indicaban que la informacion era la dimensibn mas importante para los
europeos y la facilidad de uso era el factor mas importante para los

estadounidenses.

Otras investigaciones que continuaron la propuesta del modelo e-
SERVQUAL, fueron las de Yang et al. (2006) que desarrollaron un modelo
para mejorar la calidad del servicio empresarial, demostrando que la
eficiencia y el cumplimiento del modelo original eran los componentes mas

importantes para la mejora de la calidad del servicio electronica.

B. Modelo E-S-QUAL y E-RecS-QUAL

Parasuraman et al., (2005) apoyados en la investigacion previa de Zeithaml,
et al. (2002), desarrollaron una escala multi-item para medir la calidad en los
servicios electronicos. Dicha escala denominada E-S-QUAL, es una de las

mas completas de las que se disponen hoy en dia. Su elaboracion esta
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basada en la realizacion de un estudio exploratorio que determina la
necesidad de emplear dos escalas diferentes para evaluar la calidad en los
servicios electronicos. La escala E-S-QUAL tiene en cuenta aspectos

vinculados al servicio basico o principal y distingue 4 dimensiones:

1. Eficiencia. Como la facilidad y rapidez de acceso y uso del sitio.

2. Cumplimiento. Como el grado en que se cumplen las promesas del sitio
sobre la entrega de pedidos y el punto mas bajo.
La disponibilidad del sistema. Como el funcionamiento técnico correcto.
Privacidad. Como el grado en que el sitio es seguro protege la
informacion del cliente y se refiere a la seguridad y la medida

proteccion de la informacién de los clientes.

De forma complementaria a la escala anterior, la segunda de las escalas que
proponen estos autores se denomina E-RecS-QUAL y su utilidad radica en
la necesidad de desarrollo de una forma de medir la calidad cuando se
evallan encuentros no rutinarios durante la compra online. Normalmente
estos aspectos estan relacionados con la recuperacion del servicio
(devolucion de productos o procedimientos para tratar los problemas). Esta
Ultima escala esta formada por tres dimensiones: capacidad de respuesta,
compensacion y contacto. Estas dimensiones estan enfocadas a tratar
problemas y reclamaciones en los servicios, aplicandose principalmente a

los clientes que ya no tienen costumbre de entrar en la pagina web.

Como seguidor del modelo E-S-QUAL, Boshoff (2007) desarroll6 una escala
a partir del mismo, donde demostré su validez para evaluar la calidad en los
servicios electronicos. Otros autores utilizaron el modelo E-S-QUAL como
punto de partida en su investigacion, tales como Ho y Lee (2007),
desarrollaron un modelo de cinco dimensiones para medir la calidad del
servicio en las agencias de viaje online, estas dimensiones fueron:
Informacién, seguridad, disponibilidad del sistema, cumplimiento y capacidad
de respuesta. Segun los autores, los andlisis obtenidos confirman la

correlacion entre estas dimensiones y la calidad del servicio online ofrecido.
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Por su parte, Swaid y Wigand (2009) examinaron en su modelo la relacion
entre las dimensiones de la calidad en los servicios electronicos y los tipos
de la lealtad electronica y utilizaron el modelo E-S-QUAL como punto de
comienzo junto al modelo eTailQ, que se comentara posteriormente. Kim et
al. (2006), aplicaron la escala a una muestra de mujeres compradoras
online, estos autores confirmaron la validez de la escala para medir la

calidad en los servicios electronicos.

C. Modelo Web-QUAL

Este modelo fue desarrollado por Loiacono (2000), la escala fue creada a
partir de la revision de la literatura y de los modelos de medicién de la
calidad del servicio previos. La escala Web-QUAL originalmente se concibe
como un instrumento que permitiera evaluar las percepciones de calidad en
el comercio electrénico cuando éste tenia lugar a través de sitios web. Las
dimensiones utilizadas en este modelo fueron trece: disefio, tiempo de
respuesta, intuicion, informacion, interaccién, confianza, tiempo de
respuesta, fluidez, innovacién, atractivo visual, comunicaciones integradas,
procesos de negocio y medios alternativos para interactuar con la compaiiia.
Estas estan agrupadas a su vez, en cuatro dimensiones, como se puede

observar (ver Figura 9).

El modelo Web-QUAL original fue aplicado a una muestra de 510 usuarios
de paginas web de agencias de viajes, libros y de reservas de hoteles online.
Este modelo fue modificado por Loiacono, Watson y Goodhue en 2002,
confirmaron 12 dimensiones, las cuales fueron: informacion, interactividad,
confianza, tiempo de respuesta, disefio, navegacion intuitiva, atractivo visual,
innovacion, flujo, integraciéon de comunicacién, los procesos de negocio y
medios alternativos de comunicacion. Esta escala recibié la critica de

Sanchez y Villarejo (2004), indicando que el fin de este modelo era colaborar
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en el disefio adecuado de una pagina web. Luego la escala se consideraba
mas pertinente en tareas de disefio del interface que en la provision de una
medida del desempefio de la pagina web, es decir, no es en si una escala de

medicidn de la calidad del servicio, en opinidén de estos autores.

Disefio

Tiempo de respuesta =

Informacion
Interaccion

Calidad se

Tiempo de respuesta sitio Web

Fluidez
Innovacion

Afractivo visual
Comunicaciones
Integrales
Procescs de
Megocics
Medios
Alternativos

Figura 9: EIl modelo WebQUAL FUENTE. Elaboracion propia a partir de Loiacono (2000).

Facilidad de uso

Utilidad

Entretenimiento

Relaciones
complementarias

Este modelo fue desarrollado posteriormente por Barnes y Vidgen (2003),
los autores modificaron la escala original utilizando sus items en otras
dimensiones y examinaron su validez y fiabilidad. Barnes y Vidgen (2003)
distinguen cinco dimensiones basicas en el concepto de la calidad en los
servicios electrénicos, concretamente distinguen entre tangibilidad (estética y
navegacion), fiabilidad (confianza y competencia), responsabilidad,
seguridad y empatia (comunicacién y entendimiento de las necesidades

individuales).

A partir de estos trabajos se han sucedido investigaciones que han buscado
replicar la escala, desarrollar y modificar la misma y establecer relaciones

entre la calidad del servicio, la satisfaccion y la lealtad.
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Entre los trabajos que han replicado la escala se encuentra la investigacion
de Kim y Stoel (2004), quienes utilizaron la misma escala de Loiacono
(2000), para examinar las dimensiones de la calidad del servicio en una
tienda de ropa femenina online. Desarrollaron a partir de Web-QUAL cinco
dimensiones para medir la calidad del servicio, concretamente, utilidad,
entretenimiento, facilidad de uso, capacidad de respuesta y confianza, con

una muestra de 273 encuestas, los resultados apoyaron el modelo original.

Los autores Sweeney y Lapp (2004) aplicaron la escala a consumidores
finales, utilizando las siguientes dimensiones: facilidad de uso (instrucciones
y explicaciones, disefio y disposicion, sistema de navegacién), contenido
(profundidad, correccion, adecuacidén de presentacion) y procesos (control y
rapidez). Mientras Sullivan y Walstrom (2001), identificaron otras
dimensiones, tales como, tangibilidad, capacidad de respuesta, fiabilidad,

seguridad y empatia.

Como un desarrollo sobre el modelo anterior, Moustakis, et al. (2006)
plantearon un modelo para medir la calidad del servicio del sitio web

incluyendo tres niveles:

a) El primero contiene el objetivo principal, la calidad del sitio web.

b) El segundo contiene los cinco principales criterios, el contenido, la
navegacion, el disefio o estructura, la apariencia y la singularidad.

c) El tercer nivel incluye los criterios secundarios, como la utilidad del
contenido, la informacién completa (en la parte del contenido), el enlace
con otros sitios, las facilidades para usar las herramientas de navegacion,
la velocidad de carga, el mapa del sitio, la informacion en tiempo real, los
requisitos del software (en la parte del disefo), la representacion de
gréficos, la facilidad para entender el contenido, las imagenes, los
sonidos, los videos (en la parte de la apariencia). Finalmente, la
singularidad del contenido y las caracteristicas del disefio (en la parte de
la singularidad). Se puede observar en la siguiente figura una

representacion grafica de esta propuesta.
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Figura 10: El modelo de los tres niveles. FUENTE. Elaboracion propia a partir de
Moustakis et al. (2006).

Yang y Fang (2004) desarrollaron un modelo a partir del modelo Web-QUAL,
pero con unos cambios en las dimensiones del modelo original, los autores
han utilizado ocho dimensiones con 52 items, las dimensiones son: la
capacidad de respuesta, fiabilidad, facilidad de uso, competencia, acceso,
sistema de confiabilidad, oportunidad y seguridad. Los autores aplicaron el
modelo a una muestra de 740 clientes online, sus resultados indican que la
calidad del servicio principalmente conduce a la satisfaccion del cliente
online, con la excepcion de la facilidad de uso.

Por su parte, Fassnacht y Koese (2006) han desarrollado el modelo
jerarquico, que incluye nueve subdimensiones como factores de primer
orden y tres dimensiones como factores de segundo orden. Estas ultimas se
denominan calidad del ambiente de entrega y del resultado. La calidad del
ambiente esté relacionada con la apariencia de la interfaz de usuario, y se
subdivide: La calidad grafica, que capta los diversos elementos de la interfaz
de usuario (texto, iconos, imagenes digitales, o de fondos) y la claridad de la
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disposicion. La calidad de entrega se refiere a la interaccion del cliente del
sitio web durante el uso de los servicios, es decir, que incluye aspectos que
son relevantes para los clientes cuando buscan informacion, la seleccion de
las opciones disponibles o llevar a cabo transacciones. Por lo tanto, los
autores asignaron cuatro elementos relacionados a la calidad de entrega,
gue habitualmente se encuentran en la literatura los cuales son: el atractivo
de la seleccion; la calidad de la informacion; la facilidad de uso y, por ultimo,
la calidad técnica. Por ultimo, en este modelo, la calidad del resultado esta
representada por tres subdimensiones: la fiabilidad, el beneficio funcional y

el beneficio emocional, como se puede observar (ver Figura 11).

Calidad del servicio
electrénico

Calidad de resultado/;‘

Calldad de ambiente Calidad de entrega
Beneficio, Beneficio Fiabilidad
Galidad Claridad de la funcienal | &mocional
grafica disposicion
Atractivo de Calidad de la Calidad técnica

. / = Facilidad y uso
seleccion informacion y

Figura 11: Modelo jerarquico de la calidad en los servicios electronicos. FUENTE.
Elaboracion propia a partir de Fassnacht y Koese (2006).

En esta misma linea, los propios Loiacono, et al. (2007) reformularon su
modelo, utilizando teoria de la accion razonada (Theory of Reasoned Action)
y teoria de la aceptacion de la tecnologia (Technology Acceptance Model),
para desarrollar los items que evaltan la calidad del servicio del sitio web,

con el fin de medir la intencion de revisitar la pagina web y la re-compra.
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D. Dimensiones comunes de los modelos de medicién de la calidad en

el servicio electrénico

Habiéndose revisado los modelos de evaluacion de la calidad en el servicio
electrénico, mas usados en las investigaciones recientes, concretamente los
basados en Internet, el estudio de la calidad del servicio electronico, se
centra en la concepcion del constructo en términos multidimensionales. En
ese sentido las dimensiones o los factores primordiales mas usados, a partir

de la revision de la literatura, podemos afirmar que son las siguientes:

1. Eficiencia. Segun Mohammad (2011), esta dimensién comunmente
usada en mdltiples investigaciones, se puede descomponer en varias
sub dimensiones, atendiendo a la literatura sobre el tema,
concretamente en las siguientes: a) Contenido informativo vy
actualizacion de la pagina web; b) Disefio; c¢) Facilidad de uso y d)

Navegacion.

2. Privacidad/seguridad. Es a menudo considerada una de las
dimensiones mas relevantes en la calidad del servicio online (Jun et al.,
2004; Lee y Lin, 2005; Parasuraman et al., 2005; Bauer, Hammerschmidt
y Falk, 2006). Generalmente, los clientes online no pueden interactuar
con los empleados o las instalaciones fisicas de la firma con la que ellos
tratan (Reichheld y Schefter, 2000); entonces, la confianza debe ser
establecida de otro modo. Al realizar la revision de la bibliografia entre
los distintos investigadores, se ha comprobado como se alude a los
términos confianza, privacidad o seguridad para hacer referencia a esta

dimension.

Algunos autores utilizan la expresion seguridad o privacidad como
términos sinénimos (Zeithaml et al., 2000; Wolfinbarger y Gilly, 2003;
Collier y Bienstock, 2006) otros utilizan exclusivamente el término
privacidad (Parasuraman et al., 2005) o seguridad (Gounaris y

Dimitriadis, 2003; Santos, 2003) y otros afiaden la confianza a éstos
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ultimos como medida de la seguridad del sitio web (Loiacono et al.,
2000; Kim y Stoel, 2004; Barnes y Vidgen, 2006; Ho y Lee, 2007).

. Cumplimiento/Fiabilidad. Es el proceso que tiene lugar entre el pedido
y la entrega de los bienes o los servicios. Para algunos autores el
término cumplimiento es sindnimo de fiabilidad (Wolfinbarger y Gilly,
2002). Para proporcionar un cumplimiento perfecto del servicio, la
empresa debe considerar varios aspectos, tales como: la entrega de los
pedidos ha de hacerse a tiempo, cumpliendo las mismas caracteristicas
indicadas en la pagina web y los procesos de envio, que han de ser

rapidos y a la direccion apropiada (Nath y Zheng, 2004).

Esta dimension hace referencia a que las entregas de los bienes y/o
servicios cuando se usa el sitio web se realizan a tiempo, asi como que
no se produzcan errores durante las transacciones (Wolfinbarger y Gilly,
2003; Ho y Lee, 2007). Ademas, los consumidores deben tener la
posibilidad de devolver un item si no lo encuentran de su agrado
(Bhatnagar et al., 2000).

Entretenimiento. La calidad del servicio percibida es definida como el
juicio de los consumidores sobre la excelencia total de una entidad
(Parasuraman et al., 2005).

Cuando los consumidores hacen algunas evaluaciones de sitios web,
ellos pueden referirse a sus sentimientos asi como a su cognicién en el
proceso de consumo del servicio. El sentimiento de entretenimiento
puede tener una influencia positiva sobre la evaluacion del servicio si es

capaz de satisfacer las necesidades del cliente.

El entretenimiento como dimensién puede ser atractivo visual o
emocional, innovacién, imagen (Loiacono et al., 2007), o solo atractivo
(Cao et al., 2005), en otros estudios ha sido denominado beneficio

emocional (Fassnacht y Koese, 2006).
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5. Servicio al cliente/Comunicacion. El servicio al cliente se trata de la
capacidad de la pagina web para mantener la relacion con los clientes
cuando surgen problemas en las transacciones y su capacidad en
facilitar varios modos de comunicacion con los clientes, por su parte la
comunicacion se define como mantener al cliente adecuadamente
informado y comunicarse con €l en un lenguaje que pueda comprender
(Santos, 2003). La comunicacion en los servicios electronicos consiste
tanto en comunicaciones online (e-mail o chat) como en comunicaciones

tradicionales (teléfono, fax y correo convencional).

Gounaris y Dimitriadis (2003) confirman que el servicio al cliente es un
factor importante a la hora de medir la calidad del servicio, lo consideran
la facilidad con la que el cliente se puede comunicar con el personal de
atencion al cliente, asi como las respuestas rapidas a las peticiones y los

e-mails de los clientes.

2.3.2 Sector Gastronomico en el Perd y los Restaurantes de
Especialidades

El sector relativo a la gastronomia, en las sociedades de hoy, ocupa una
gran parte de los mercados de los paises alrededor del mundo. La facilidad y
viabilidad hacia la importacién y exportacién de alimentos, el surgimiento de
lineas de productos light y organicos, las cadenas de restaurantes y, en
especial, el desarrollo de las expectativas y los habitos de consumo han
convertido a este Sector en uno de los mas desafiantes a la hora de

comunicar y crear relaciones comerciales sostenibles con los clientes.

En el primer Congreso Internacional de Gastronomia organizado por la

Sociedad Peruana de Gastronomia (Apega), Lauer, M. y Valderrama, M.
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(2016), coincidieron en que es notable el auge gastronémico de los ultimos
afios en el Perd, refirieron que son muchos los avances logrados en los
altimos afos y grandes las potencialidades que tiene nuestra gastronomia;
asi también, Ginocchio (2016) destac6 que la innovacion es la base para la
reinvencion de la competitividad de las empresas del pais. Se ha presentado
en el marco de su sexta edicion de Mistura “El boom gastronémico peruano”,
un detallado estudio que analiza el aporte del sector a la economia nacional
y su rol como elemento articulador, generador de millones de puestos de
trabajo y de proyeccion internacional. Refiriendo que el sector gastronémico
en el Pert es uno de los mas dinamicos y desde hace varios afios, marca
una tendencia muy positiva creciendo incluso a mayor ritmo que nuestro
Producto Bruto Interno (PBI). Para entender acerca de la gran dimensién
que tiene este rubro, vale decir que la cadena gastrondmica peruana
beneficia directa e indirectamente a unos 5,5 millones de personas, lo que
incluye no solo a la cocina propiamente dicha sino también a los rubros del
comercio, industria, servicios de restaurantes, transporte y a los productores,

segun (Valderrama, 2016).

En referencia a las publicaciones, donde el presidente de APEGA (2016), lo
gue motiva el crecimiento del sector es la apertura de nuevos restaurantes,
cuyo numero ha crecido sostenidamente desde el 2001 cuando se
registraban 40,000, hasta alcanzar los 77,500 en el 2011. Prueba de ello es
que el 68 por ciento de las franquicias nacionales en Peru corresponden al
rubro gastronémico, actualmente habria 100,000 restaurantes en promedio
en todo el pais, de los cuales el 48% se concentra en la capital. Por su parte
Arellano (2016), sefiald recientemente que anteriormente el 9% de los
peruanos en promedio le gustaba salir a comer fuera de casa y, en el 2013,
la cifra llega a 36%, lo que significa que se ha cuadriplicado la fuerza de la
actividad gastronomica en el Peru. Asi también (Pinasco, 2015) dijo: “Salir a
comer es una de las principales actividades que los peruanos realizan en su
tiempo libre, hay un reconocimiento de la poblacion y de los turistas por la

calidad de la comida peruana”.
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Las cifras de crecimiento del rubro gastronémico son alentadoras. Y es que
este sector reportaria un crecimiento sostenido, lo cual generara ingresos de
alrededor de S/. 21,000 millones por afio, segun la Camara de Comercio de
Lima (CCL). El gremio empresarial considera que estas cifras requieren de
una serie de medidas que contribuyan a su consolidacion y garanticen que
este crecimiento sea sostenible. Una de ellas es que los establecimientos de
alimentos y bebidas implementen herramientas de seguridad alimentaria
dentro de sus procesos.

Carranza (2015), refiere pese a la desaceleracion econdmica, el sector
gastrondmico se mantiene en crecimiento constante. Esto se refleja en la
cantidad de nuevas propuestas culinarias como restaurantes y cafeterias
gue se abren en el pais, “Existe un crecimiento de la oferta gastrondmica

gue se adecua a los distintos precios requeridos por el cliente”.

Como bien ha sefialado Acurio (2015), si no mantenemos una actitud de
avanzada e innovacion constante corremos el grave e inminente riesgo de

perder nuestro actual liderazgo y lo capitalizado en estos ultimos afios.

Valderrama (2015), expuso en el Centro Nacional de Planeamiento
Estratégico (CEPLAN), una propuesta para el programa estratégico de
promocién de la gastronomia peruana en el marco del Plan Bicentenario de
la Independencia de la Republica, de consolidar la gastronomia peruana al
2021, como actividad innovadora e integradora de la produccién y cultura

nacionales asi como para fortalecer la competitividad internacional del pais.

2.3.2.1 Restaurante

Se entiende por restaurante a aquel establecimiento, en el cual se provee a
los clientes un servicio alimenticio de varios tipos. Un restaurante (o

restaurant como también puede conocérselo) es un espacio publico ya que


http://elcomercio.pe/noticias/restaurantes-72041?ref=nota_economia&ft=contenido
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cualquier persona puede acceder a él. Sin embargo, no es una entidad o
bien publico ya que el servicio de alimentacion se otorga a los clientes a
cambio de un pago y no gratuitamente. Hoy en dia, un restaurante puede ser
tanto, un lujoso espacio que sigue las mas exquisitas reglas de protocolo,
como también un espacio mas relajado y accesible. Asi mismo, pueden
considerarse restaurantes, a los espacios que en si reciben otro nombre de
acuerdo al tipo de ambiente (como cantinas, bares, cafeterias, confiterias) o
a partir del tipo de comida que se sirva o al método de atencion.

Un restaurante en el sector gastronémico se puede definir como un
establecimiento en el cual se preparan o manipulan alimentos para
personas, para que las mismas u otros las consuman, y siempre que su
principal negocio sea los alimentos y no las bebidas alcohdlicas. La Camara
de Comercio de Lima (2015) refiere que todos los restaurantes deben estar
reglamentadas en base a la normatividad y deben acompafiarse de la

reglamentacion sanitaria para su adecuado funcionamiento.

Asimismo, el Reglamento de Restaurantes aprobado con Decreto Supremo
N° 025-2004-MINCETUR, da la pauta para ostentar la categoria y/o
calificacion de Restaurante, la cual podra solicitar al Organo Regional
Competente un Certificado de categorizacion y/o calificacion cumpliendo con
los requisitos que correspondan, para restaurantes de uno, dos, tres, cuatro
y cinco tenedores. Categorizacion que no define otros factores; por lo que
considerando a Torruco y Ramirez (1997) quienes refieren que existen
principalmente cuatro tipos de restaurantes, la presente investigacion se

contextualizé al tipo: restaurantes de especialidades.

2.3.2.2 Tipos de Restaurante

Segun Torruco y Ramirez (1997) citado por Morfin, (2006) los restaurantes

pueden ser de cuatro tipos, y estos se clasifican en funcidn de tres factores:
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costumbres sociales, habitos y requerimientos personales. A continuacion se

describen las principales caracteristicas de los tipos de restaurante.

Restaurante de Especialidades

Este tipo de restaurantes ofrece una amplia variedad de platillos, teniendo
uno o mas como especialidad de la casa. Dentro de este tipo de
restaurantes pueden encontrarse los que son de mariscos, aves, carnes,
pastas u otras especialidades. Cabe mencionar que este tipo de
restaurantes no son de tipo étnico, es decir, los que ofrecen lo mas
sobresaliente de la gastronomia de la cultura de algun pais; igualmente, los
restaurantes teméaticos ya que no solo se identifican por el tipo de comida en
especifico sino también por el disefio, decoracién y ambientacién que posee

cada uno de estos establecimientos.

Restaurante Gourmet

Estos establecimientos también son conocidos como restaurantes de
servicio completo, generalmente sus precios son altos debido a que existe
una relacién entre el servicio y la calidad de los alimentos, la decoracion del
lugar y su ubicacion. En estos establecimientos, el servicio que se ofrece
dentro del comedor es de etiqueta, teniendo los estandares mas altos. El
menu consta de una gran variedad de platillos a eleccion del cliente y se
preparan en el momento, por lo que todos los alimentos puedes

considerarse como frescos.

Restaurante Familiar

En este tipo de restaurantes el precio de los productos o platillos no es muy
alto, siendo accesible para todo el publico. Su caracteristica principal es que
el servicio ya estd estandarizado. Por lo general estos establecimientos son
de cadena, franquicia, existiendo la posibilidad de que sean manejados por

los mismos duefios o su familia.
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Restaurante Conveniente

Estos establecimientos también son conocidos como restaurantes de
servicio limitado, las caracteristicas principales de estos lugares son: que el
servicio que ofrecen es rapido y el precio suele ser econdémico, son
establecimientos higiénicos, con la cual se logra obtener la confianza y
preferencia por parte de sus clientes, dando pauta a la generacion de lealtad
a la marca. La diferencia con los restaurantes familiares es que este tipo de

establecimientos son propios, no pertenecen a cadena o franquicia alguna.

2.3.3 Sistema de Aplicacion IATS

Mendieta (2011), refiere que un sistema es un conjunto de partes o
elementos organizados y relacionados que interactian entre si para lograr
un objetivo. Los sistemas reciben (entrada) datos, energia o materia del

ambiente y proveen (salida) informacion, energia o materia.

‘Un sistema es un grupo de componentes que pueden funcionar
reciprocamente para lograr un propdsito comuan, son capaces de reaccionar
juntos al ser estimulados por influencias externas; el sistema no esta
afectado por sus propios egresos y tiene limites especificos en base de
todos los mecanismos de retroalimentacion significativos” (Spedding, 1999).

2.3.3.1 Sistemade informacién

Un sistema de informacién es un conjunto de elementos orientados al
tratamiento y administracion de datos e informacion, organizados, generados

para cubrir una necesidad o un objetivo (Mendieta, 2011).
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Un sistema de informacién es un conjunto de elementos que interactdan
entre si con el fin de apoyar las actividades de una empresa o0 negocio, es
un conjunto de elementos que interactian entre si con el fin de apoyar las
actividades de una empresa o0 negocio. El equipo computacional es el
hardware necesario para que el sistema de informacion pueda operar. El
recurso humano es el que interactia con el sistema de informacion, el cual
esta formado por las personas que utilizan el sistema. Un sistema de
informacion realiza cuatro actividades basicas: entrada, almacenamiento,

procesamiento y salida de informacién (Peralta, 2011).

Podemos decir que un sistema de informacion es un conjunto de
componentes que interaccionan entre si para alcanzar un fin determinado, el
cual es satisfacer las necesidades de informacion de dicha organizacion.
Estos componentes pueden ser personas, datos, actividades o recursos
materiales en general, los cuales procesan la informacion y la distribuyen de
manera adecuada, buscando satisfacer las necesidades de la organizacion.

2.3.3.2 Sistemade informacién web

Peralta (2011) refiere: Los sistemas de informacion web usan las tecnologias
de internet web para ofrecer informacion y servicios a los usuarios u otros
sistemas de informacion o aplicaciones. Se trata de un sistema de software

cuyo objetivo principal es la de publicar y mantener los datos.

Para Mendieta (2011), los "sistemas Web" o también conocido como
"sistemas de aplicaciones Web" o “aplicaciones Web" son aquellos que
estan creados e instalados no sobre una plataforma o sistemas operativos
(Windows, Linux), sino que se alojan en un servidor en Internet o sobre una
intranet (red local); su aspecto es muy similar a paginas Web, pero en
realidad los “sistemas Web” tienen funcionalidades muy potentes que

brindan respuestas a casos particulares.
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Los sistemas Web se pueden utilizar en cualquier navegador Web (chrome,
firefox, Internet Explorer,etc) sin importar el sistema operativo. Para utilizar
las aplicaciones Web no es necesario instalarlas en cada computadora ya

gue los usuarios se conectan a un servidor donde se aloja el sistema.

Masia (2012), refiere las aplicaciones Web trabajan con bases de datos que
permiten procesar y mostrar informacion de forma dinamica para el usuario.
Los sistemas desarrollados en plataformas Web, tienen marcadas
diferencias con otros tipos de sistemas, lo que lo hacen muy beneficioso
tanto para las empresas que lo utilizan, como para los usuarios que operan
en el sistema. Este tipo de diferencias se ven reflejada en los costos, en la
rapidez de obtencién de la informacion, en la optimizacion de las tareas por

parte de los usuarios y en alcanzar una gestion estable.

Peralta (2011) indica, la diferencia mas evidente entre los sistemas de
informacion web y los sistemas tradicionales de informacion (No web) es la
gran cantidad de informacién organizada en una estructura de red realizada
a través de hiperenlaces disponibles para un gran niumero de potenciales
usuarios finales. Como una consecuencia, los sistemas de informacion web
necesitan un soélido enfoque para la estructuracién conceptual del espacio de
informacion y su acceso y para la ingenieria e implementacion de los
servicios de acceso necesarios. Un Sistema Web permite cambiar la
informacion en el tiempo, haciendo y facilitando una comunicacion mas
estrecha y dinamica. Normalmente estan apoyados con Bases de Datos que

permiten almacenar informacién.

2.3.3.3 Tipos de aplicaciones moviles

Existen algunos tipos de aplicaciones méviles, como lo indican Salz y
Moranz (2013): nativas, hibridas, webs, aplicaciones HTML5 y mudltiples
plataformas, siendo las ultimas tres mencionadas muy parecidas por sus

caracteristicas, por ello se los considera en la misma categoria de tipo web.
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2.3.3.3.1 Aplicaciones Nativas

Las aplicaciones nativas son desarrolladas Unicamente para que funcionen
en una sola plataforma movil, ya sea 10S, Android, Windows Mobile, BBM,
utiizando herramientas y lenguajes de programacion especificas de cada
plataforma, para acceder a las funciones de los dispositivos tales como
camara, microéfono, parlantes, geolocalizacion, acelerémetro, notificaciones,
llamadas, almacenamiento, conectividad, entre otros. Tal como lo plantean
Korf y Oksman (2012), las aplicaciones nativas ofrecen una mejor
experiencia al usuario, mayor flexibilidad, fluidez, mejores gréaficas que
hacen que sean mas faciles de usar en comparacién con los otros dos tipos

de aplicaciones mdviles.

Los autores Gok y Khanna (2013), concluyen que debido a la existencia de
diversas plataformas moviles, se hace mucho mas dificil y costoso el
desarrollo y la implementacion de las aplicaciones nativas, porque se tendria
gue duplicar o hasta triplicar esfuerzos junto con el conocimiento de todas
las herramientas de trabajo especificas de cada plataforma, sus API vy
lenguajes de programacion. Pero aun asi, las aplicaciones nativas son muy
Utiles para algunos campos cuyas funcionalidades demandan un alto
rendimiento y graficos avanzados, lo cual es critico; Por ejemplo,

simulaciones, graficos interactivos, juegos.

Cuadro 4: Diferencias entre plataformas moviles.

Andriod i0S de BlackBerry | Windows
Apple OS Phone
Lenguajes de Java Objective-C Java C#. VB. NET
programacion
Herramientas Andriod BlackBerry , .
de desarrollo SDK Xcode SDK Visual Studio
. Windows
TltT_nda_s de Google play Ap[s)!;r,gpp ilacl;l\?;g:lrg Phone
aplicaciones pp Marketplace

FUENTE. IBM, www.ibm.com/pe-es (2013).
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2.3.3.3.2 Aplicaciones web

Las aplicaciones web reciben este nombre porque se ejecutan en la internet.
Es decir que los datos o los archivos en los que trabajas son procesados y
almacenados dentro de la web. Estas aplicaciones, por lo general, no
necesitan ser instaladas en tu computador o movil. Son aplicaciones cuyo
contenido es consumido desde el navegador web de cualquier dispositivo
movil, utilizando una conexién de internet (Shuang, 2014).

El concepto de aplicaciones web esta relacionado con el almacenamiento en
la nube. Toda la informacién se guarda de forma permanente en grandes
servidores de internet y nos envian a nuestros dispositivos 0 equipos los
datos que requerimos en ese momento, quedando una copia temporal

dentro de nuestro equipo.

Las aplicaciones web son desarrolladas con la tendencia WOREL10, solo son
escritas una vez y no necesitan adaptaciones para las diferentes plataformas
gue existen para los dispositivos moéviles. De esta forma las actualizaciones
con las mejoras o correccion de errores son mas faciles y rapidas de
implementar, siendo un gran beneficio cuando se busca desarrollar una

aplicacién maovil con el minimo costo de desarrollo y mantenimiento.

El sistema de distribucion de las aplicaciones web es a través de internet,
utilizando un navegador y con cualquier buscador, se puede encontrar la
aplicacién, como cualquier otro sitio, por lo tanto, no necesitan pasar una
serie de revisiones y exigencias que se someten las nativas e hibridas para

ser publicadas en una tienda de aplicaciones (Mario Korf, 2012).

2.3.3.3.3 Aplicaciones Hibridas

Las aplicaciones hibridas son una combinacion entre aplicaciones web y

nativas, obtienen lo mejor de ambas y operan en cualquier tipo de
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dispositivo, accediendo a la mayoria de sus funciones. Son desarrolladas
con tecnologia HTML5, CSS y Javascript, utilizando empaquetadores, como
Phonegap, y generan una aplicacion hibrida permitiendo acceder a las
caracteristicas de los dispositivos, manteniendo la tendencia WORE (Korf y
Oksman, 2012).

Segun Gok y Khanna (2013), estas aplicaciones se ejecutan dentro del
proceso interno del dispositivo, su contenido, tipicamente paginas web
HTML, son ejecutadas dentro de un explorador web y expandido a pantalla

completa, haciéndolas muy similar a las aplicaciones nativas.

El paguete de instalacion para una aplicacion hibrida, generalmente incluye
todos los archivos necesarios para visualizar el sitio web de forma local en el
dispositivo, de tal forma que no se tenga que descargar dichos archivos de
un servidor web y, dependiendo de la complejidad de estos recursos,
algunos son bajados la primera vez que se ejecuta la aplicacion. Las
aplicaciones hibridas mantienen algunas ventajas sobre las nativas y web

como lo plantean Gok y Khanna (2013):

» Debido al conocimiento que se necesita para el desarrollo de la
aplicacién, éste es estandar y reusable, es mas rapido de implementar,
nos ahorramos la curva de aprendizaje que tienen los lenguajes de

programacion propios de cada plataforma mévil y sus SDKSs.

» Tienen un bajo costo de desarrollo y mantenimiento cuando se apunta
hacia mudultiples plataformas (Android, Windows Phone, BlackBerry,
IOS, etc.), y es porgue el codigo fuente de la aplicacion es escrito gran
parte en HTML y Javascript, que generalmente son las reglas de
negocio, y por lo regular aplica para acceder a las funcionalidades de
los dispositivos moviles. De esta forma se reducen los costos de

desarrollo, implementacion y de pruebas.

» A demas de obtener todos los beneficios de una aplicacion web, son

capaces de acceder a las caracteristicas y funcionalidades de los
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dispositivos moviles, eliminando ese limitante que tienen las de tipo

web.

En la publicacion realizada por IBM (2013), sobre el desarrollo de
aplicaciones moviles nativas, web o hibridas, sefialan que, basicamente los
de tipo nativas tienen mejor rendimiento, son mas rapidos y acceden a las
capacidades de los dispositivos méviles, pero su principal desventaja es su
costo de desarrollo, mantenimiento, implementacion y actualizaciéon. Todo lo
contrario ocurre con las aplicaciones web, porque son mas simples y menos

costosas.

2.3.3.4 Analisis de la plataforma moévil

Fuentes (2013) refiere, hoy en dia, existe a disposicion del consumidor una
amplia variedad de dispositivos moviles y marcas que los comercializan.
Mendieta (2011), refiere actualmente que las plataformas mas extendidas
entre los usuarios de dispositivos moviles y desarrolladores de aplicaciones
son Android, iOS, Symbian, Blackberry y Windows Phone. Las plataformas

actuales de desarrollo para dispositivos moéviles principalmente son:

» Android de Google, actualmente Android pertenece a Google, pero es
un sistema abierto, cualquier fabricante puede desarrollar en él sus
productos. Fué un proyecto inicialmente desarrollado por la empresa
Android Inc. la cual fue comprada por Google en el 2005, es asi que
en 2008 lanzan la primera version de este sistema operativo (Meier,
2012). Las aplicaciones pueden ser escritas en una extension de Java
por medio del SDK y se ejecutan por medio de una maquina virtual

Dalvik, también puedes ser escritas en lenguaje nativo C/C++.

» i0S de Apple, (Anteriormente iPhone OS) es el sistema operativo

para dispositivos moviles de la empresa Apple, desarrollado
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originalmente para el iPhone siendo después usado en el iPod Touch
y en el iPad. La primera version de este iOS fue introducida en el
2007 en el dispositivo movil iPhone. Las aplicaciones para este
sistema operativo son desarrolladas en el lenguaje Objective-C por
medio del SDK para iOS.

» Windows Phone de Microsoft, La mayor ventaja de este sistema es la
de cualquier producto de Microsoft compatibilidad, facilidad de uso,

integracion con los sistemas Windows.

Other: 0.07 %
Kindle: 0.07 % —::;ﬁ

BlackBerry: 0.98 % — 7 ‘
Windows Phone: 2.25 %
Symbian: 3.22 % <
Java ME: 3.37 %

— Android: 47.45 %

i0S: 4259% —

Figura 12: Uso de sistemas operativos a nivel mundial. FUENTE. Google Analytics
(2014).

2.3.3.5 Sistemade Aplicacion IATS

Segun Molina (2012), “normalmente, una aplicacion se ejecuta de forma
independiente respecto de otras aplicaciones del mismo proyecto, lo habitual
es que un proyecto contenga dos aplicaciones: Parte publica y Parte de

gestiobn (ambas comparten la misma base de datos)”. En esencia, una
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aplicacion no deja de ser un software. El software de aplicacion es el que se
utiliza en una computadora para realizar las tareas que son utiles para los
usuarios. A diferencia del software del sistema que sirve para relacionar al
usuario con la computadora, el software de aplicacibn hace que la

computadora realice las tareas propias del usuario.

Asi mismo, Pérochon (2012), indica que el software de aplicacion es
desarrollado para ser independiente del hardware y no requiere de
conocimientos especializados del hardware en el cual se ejecuta, hace que
el computador coopere con el usuario en la realizacion de tareas tipicamente

humanas, tales como gestionar una contabilidad o escribir un texto.

IATS es el nombre de la marca, de la empresa I'NGENIERIA
AUTOMATISOFT Sociedad Anonima Cerrada, RUC N° 20554452494,
especialista en las areas de Tecnologia Informética y Seguridad Electronica.
Socio de la Camara de Comercio de Lima (registro N° 31775.8), inscritos en
el Registro Nacional de Proveedores de la OSCE, y con profesionales
habilitados por el Colegio de Ingenieros del Peru, que cuentan con diferentes

certificaciones (LonMark, PMP); tienen los siguientes datos generales:

» Teléfono : 01-5368333 RPC 982334167 BITEL 949406400
RPM: 980122328
» Web : www.automatisoft.pe

» Correo electronico : inffo@automatisoft.pe automatisoft@gmail.com

Asimismo, su misién se define de la siguiente manera: “somos una empresa
de servicios dedicada a la automatizacion y tratamiento automatico de la
informacion, comercializamos dispositivos electronicos y brindamos

soluciones a nuestros clientes en el mercado nacional”

Entre sus productos estrellas esta el Sistema de Aplicacion IATS disefiado
para restaurantes de especialidades y que es adaptado a la medida de cada

organizacion o empresa, y dirigido al mercado nacional.


http://www.automatisoft.pe/
mailto:info@automatisoft.pe
mailto:automatisoft@gmail.com
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Sistema de Aplicacion IATS

Es un conjunto de elementos compuesto por software y hardware, que
interactlan entre si con el fin de administrar los procesos relacionados con

ventas y atencion al cliente, recibiendo datos y proporcionando informacion.

El software estd compuesto por aplicaciones movil (para meseros, para el
area de cocina, para los administradores y/o jefes de é&rea) utilizando
plataforma Android y una aplicacién web donde los usuarios pueden utilizar
accediendo a un servidor web a través de Internet. Asimismo, el conjunto de
software disefiado para operar en dispositivos moviles y el aplicativo web,
tienen una interfaz muy sencilla de usar por lo que no requiere de
capacitacion extra (ver Figura 13). Diseflado para personas sin
conocimientos en computacion, permite obtener diversos reportes al instante
de su negocio gracias a sus amplias capacidades de administracion, se
puede administrar multiples dispositivos en cualquier parte del mundo desde

un portal web.

Las aplicaciones para la empresa utilizan la plataforma Android que
interacta con los siguientes dispositivos: Tablet con sistema operativo
Android, Touch con sistema operativo Android, celulares con sistema
operativo Android, impresoras, computadoras, televisores inteligentes y otros

equipos con sistema operativo Android 3.2 a mas (ver Figura 14).

Las aplicaciones para los clientes es un aplicativo web o “pagina web” que
puede interactuar con cualquier tipo de celular o dispositivos que tengan

acceso a internet.

El hardware que usa el sistema de aplicacion IATS basicamente son los
siguientes dispositivos electronicos: Celulares y Tablet con cualquier sistema
operativo, Touch con sistema operativo Android, Impresoras que pueden
conectarse inalambricamente, pulsador electronico de Arduino. Asimismo

puede interactuar con dispositivos que tangan conectividad a internet.
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SISTEMA DE

APLICACION
IATS

Figura 13: Diagrama de contexto Sistema — Personas. FUENTE. Elaboracion propia.

La arquitectura de este sistema se compone principalmente de tres (0 mas)
equipos informaticos situados en tres puntos diferentes: uno en la cocina,
otro cerca de la barra o bar y el otro (u otros) que lo porta cada mesero o
azafata. El equipo de cémputo o servidor como parte central de las
comunicaciones y, ademas, reune toda la informacion del restaurante y la
comunica oportunamente a los demas médulos para que siempre estén

actualizados.

Sistema de Aplicacion IATS, contemplan un sistema de seguridad, ademas
para ingresar al sistema se requiere de una clave de acceso, su

comunicacion es inalambrica entre los equipos que lo componen.

Los equipos de diferente funcion especifica en la empresa, utiliza diferente
aplicacion (excepto los meseros que son iguales entre si), pero todas

perfectamente comunicadas al utilizar un mismo protocolo.
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Figura 14: Arquitectura de la aplicacion (arquitectura cliente servidor). FUENTE. Elaboracién propia.
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2.3.4 Método DMAMC de la metodologia seis sigma (Definir, Medir,

Analizar, Mejorar, Controlar)

Para poder realizar mejoras significativas de manera consistente dentro de
una organizacion, es importante tener un modelo estandarizado de mejora a
seguir. El método DMAMC (Definir, Medir, Analizar, Mejorar, Controlar) es el
proceso de mejora que utiliza la metodologia Seis Sigma, es un modelo que
sigue un formato estructurado y disciplinado (McCarty et al.,, 2004). El
método de resolucion de problemas DMAMC es un mapa que puede ser
usado por cualquier proyecto o mejora de la calidad, que se necesite llevar a
cabo. Utiliza herramientas estadisticas, ademas se fundamenta en el
aprendizaje basado en las fases anteriores para llegar a soluciones
permanentes para problemas dificiles. Es también conocido como DMAIC
que es un acrénimo (por sus siglas en inglés: Define, Measure, Analyze,
Improve, Control). Consiste en 5 fases conectadas de manera l6gica entre
si, cada una de estas fases utiliza diferentes herramientas que son usadas
para dar respuesta a ciertas preguntas especificas que dirigen el proceso de

mejora (ver Figura 15).

<--
~l ] 9
N
r m
;’ ANALIZAR

Figura 15: El proceso iterativo DMAMC. FUENTE. Elaboracion propia.

En la etapa de Definir se busca identificar proyectos de mejora dentro de la

empresa y de acuerdo a Bersbach (2009), responder a preguntas tales
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como: ¢ por qué es necesario hacer (resolver) esto ahora? ¢ Cual es el flujo
de proceso general del sistema? ¢Qué se busca lograr en el proceso? ¢Qué
beneficios cuantificables se esperan lograr del proyecto? ¢Como sabrd que
ya terminé el proyecto (criterio de finalizacion)? ¢ Qué se necesita para lograr

completar el proyecto exitosamente?

En la etapa de Medir se establecen qué caracteristicas determinan el
comportamiento del proceso (Brue, 2002). Para esto es necesario identificar
cuales son los requisitos y/o caracteristicas en el proceso o producto que el
cliente percibe como clave (variables de desempefio), y que parametros
(variables de entrada) son los que afectan este desempefio. A partir de estas
variables se define la manera en la que sera medida la capacidad del
proceso, por lo que se hace necesario establecer técnicas para recolectar
informacion sobre el desempefio actual del sistema, es decir que tan bien se

estan cumpliendo las expectativas del cliente.

En la etapa de Analizar se examinan los datos obtenidos del estado actual
del proceso y se determinan las causas de este estado y las oportunidades
de mejora. En esta fase se determina si el problema es real o es solo un

evento aleatorio que no puede ser solucionado usando DMAMC.

En la etapa de Mejorar se desarrollan, implementan y validan alternativas de
mejora para el proceso. Para hacer esto se requiere de una lluvia de ideas
que genere propuestas, las cuales deben ser probadas usando corridas
piloto dentro del proceso. La habilidad de dichas propuestas para producir
mejoras al proceso debe ser validada para asegurar que la mejora potencial
es viable. De estas pruebas y experimentos se obtiene una propuesta de

cambio en el proceso, es en esta etapa en donde se entregan.

Finalmente, una vez encontrada la manera de mejorar el desempefio del
sistema, se necesita encontrar como asegurar que la soluciébn pueda
sostenerse sobre un periodo largo de tiempo. Para esto, en la etapa de
Controlar se disefia e implementa una estrategia de control que asegure

gue los procesos sigan corriendo de forma eficiente.
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Cuadro 5: Fases del DMAMC

El problema o la oportunidad
Definir = Definir la métrica principal (Y)
* Mapa del proceso

Medir los datos de desempefio del proceso(Y)

Identificar y reducir las variables criticas X's

Medir = Elaboracion de encuestas a los responsables y
participantes en el proceso.

= Método para priorizar las X's. Lista de variables
del proceso para su ponderacion.

Identificar variables criticas, la fuentes de variacién y

oportunidades para mejorar

Analizar = VSM, QFD

= Desarrolla y prueba las hipo6tesis para la causa
raiz de las soluciones.

Generar soluciones enfocadas a eliminar las causas de las
Mejorar fallas de las variables criticas

= Prueba piloto

= Medir Capacidad final del proceso

= Establecer métodos de control sobre la salida del

Controlar proceso (Y) y las variables criticas (X's),
garantizando que las mejoras se mantengan a través
del tiempo.

FUENTE. Elaboracién propia (2015).

2.3.5 Herramientas parala mejora de la calidad

2.3.5.1 Mapeo de la cadena de valor o “Value Stream Mapping” (VSM)

El mapeo de la cadena de valor es una herramienta que te permite la

representacion grafica del estado actual y futuro del sistema de produccion,
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con el objetivo de que los usuarios tengan un mejor entendimiento de las
actividades de desperdicio que necesitan ser eliminadas (Lovelle, 2001).

Calva (2011), define el Mapeo de Flujo de Valor es una herramienta que
sirve para ver y entender un proceso e identificar sus desperdicios. Permite
detectar fuentes de ventaja competitiva, ayuda a establecer un lenguaje
comun entre todos los usuarios del mismo y comunica ideas de mejora.

Enfoca al uso de un plan priorizando los esfuerzos de mejoramiento.

Un flujo de valor muestra la secuencia y el movimiento de lo que el Cliente
valora. Incluye los materiales, informacion y procesos que contribuyen a

obtener lo que al Cliente le interesa y compra.

2.3.5.1.1 Etapas de aplicacién de VSM

Los pasos que se mencionan a continuaciéon fueron tomados y adaptados de
(Lean Solutions, 2013), fué tomado de (Rother y Shook.1999).

Ftapa 1
Familia del F

producto

Etapa 2

[ Diagrama de estado actual

Ftapa 3 i
]

( Diagrama de estado futuro E//

Plan de
implementacion

Etapa 4

Figura 16: Fases del VSM. Elaboracion propia a partir de (Rother y Shook, 1999).
FUENTE. Elaboracion propia.
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2.3.5.1.2 Identificar la familia de productos a dibujar

Se debe identificar plenamente el grupo de productos que van a ser objeto
de estudio. Se puede establecer porque su proceso productivo pasa por
etapas similares. Una forma simple de encontrar una familia de productos es
con el uso de una matriz. En las columnas se encuentras los procesos o
etapas que contiene la planta. En las filas se ubican los productos. Por cada
producto se va marcando los procesos por el cual atraviesa.

Otra manera de elegir la familia de productos es a través de la importancia
de estos dentro de la gama total de productos que se fabrican. Un analisis P-

Q es aplicable para lograr esta identificacion.
Para identificar una familia de productos se puede utilizar una matriz

producto-proceso, considerando que “Una familia de productos son aquellos

que comparten tiempos y equipos, cuando pasan a través de los procesos”.

Tipos de proceso
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Figura 17: Matriz producto proceso. FUENTE. Elaboracién propia.

2.3.5.1.3 Determinacién del VSM Actual

Representar mediante la simbologia el estado actual del flujo de materiales e
informacion. El mapeo se inicia en el cliente y recorre el proceso productivo

hasta llegar a los proveedores de materias primas.
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Processing
time

Figura 18: Simbolos del flujo de materiales. FUENTE. Elaboracién propia.

2.3.5.1.4 Analizar la vision sobre coOmo debe ser el estado futuro

Este paso es el mas complicado de todos ya que requiere de experiencia
para poder disefiar el estado futuro en muchas herramientas Lean como
Kanban, SMED, Kaizen.

En esta etapa se debe establecer como funcionara el proceso en un plazo
corto, se debe analizar y responder las preguntas ¢qué procesos se
integran?, ¢cuantos operarios requiere la linea?, ¢cuantos equipos?, ¢qué

espacio? y ¢cuanto el stock en proceso?

El Takt Time (TT), se calcula dividiendo el tiempo de apertura menos los

tiempos bajos por dia entre la cantidad de piezas a producir por dia.

El Lead Time (LT), es la suma de todos los tiempos muertos que aparecen

en rojo en el ejemplo.
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El Contenido de trabajo (WC), es el tiempo en el cual se le imprime valor al

producto, es la suma de los tiempos en verde del ejemplo.

La cantidad de operarios requeridos se calcula dividiendo el contenido de
trabajo (WC) entre el Tack time (TT).

2.3.5.1.5 Determinacién del VSM Futuro

Representacion de la situacién futura. Esta situacién debe ir acorde a la

filosofia Lean y para lograrlo debe cumplir ciertos puntos:

a) Adaptar el tiempo de procesamiento de productos segun el Takt time.
Esto mejora la respuesta de la empresa ante el periodo de posicionamiento
de pedido del cliente. Se trabaja en base al cliente. El cliente pone el ritmo
de produccion. Esto implica una resolucion y respuesta rapida ante posibles
problemas; eliminar al maximo los tiempos de parada entre procesos de
setup y minimizar los desperdicios. Takt Time = Tiempo Disponible de

Trabajo/Tiempo de Demanda.

b) Implementar el flujo continuo dentro de las lineas de produccion. Un flujo
continuo ayuda a eliminar las “islas” de trabajo que se producen cuando se
pasa, lote por lote, las piezas de una etapa del proceso a otra. Esto ayuda a
combinar procesos, minimizar espacios y trabajo en forma de celdas de

manufactura.

Las ventajas de la aplicacion de VSM como parte de herramientas de Lean,

explicadas segun Rother (1998) son:

> Posibilidad de VSM como punto de partida de un plan estratégico de
mejora gracias a su gran descripcion del proceso productivo.

» La técnica gréfica acompafiada por datos numéricos que ayuda a la
comprension de la situacion actual. Esto facilita la vision del flujo de

materiales y la informacion.
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» Todo el equipo de trabajo establece un mismo lenguaje para el
analisis y comprension del sistema.

» Las herramientas de Lean Manufacturing en una sola técnica.

2.3.5.2 DESPLIEGUE DE LA FUNCION DE CALIDAD (QFD)

QFD significa Quality Function Deployment, en espafol, Despliegue de la
Funcién de Calidad. Es un proceso estructurado y sistematico que permite
trasmitir a través de los procesos de una organizacion los atributos o
requerimientos de calidad establecidos por los stakeholders, para que cada
uno de los procesos que se desarrollan contribuya al aseguramiento de
estas caracteristicas. Es un proceso para el desarrollo de productos (bienes
y servicios) basado en equipos inter funcionales (marketing, produccion,
ingenieria e I+D) que utiliza una serie de matrices, que parecen casas, para
desplegar informacion relativa al cliente en el proceso de disefio, produccién

y distribucion de productos (Griffin y Hauser, 1993).

Akao y Mazur (2003) indicaban que en 1972 el Dr. Akao aun definia el
término Despliegue de la Funcion (sin afiadir el término calidad) como “un
método para desplegar, antes del comienzo de la produccién en masa, los
puntos importantes del aseguramiento de la calidad precisos para asegurar

la calidad de disefio a través del proceso de produccién”.

Gonzalez et al. (2000), lo definen como “El Despliegue de la Funcion de
Calidad o la Casa de la Calidad es un procedimiento estructurado y
disciplinado que proporciona un medio para trasladar la voz del cliente a
requisitos del servicio o producto mediante una serie de etapas en la que

intervienen todos los departamentos implicados en la empresa”.

Asi mismo Kim y Kim (2009) dicen que “El QFD es un mecanismo para
traducir la “Voz de los clientes” al lenguaje de los ingenieros a través de las

distintas etapas del desarrollo de nuevos productos.
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En resumen podriamos decir que el QFD es un proceso para convertir los
requerimientos de calidad expresados por los clientes a caracteristicas del
fabricante y asi determinar la calidad del disefio para el producto terminado,
mediante la aplicacion de ese despliegue a cada una de las funciones que
intervienen en su desarrollo, clarificando al mismo tiempo las relaciones

entre cada una de las partes y los elementos que la componen.

— Matriz de Revisidny
@ _ - - correlacion — despliegue de la

QFD calidad del

N e

Reclamaciones

Figura 19: Proceso de analisis de la voz del cliente. FUENTE. Elaboracién propia a partir
de Yepes, V. (2013).

2.3.5.2.1 Objetivos y ventajas del QFD.

El QFD es un sistema estructurado que facilita la identificaciéon de las
necesidades y expectativas del cliente, denominada “Voz del Cliente”, asi
como su traduccion al lenguaje de la organizacién, sin modificar el espiritu
de aquel. Lo que permite trasladar lo que necesita y busca el cliente a

requerimientos de calidad internos de la empresa (Govers, 2001).

ReVelle et al. (1998) describen varios beneficios tangibles e intangibles que
se consiguen utilizando el QFD. Los beneficios tangibles serian:
» Reduccion significativa del tiempo de desarrollo
Menores costos de disefio
Eliminacion de cambios posteriores de ingenieria

Identificacion temprana de las areas de alto riesgo

YV V V VY

La determinacion clara de los requerimientos del proceso.
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Como beneficios intangibles proponen:

» Incremento de la satisfaccion de los clientes

» Facilita el trabajo en equipo multidisciplinarios

» Provee las bases para la planificacion de mejoras
>

Establece y mantiene la documentacion

2.3.5.2.2 Construccién de la casa de la calidad

El qué representa todos los requerimientos del cliente que deben ser
cubiertos por el producto.

El cobmo establece los parametros o caracteristicas bajo los cuales la
empresa puede dar cumplimiento a los requerimientos del cliente.

El cuanto representa el importe total que se necesitaria para dar
cumplimiento a los parametros establecidos por la empresa para suplir
los requerimientos del cliente.

Los planes en primer lugar, cuantifican los requerimientos prioritarios del
cliente y su percepcion de los productos existentes. En segundo lugar,
permiten ajustar a estas prioridades basadas en la importancia

considerada por el equipo QFD.

4
Relacion entre
los COMOs

3
COMO implantaresas
necesidades

1 ) 2

Andlisis delos QUEs

QUE quiere o hecesita el Relacién entre QUE y
usuario cOMO

6
Anélisis de los COMOs

Figura 20: Construccion de la casa de la calidad. FUENTE. Elaboracion propia.
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2.4 MARCO CONCEPTUAL

2.4.1 Aplicacién. (también llamada Software de Aplicacién) es un
programa informatico creado para llevar a cabo o facilitar una tarea en un
dispositivo informatico, facilitar al usuario la realizaciéon de un determinado
tipo de trabajo. se denomina asi a aquel que ha sido creado con un fin
determinado, para realizar tareas concretas. El Software de Aplicacién posee
caracteristicas que le diferencia de un sistema operativo (que hace funcionar
al ordenador) y de un lenguaje (con el cual se crean los programas

informaticos).

2.4.2 Android: es un sistema operativo inicialmente pensado para teléfonos
moviles, al igual que iOS, Symbian y Blackberry OS. Lo que lo hace diferente
es que esta basado en Linux, un ndcleo de sistema operativo libre, gratuito y

multiplataforma.

2.4.3 Calidad en uso: Calidad en uso es la vista de calidad que tienen los
usuarios. Alcanzar calidad en uso depende de alcanzar la calidad externa
necesaria, la que a su vez depende de alcanzar la calidad interna necesaria.
Es la capacidad de un producto de software de facilitar a usuarios
especificos alcanzar metas especificas con eficacia, productividad,

seguridad y satisfaccion en un contexto especifico de uso.

2.4.4 Comensal: Lo definimos como “un cliente que compra un servicio en
un establecimiento gastrondmico (restaurante) a cambio de una transaccion

financiera”.

2.4.5 Coeficiente de correlacion por rangos de Spearman: Medida de
correlaciéon de la asociacion entre dos variables basada en datos ordenados

por rangos.
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2.4.6 Correlacion: Es la fuerza de asociacion entre 2 variables. Se mide
con el coeficiente de Pearson (r), cuanto mas cercano esté el coeficiente de
correlacion de Pearson a -1 o 1, hay mayor probabilidad de correlacion,

como se muestraen lafigura:-1 <r < 1

2.4.7 Facilidad de uso: es la facilidad con que se aprende la operacion y

uso del software.

2.4.8 Factor
Es un elemento que actia como condicionante para la obtencién de un
resultado. Por ejemplo se denominan factores ambientales a aquellos

elementos que influyen constantemente sobre los seres vivos.

2.4.9 Hipotesis alternativa
Conclusion que aceptamos cuando los datos no respaldan la hipétesis nula,

cuyo simbolo es H;: H sub-uno.

2.4.10 Hipotesis nula
Hipotesis o suposicion respecto a un parametro de poblacion que deseamos
probar antes de comenzar a tomar la muestra y se simboliza por Ho: H sub-

cero.

2.4.11 HTML.: se define como el lenguaje con el que se escriben las paginas
web las cuales pueden ser vistas por el usuario mediante un tipo de
aplicacion denominada navegador. Se puede decir por lo tanto que el HTML
es el lenguaje usado por los navegadores para mostrar las paginas webs al

usuario, siendo hoy en dia la interface mas extendida en la red.

2.4.12 MySQL. Es una de la bases de datos de cddigo abierto mas popular
del planeta debido a su alto rendimiento, alta confiabilidad y facil manejo,
ademas, gracias a su funcionamiento en varias plataformas es utilizado por
muchas organizaciones como la herramienta para almacenar sus datos de

forma segura y confiable.
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2.4.13Método: un conjunto de operaciones intelectuales que permiten
alcanzar y comprobar la verdad. Etimolégicamente deriva de meta y odos; la
primera significa “de acuerdo con, por medio de, el medio, a lo largo de”; y la
segunda posee el significado de “camino, via o ruta”. El método requiere del

conocimiento previo del destino que se intenta conseguir.

2.4.14 Metodologia: una teoria de procedimientos para alcanzar el
conocimiento. La relacion existente entre método y metodologia es de

especie a género, los métodos se incluyen en la metodologia.

2.4.15Mediana: medida de la poblacion central proporcionada por el valor
de en medio, cuando los datos se acomodan en orden ascendente. Si la
cantidad de términos es par, la mediana es el promedio de los dos niumeros

centrales.

2.4.16 Métodos no paramétricos: Métodos estadisticos que no requieren
un supuesto acerca de la forma de distribucion de probabilidad de una
poblacion; a menudo se conocen como “métodos de distribucién libre”.

Varios de ellos se pueden aplicar a datos categoricos y a los cuantitativos.

2.4.17 Modelo tedrico. Es representado por graficos y simbolos para
designar las propiedades del sistema real que se desea estudiar. Tiene la
capacidad de representar las caracteristicas y relaciones fundamentales del
fendmeno, proporcionar explicaciones y sirve como guia para generar
hipotesis tedricas; asi también, ayuda a definir semejanzas o diferencias
entre objetos o experiencias, con los principios tedricos que constituyen su

fundamento.

2.4.18 PHP. Segun el sitio oficial de Grupo de PHP el acrénimo "PHP:
Hypertext Preprocessor”, es un lenguaje "Open Source" interpretado de alto
nivel, especialmente pensado para desarrollos web y el cual puede ser

incrustado en paginas HTML. La mayoria de su sintaxis es similar a C, Java
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y Perl. La meta de este lenguaje es permitir escribir a los creadores de

paginas web, paginas dindmicas de una manera rapida y facil.

2.4.19 Restaurantes tematicos Estos se reconocen por el tipo de comida
que llega a ofrecer; del mismo modo, por el servicio, decoracion y la
ambientacion cuidadosamente escogidos, los mas comunes son segun
origen de la cocina, siendo los mas populares en todo el mundo: la cocina

italiana, la cocina china, pero también la cocina mexicana, entre otros.

2.4.20 Sector gastrondémico. Pertenece al sector productivo o econémico;
es una rama o division de la actividad econdémica. Los sectores productivos
son sectores econdémicos de la produccion, dedicados a la extraccion y

transformacion de materias primas, asi como la prestacion de servicios.

2.4.21TIC. Se denominan Tecnologia de la Informacion y la Comunicacion
TIC al conjunto de tecnologias que permiten la adquisicion, produccién,
almacenamiento, tratamiento, comunicacién, registro y presentacion de
informaciones, en forma de voz, imagenes y datos contenidos en sefiales de

naturaleza acustica, dptica o electromagnética

2.4.22 Tiempo de respuesta: velocidad de respuesta ante las necesidades

de la persona usuaria. Deseo de prestar un servicio rapido

2.4.23Valor-p: Es una probabilidad que aporta una medida de la evidencia
suministrada por la muestra contra la hipétesis nula, se utiliza para

determinar si la hipotesis nula debe ser rechazada.

2.4.24Web movil: cuando se habla de web movil se esta haciendo
referencia a una web en la que el usuario puede acceder a la informacion
desde cualquier lugar, independientemente del tipo de dispositivo que utilice

para ello.
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CAPITULO lll: METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

Clasificando el tipo de investigacion por su finalidad, la presente
investigacion pertenece al tipo de INVESTIGACION APLICADA, porque esta
encaminada a la resolucion de problemas practicos, con un margen de
generalizacion limitada. Esta depende de la investigacion pura, pues,

depende de sus hallazgos y aportaciones teéricas (Garay et al., 2012, p.90).

3.1.2 Nivel de la investigacién

Refieren Garay et al. (2012, p.95): “Los estudios del NIVEL EXPLICATIVO
pretenden establecer las causas de los eventos, sucesos o fenbmenos que
se estudian. Su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno y
en qué condiciones se manifiesta, o porgue se relacionan dos o mas

variables”.

La presente investigacion se considera de NIVEL EXPLICATIVO; porque el
interés se basa en explicar en qué condiciones se manifiesta o por qué se
relacionan las dos variables, generando un sentido de entendimiento
(Hernandez et al., 2010, p.84).
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3.1.3 Disefio y esquema de investigacion

La presente investigacion responde a un DISENO PRE EXPERIMENTAL,
debido a que consiste en aplicar a un grupo una prueba previa (O1) al
estimulo o tratamiento experimental, para luego administrar el tratamiento
(X), y después de ello aplicar la prueba o medicion posterior (O2), segun

refieren Garay et al. (2012, p.95). El presente estudio corresponde a dos
momentos, antes de implementar el sistema y después de implementar el

sistema.

La relaciéon de las variables planteadas se representa en la siguiente funcion:

Nivel de satisfaccion del cliente = f (uso del sistema de aplicacion IATS)

El esquema que presenta la investigacion es:

RG;, - O RGg X Og
RG, - 0O RGio X Oqp
RG; - O :> RGi1 X On
RGs - O RG1z X O
RGs - Os RGi3 X Ogj3
RGe - O RG14s X O
RG7 - Or RGis X Oss
\ RGg - Os RGis X Ogs
-

Figura 21: Representacion del disefio de investigacion.  FUENTE. Elaboracion propia.
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Cuadro 6: Leyenda de la representacion del disefio de investigacion

R: | Asignacion al azar o aleatorizacion. Randomization.

Grupo de personas o individuos (G, = grupo 1, G, = grupo 2, etcétera)

G
X: | Tratamiento, estimulo o condicion experimental.
O

Una medicion de los sujetos de un grupo

— . | Ausencia de estimulo en la variable independiente, indica que se trata
de un grupo de control.

FUENTE. Garay et al. (2012). El Proyecto de Investigacién: Guia de elaboracion. Huanuco-Peru:
Imprenta Editorial Unién Gréfica.

3.2 Unidad de analisis

Es el cliente de la empresa Restaurante MAITE S.A.C. de la ciudad de Lima.

En el analisis se evaluo la satisfaccion del cliente con respecto a la calidad

del servicio al utilizar el Sistema de Aplicacion IATS.

3.3 Poblacion de estudio

Segun Balestrini (2006, p.122), expone desde el punto de vista estadistico
“‘una poblacién o universo puede estar referido a cualquier conjunto de
elementos de los cuales pretendemos indagar y conocer sus caracteristicas
o una de ellas y para el cual seran validadas las conclusiones obtenidas en

la investigacion”.

La poblacion a considerar seran los clientes de la empresa Restaurante
MAITE S.A.C. de la ciudad de Lima y esta conformado por personas de
mayores de 16 afios, de ambos géneros y que acuden en diferentes dias del
afo, (ver Tabla 2).
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Tabla 2 Poblacién de estudio

Cantidad Cantidad %

Dias promedio en 1 promedio en 2 |Poblacién

semana semanas para el

(personas) (personas) estudio
Lunes * * 0
Martes * * 0
Miércoles * * 0
Jueves * * 0
Viernes 450 900 26.5
Sabado 600 1,200 35.3
Domingo 650 1,300 38.2
Total 3,400 100.0

* No se considera ningun cliente.
FUENTE. Elaboracién propia.

3.4 Tamano de la muestra

Para determinar el tamafo de la muestra, es decir, el nUmero de encuestas,

se tomo en cuenta la siguiente informacion:

Consideraremos como periodo de alta demanda a los dias viernes, sabado y
domingo, de cada 2 semanas. A continuacion se muestra los resultados de
como se realizd los calculos, se fijé un nivel de confianza del 95% (con el

cual a = 0.05y, por tanto, se sabe que Z %z Z 025 = 1.96) y un error del

5% (con lo que € =0.05).

Aplicando la férmula de la muestra:

n = (Z2pgN) / (Ne? + Z2pq)
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Nivel de confianza (Z) = 1.96
Grado de error (e) = 0.05

Universo (N) = 3,400 clientes cada dos (02) Semanas (periodos de alta
demanda, considerando viernes, sdbado y domingo)

Probabilidad de ocurrencia (p) = 0.5
Probabilidad de no ocurrencia (q) = 0.5
Se lleg6 a obtener un tamarfio de muestra de:

n = 346 personas para encuestar en dos semanas.

Considerando los objetivos planteados en la presente investigacion, se
define como periodo de alta demanda a los dias viernes, sabado y domingo
gue atiende la empresa. Se realizo las encuestas los dias viernes, sabado y

domingo considerando una medicion en dos semanas, (ver Tabla 3y 4).

Tabla 3 Cantidad promedio de clientes por dia

pias | Cantidad promedio | g; popiacion
Lunes * *
Martes * *
Miércoles * *
Jueves * *
Viernes 450 26.5
Sabado 600 35.3
Domingo 650 38.2

Total 1,700 100
* No se considera ningun cliente.

FUENTE. Elaboracién propia.
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Cantidad | Cantidad
. . % Muestra
promedio | promedio . Muestra
. Poblacion para 2
Dias enl en 2 por semana
para el semanas
semana semanas . (personas)
estudio (personas)
(personas) | (personas)
Lunes 0 0 0 0 0
Martes 0 0 0 0 0
Miércoles 0 0 0 0 0
Jueves 0 0 0 0 0
Viernes 450 900,0 26,5 46 92
Sabado 600 1200,0 35,3 61 122
Domingo 650 1300,0 38,2 66 132
Total 1,700 3,400 100,0 173 346

3.5 Seleccién de muestra

FUENTE. Elaboracion propia.

A partir del universo se seleccion6 una muestra representativa. Sefala

Balestrini (2006, p.138) que la “muestra estadistica es una parte de la

poblacién, o sea, un numero de individuos u objetos seleccionados, cada

uno de los cuales es un elemento del universo. La muestra es obtenida con

el fin de investigar, a partir del conocimiento de sus -caracteristicas

particulares, las propiedades de una poblacion”. En ese sentido la seleccién

de la muestra sera en forma aleatoria simple siguiendo el flujo de ingreso de

clientes al restaurante.

La toma de datos fué en orden de llegada de los clientes al Restaurante y en
el horario de la tarde (12:00 m. — 08:00 p.m.)

3.6 Técnicas de recoleccion de datos

En la presente investigacion para la recoleccion de datos se utilizé6 “la

técnica primaria del cuestionario en la modalidad de encuesta, porque se
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obtiene informacién directa de las personas” (Méndez 2006, p.54). Las

técnicas complementarias que se usé fueron la observacion y la entrevista.

La observacién, que consiste en el uso sistematico de los sentidos

orientados a la captacion de la realidad que queremos estudiar.

La entrevista, que es la interaccion entre dos personas, en la cual el
investigador formula determinadas preguntas relativas al tema en
investigacion, mientras que el investigado proporciona verbalmente o por

escrito la informacion que le es solicitada.

3.6.1 Instrumento de medicién - Cuestionario:

Es el cuestionario basado en la escala SERVQUAL, modificado y adaptado
para el Restaurante Maite SAC; en coherencia a la escala de Likert, que
consta de 22 items elaborados a partir de los indicadores contenidos en la
operacionalizacién de las variables. Se ha decidido usar una escala de tipo
Likert dado que permite a los clientes responder en grados variables a cada
elemento que describe el producto o servicio. Esta escala representa un
continuo bipolar en la cual el extremo inferior representa una respuesta

negativa y el superior una respuesta positiva (Moreno, 2012).

El cuestionario define un conjunto de afirmaciones que son presentadas
como generalizaciones (ver Anexo 1), que representan opiniones acerca de
las dimensiones de la variable Satisfaccion del Cliente, en una escala de

medicion que va del 1 al 5, donde:

1 = Totalmente En Desacuerdo

2 = En Desacuerdo

3 = Ni De Acuerdo Ni En desacuerdo
4 = De Acuerdo

5 = Totalmente De Acuerdo
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Hernandez y Fernanda (2011) considera que: Una escala de Likert consta de
un gran numero de items, que se consideran relevantes para la opinion a
evaluar. Estas afirmaciones no deben ser ambiguas y expresan aprobacion o

rechazo al objeto de estudio.
Se deben dar puntuaciones a las categorias de items, las cuales pueden

variar de acuerdo a cada investigador, pudiendo ser esta: de 1 al5,1al7 0

1 al 9. La puntuacion mas usada es el de 1 al 5 (ver Tabla 5).

Tabla 5: Puntuaciones de las preguntas en la encuesta:

. Posiciéon | Parcialmente | Totalmente
Totalmente | Parcialmente no en en

de acuerdo | de acuerdo definida | desacuerdo | desacuerdo
Items Positivos 5 4 3 2 1
Items Negativos 1 2 3 4 5

FUENTE: Hernandez y Fernanda 2011, p.26.

3.6.2 Confiabilidad y validez del instrumento de medicion

Hernandez et al. (2010) citados por (Hernandez y Monsanto, 2005, p.87)
exponen que la confiabilidad y validez de los instrumentos de recoleccion de
informacion, en términos generales, se refieren al grado en que un
instrumento realmente mide las variables definidas para el estudio. De ésta
manera los instrumentos de analisis se basan en datos y cuadros
estadisticos de los cuales se fundamentan los eventos a estudiar

relacionados directamente con el fin y propésito de éste estudio.

La confiabilidad del instrumento se interpreta por el grado de congruencia
con que se realiza una medicion. (Palella, 2004, p.150) refiere que: “La
confiabilidad del instrumento representa el grado en que las mediciones
estan libres de la desviacion producida por los errores causales”. De acuerdo

a esto, un instrumento es confiable cuando los resultados de la aplicacion de



86

éste a un mismo sujeto en diferentes circunstancias no presentan

variaciones significativas.

Con respecto a la validez del instrumento, Arocha citado por (Hernandez,
2003, p.238) afirma que “es una de las condiciones técnicas mas importante
que debe reunir todo instrumento de recoleccion de datos”. En general para
obtener la validez de un instrumento de recoleccion de datos, se recurre a la
evaluacion por juicio de expertos, donde se pretende que estos evallen

tanto su contenido como su metodologia.

En el caso del instrumento utilizado, éste fué sometido al juicio de expertos
para su validacién (dos (02) cuestionarios utilizados), por especialistas en el
tema de investigacion de mercado, estudios de opinion y en investigacion
cientifica, catedraticos de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan de
Huénuco; asi también, catedraticos de la Universidad Nacional Mayor de
San Marcos; de los cuales se obtuvo la aprobacién y recomendacion para su

aplicacion (ver Anexo 03).

Ademés de ello, el instrumento de recoleccion de datos fue sometido a la
prueba de Alfa de Crombach en el programa SPSS Statistics version 19,
sobre la base de una muestra piloto constituida por un total de 40 clientes.
Operacion de la que resulté para el primer cuestionario un indice de 0,891 y
para el segundo cuestionario un indice de 0,877, en una escala del 0 al 1.
Con lo cual se determind su confiabilidad para el estudio (ver Anexo 04).

3.7 Analisis e Interpretacion de la Informacion

Con el proposito de facilitar la recoleccion de datos, los items
correspondientes a cada una de las dimensiones del estudio, fueron

ordenados en el instrumento de recoleccion de datos de manera tal que,
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cada uno de ellos conformen la agrupacion de acuerdo a las dimensiones de

la variable en investigacion.

Una vez obtenidos los datos, se procedidé a realizar los calculos de las
operaciones matematicas y estadisticas, afin de lograr los objetivos

planteados.

Para probar las hipétesis se utilizaron las herramientas estadisticas,
correspondientes a estadistica no paramétrica: Prueba de los rangos con
signo de Wilcoxon, Prueba de Mann-Whitney, correlacion de Spearman vy el
andlisis Regresion Logistica Multinomial, con el uso del software SPSS
Statistics versién 19, Minitab version 17 y Microsoft Office Excel 2013, para
los periodos antes y después de la implementacion del Sistema de
Aplicacion; por tratarse de datos ordinales (datos categéricos que tienen
orden jerarquico), con una confiabilidad de 95%. Con el fin de probar como la
implementacion del Sistema de Aplicacion IATS afecta la calidad del servicio,

por consiguiente la satisfaccion del cliente.

3.8 Herramientas estadisticas utilizadas

3.8.1 Pruebas de hipotesis

Para la comprobacion de las hipétesis planteadas en la investigacion se
realizaron las respectivas pruebas de hipdtesis para poder demostrar
estadisticamente la influencia del Sistema de Aplicacion en la satisfaccion

del cliente con respecto a la calidad del servicio.

Segun Triola (2004), una hipotesis estadistica es una proposicion o
conjetura con respecto a una 0 mas poblaciones, estas aseveraciones o
suposiciones pueden ser con respecto a uno 0 varios parametros, o con

respecto a la forma de las respectivas distribuciones de probabilidad.
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Una prueba de hipoétesis (o prueba de significancia) es un procedimiento

estandar para probar una aseveracion acerca de una propiedad de una

poblacion. Para esto debemos recurrir al analisis de datos muestrales para

distinguir entre resultados que pueden ocurrir facilmente por el azar y

resultados que son extremadamente improbables que suceda por el azar.

Los componentes de una prueba de hipétesis formal son:

Hipotesis nula (Hop): es la afirmacién de que el valor de un parametro
de poblaciéon (como una proporcion, media o desviacidén estandar) es

igual a un valor aseverado. Por ejemplo:

Ho: P=0,5 Ho: M- 0,5 Ho: O =15

La hipotesis nula se aprueba en forma directa, en el sentido de que
asumimos que es verdadera y llegamos a una conclusién para

rechazarla o no.

Hipotesis alternativa (Ha): es la afirmacion de que el parametro
tiene un valor que, de alguna manera, difiere de la hipotesis nula.

Para esto debe emplear los simbolos > o0 < 0 #. Por ejemplo:

Ho: P>0,5 Ho: /‘L <05 Ho: O =15

Estadistico de Prueba: es un valor calculado a partir de datos
muéstrales que se utilizan para tomar la decisién sobre el rechazo de
la hipodtesis nula. EIl estadistico de prueba e calcula convirtiendo al
estadistico muestral en una puntuacién (Z, t o X?) bajo el supuesto de
gue la hipotesis nula es verdadera. Sirve por lo tanto para determinar

el existe evidencia significativa en contra de la hipétesis nula.

Z:‘I-"LI T-_‘H

t=——
T 4
v v H
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e Laregidn critica (o regién de rechazo): es el conjunto de todos los
valores del estadistico de prueba que pueden hacer que rechacemos
la hip6tesis nula.

Region critica

Zona de
aceptacion

Z
Valor critico

Figura 22: Region de rechazo para Z. FUENTE. Elaboracion propia (2016).

e El nivel de significancia (a): es un concepto estadistico asociado a
la verificacidn de una hipotesis, es la tolerancia de que el estadistico
de prueba caiga en la region critica, cuando la hipotesis nula es
verdadera. Es la maxima cantidad de error que estamos dispuestos a
aceptar (Supo, 2016). Si el estadistico de prueba cae en la regién
critica rechazamos la hipétesis nula. Las opciones comunes para o
son 0,05; 0,01 y 0,10.

e El valor critico: es cualquier valor que separa la region critica (donde
rechazamos la hipétesis nula) de los valores del estadistico de prueba
gue no conducen el rechazo de la hipétesis nula. Los valores criticos
depende de la naturaleza nula, de la distribucién del muestreo que se

aplique y del nivel de significancia a.

e El valor P (o valor de probabilidad): es una probabilidad que mide la
evidencia en contra de la hipétesis nula. Las probabilidades mas bajas
proporcionan una evidencia mas fuerte en contra de la hipétesis nula.
Es la probabilidad de que se equivoque el investigador; es decir, es la
probabilidad de como meter el error de tipo I, es la cuantificacion del
error (Supo, 2016).
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Supo (2016), recomienda seleccionar siempre un nivel de significancia antes
de hacer una prueba de hipoétesis; es un procedimiento particularmente
bueno cuando se utiliza el método del valor P, ya que podemos vernos
tentados a ajustar el nivel de significancia con base a los resultados, algunos
autores dicen “aceptar la hipdtesis nula” en lugar de “no rechazar la hipotesis
nula”; usemos el termino aceptar o no rechazar, debemos reconocer que no
estamos probando la hipétesis nula, Unicamente estamos diciendo que la
evidencia muestral no es lo suficientemente fuerte para justificar el rechazo
de la hipétesis nula. Similar a un jurado que afirma que no existe evidencia

suficiente para sentenciar a un sospechoso.

3.8.2 Prueba de Mann Whitney

Segun Anderson et al., (2011), esta prueba no paramétrica trata sobre la
diferencia entre dos poblaciones a partir de dos muestras independientes,
las ventajas de este procedimiento estriban en que se pueden utilizar ya sea
los datos ordinales (datos categ6ricos que pueden tener un orden jerarquico)
o los datos cuantitativos, y no se requiere el supuesto de que las

poblaciones tengan una distribucién normal.

Este procedimiento es una buena alternativa cuando no se puede utilizar la
prueba t de Student, en razén de no cumplir con los requisitos que esta

prueba exige.

La férmula es la siguiente:

T =mns +wé+ll— zE;

o =nins +

1z §n22+1]_ER2
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Donde:

U; y U, = valores estadisticos de U Mann-Whitney.
n; = tamafo de la muestra del grupo 1.

n, = tamafo de la muestra del grupo 2.

R, = sumatoria de los rangos del grupo 1.

R, = sumatoria de los rangos del grupo 2.

Pasos:

1.

Determinar el tamafio de las muestras (n1y ny). Si nyy nyson
menores que 20, se consideran muestras pequefias, pero si son
mayores que 20, se consideran muestras grandes.

Arreglar los datos en rangos del menor al mayor valor. En caso de que
existan ligas o empates de rangos iguales, se deberan detectar para
un ajuste posterior.

Calcular los valores de U; y Uy, de modo que se elija el mas pequefio
para comparar con los criticos de U Mann-Whitney de la tabla de
probabilidades asociadas con valores pequefios como los de U en la
prueba de Mann-Whitney.

En caso de muestras grandes, calcular el valor Z, pues en estas
condiciones se distribuye normalmente.

Decidir si se acepta o rechaza la hipétesis.

3.8.3 Pruebade los rangos con signo de Wilcoxon

Para Anderson et al., (2011), es una prueba no paramétrica para comparar

el rango medio de dos muestras relacionadas y determinar si existen

diferencias entre ellas, se enfoca la atencidbn en determinar si existe

diferencias entre sus medianas. Se utiliza como alternativa a la prueba t de

Student cuando no se puede suponer la normalidad de dichas muestras. Es

una prueba no paramétrica de comparacion de dos muestras relacionadas y

por lo tanto no necesita una distribucion especifica. Usa mas bien el nivel
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ordinal de la variable dependiente. Se utiliza para comparar dos mediciones
relacionadas y determinar si la diferencia entre ellas se debe al azar o no (en

este Ultimo caso, que la diferencia sea estadisticamente significativa).

Cuando se trata de variables medibles en por lo menos una escala ordinal y
pueden suponerse poblaciones continuas la prueba no paramétrica mas

potente es la de Wilcoxon.

La hipotesis nula del contraste postula que las muestras proceden de
poblaciones con la misma distribucion de probabilidad; la hipétesis
alternativa establece que hay diferencias respecto a la tendencia central de

las poblaciones y puede ser direccional o no.

El contraste se basa en el comportamiento de las diferencias entre las
puntuaciones de los elementos de cada par asociado, teniendo en cuenta no

sélo el signo, sino también la magnitud de la diferencia.

Sea % = Z: — U: |a diferencia entre las puntuaciones de la pareja i-ésima; si
alguna de estas diferencias es nula la pareja correspondiente se elimina del
andlisis, de forma que el tamafio de la muestra es n, el nimero de
diferencias no nulas. A continuacion se asignan rangos desde 1 hasta n
atendiendo Unicamente al valor absoluto de las di y se suman los rangos
correspondientes a las diferencias positivas y a las diferencias negativas por
separado. Si la hipétesis nula es cierta, X e Y tienen el mismo valor central y
es de esperar que los rangos se distribuyan aleatoriamente entre las
diferencias positivas y negativas y, por tanto, que ambas sumas de rangos
sean aproximadamente iguales. El estadistico de prueba, T, es la menor de
las dos sumas de rangos. Cuando n > 15 la distribucion muestral de T bajo

el supuesto de que HO es cierta se aproxima a una normal de parametros:

_ n{n 1) s _ wn+1)(2n+1) .
24
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El estadistico de prueba es el valor Z:

gue se distribuye segun una normal tipificada.

Para el nivel de significacion deseado se rechazara la hipotesis nula si Z
pertenece a la region critica localizada en las dos colas o en una cola de la

normal tipificada, segun la naturaleza de la hipétesis alternativa.

3.8.4 Correlacién

Segun Anderson et al.,, (2011), a correlacién determina la relacion o
dependencia que existe entre dos variables que intervienen en una
distribucion bidimensional, es decir, determina si los cambios es una de las
variables influyen en los cambios de la otra. En caso de que suceda,
diremos que las variables estan relacionadas o que hay correlacion entre
ellas (se consideran Unicamente relaciones lineales, lo que significa que,

cuando se grafica, los puntos se aproximan a un patron de linea recta).

Puesto que el examen visual de los diagramas de dispersion es muy
subjetivo, necesitamos medidas mas precisas y objetivas. El coeficiente de
correlacion lineal “r’ sirve para detectar patrones lineales ya que mide la
fuerza de la relacion lineal entre los valores cuantitativos apareados x e y en
una muestra. Debido a que el coeficiente de correlacion lineal r se calcula
con datos muéstrales, se trata de un estadistico muestral. Su valor se

calcula con la formula.
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Donde:
1. El coeficiente de correlacién no varia al variar la escala de medicion. Es
decir, si expresamos la altura en metros o en centimetros el coeficiente

de correlacion no varia.

2. El signo del coeficiente de correlacion es el mismo que el de la
covarianza.

» Sila covarianza es positiva, la correlacion es directa.

» Sila covarianza es negativa, la correlacion es inversa.

> Si la covarianza es nula, no existe correlacion.

3. El coeficiente de correlacion lineal es un nimero real comprendido entre
-1y1(-1=sr=s1).

4. Si el coeficiente de correlacion lineal toma valores cercanos a -1 la
correlacion es fuerte e inversa, y sera tanto mas fuerte cuanto mas se
aproxime r a —-1. Y si el coeficiente de correlacién lineal toma valores
cercanos a 1 la correlacion es fuerte y directa, y sera tanto mas fuerte

cuanto mas se aproxime r a 1.

5. Si el coeficiente de correlacion lineal toma valores cercanos a 0, la

correlacion es débil.
Si concluimos que hay una correlacion lineal significativa entre X e Y,

obtendremos una ecuacién lineal que exprese Y en términos de X; la

ecuacion se utiliza para predecir valores de Y a partir de valores dados de X.

3.8.5 Regresién Logistica

Salcedo (2002), refiere que es la técnica del andlisis estadistico multivariado

gue permite relacionar una variable dependiente (categorica) con un
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conjunto de variables independientes (cualitativa y/o cuantitativa, categorica
y/o numérica). Asi, para una Unica variable independiente X, el modelo de

regresion logistica toma la forma:

IN{R /g %) = o+ o, X

O, para simplificar la notacion, simplemente:

N fg) = og+ oy X
Donde In significa logaritmo neperiano, Op y Ol; SOn constantes y X una
variable que puede ser aleatoria 0 no, continua o discreta. Este modelo se
puede facilmente generalizar para k variables independientes:

N (@A) = og+oo Xy o+ L+ o X,

La ecuacion general (o funcion logistica) es:

T —
1+exp (- a—B1X1 - B2X2 — B3X3 — ... — BKXK)

Donde a, B1, B2, B3,..., Bk son los parametros del modelo, y exp denota la
funciéon exponencial. Esta funcion exponencial es una expresion simplificada
que corresponde a elevar el nimero e a la potencia contenida dentro del
paréntesis, siendo e el nimero o constante de Euler, o base de los

logaritmos neperianos (cuyo valor aproximado a la milésima es 2,718).

El analisis de Regresion Logistica tiene la misma estrategia que el Analisis
de Regresion Lineal Mdltiple, se diferencian en que la variable dependiente

en la Regresion Logistica es categorica (Salcedo, 2002).

El Modelo de Regresion Logistica Multinomial es una generalizacion del

Modelo de Regresidon Logistica, donde el objetivo es describir la relacion
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entre una variable dependiente categorica, en este caso politdbmica (admite
varias categorias de respuesta), y un conjunto de variables explicativas que

pueden ser tanto categdricas como cuantitativas (Beltran, 2011).

Antes de ponerse a hacer regresion logistica, es recomendable tener en

cuenta ciertos detalles:

A. Cuadles podrian ser variables realmente predictoras (independientes);

es decir, basarse en un modelo confiable previamente estudiado.

B. Cudles podrian ser variables confundentes, que sera necesario ajustar
o controlar, ya que, de lo contrario, la evaluacion de la relacion principal

(X —=Y) podria ser ilegitima o engafiosa.

C. Es pertinente llevar a cabo, antes de entrar de realizar la Regresion
Logistica Multinomial (multivariante), hacer un analisis bivariante; es
decir, analizar las relaciones de la variable dependiente con cada una
de las variables independientes; en otros términos, aquellas variables
independientes que muestren asociacion estadisticamente significativa
con la variable dependiente deberian ser consideradas en el modelo

multivariante.

VARIABLE
DEPENDIENTE

AV

CATEGORICA

\%fﬁ

NUMERICA
Regresiones Lineales: Regresiones Logisticas:
Regresion Lineal Simple Regresion Logistica Binaria
Regresion Lineal Multiple Regresion Logistica Multinomial

Figura 23: Esquema para elegir el tipo de andlisis de Regresidn FUENTE. Elaboracion propia
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3.9 Desarrollo del trabajo

3.9.1 Modelo tedrico-conceptual propuesto para la evaluacion de la
satisfaccion del cliente al utilizar el Sistema de Aplicacion IATS
en un restaurante de especialidades:

Para llevar a cabo la presente investigacion en el Restaurante Maite S.A.C.,
se procedi6 a la elaboraciéon de un modelo tedrico-conceptual con la finalidad
de que permitiera abordar el estudio de la satisfaccion del cliente con
respecto a la calidad del servicio en dos momentos, antes y después de la
implementacion del Sistema de Aplicacion. A la fecha no se encontré
investigaciones sobre la calidad del servicio en un entorno moderno, es decir
en contextos donde predomina el Internet, la comunicacion inalambrica y los
dispositivos moviles; por lo que se tuvo que adecuar los modelos mas
estudiados y usados en las investigaciones realizadas con respecto a la

calidad del servicio (ver Figura 24).

Considerando que en los ultimos afios han surgido nuevas propuestas para
medir la calidad de los servicios, pero conceptualizar la calidad del servicio,
ha estado centrado tradicionalmente en la naturaleza interpersonal -fisica y
directa- de la organizacion y sus clientes (Meuter et al., 2000). Ese modo de
interaccién, no es desarrollado de la misma forma en los entornos modernos

donde ademas se brindan servicios electronicos (Parasuraman et al., 2002).

Por tal razén, decidimos consultar a expertos del area; asimismo, se reviso
trabajos de investigacion y asi se determiné considerar los principales
factores que influyen en la satisfaccion del cliente, que se ajustan a un
contexto moderno para un restaurante de especialidades. El modelo se
fundamenta en los modelos: SERVQUAL de A. Parasuraman, Valarie
Zeithaml y Leonard Berry; asi también del E-S-QUAL de A. Parasuraman,
Valarie Zeithaml y Arvind Malhotra, fue adaptado para un restaurante de
especialidades de Lima-Perd, en coherencia a la escala de Likert. Ofrece

una evaluacion a través de los principales factores (mas significativos).
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Figura 24: Modelo teérico-conceptual propuesto para la evaluacién de la satisfaccion del cliente al utilizar el Sistema de Aplicacion IATS en un

Restaurante de especialidades

1 2 3 4 5

Capacidad de } [ Empatia } [ Confiabilidad ] [Segun‘dad] [ ELBTIETE ] t : ! : !

Factor [Factor [Factor] Factor [Factor

respuesta tangibles

P

v A 4

[ EXPECTATIVA ] PERCEPCION
v v
EXPECTATIVA l | PERCEPCION
|

RESTAURANTE DE
ESPECIALIDADES

Entorno Industrial

FUENTE. Elaboracion propia.
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3.9.2 Ciclo de mejora con el método DMAMC (Definir, Medir,

Analizar, Mejorar, Controlar)

Con el propdsito de realizar la presente investigacion nos basamos en el
método utilizado para la implementacién del modelo de calidad Six Sigma, el

método DMAMC (ver Figura 25), que a continuacion se describe:

f
| CONTROLAR

MEJORAR | ANALIZAR

Figura 25: Fases del método DMAIC. FUENTE. Elaboracion propia.

3.8.2.1 Fase Definir: en esta etapa se definio el proceso a evaluar: Ventas,
desde la perspectiva del cliente; es decir, la satisfaccion del cliente.
Considerandose de esta manera, como componente critico para la
satisfaccion del cliente, la calidad del servicio que ofrece el Restaurante
MAITE S.A.C. en periodos de alta demanda.

Inicialmente, basandonos en el modelo SERVQUAL, de Zeithaml,
Parasuraman y Berry (1993) se determin6 qué, la calidad del servicio esta
influenciado principalmente por cinco factores: capacidad de respuesta,

empatia, confiabilidad, seguridad y elementos tangibles.

3.8.2.2 Fase Medir: en esta epata se realizé las encuestas a los clientes

usando al escala SERVQUAL y se midi6 el nivel de satisfaccién del cliente
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con respecto a la calidad del servicio que brindaba el Restaurante MAITE
S.A.C. de Lima, antes de implementar el Sistema de Aplicacion; ademas, se
observé que los datos no tenian una distribucion normal, y por ser una
variable categérica ordinal, corresponde a un trabajo estadistico no
paramétrico; por lo cual, se emple6 como parametro de centralizacion la
mediana. Se logré determinar empleando la escala de Likert, que la mediana
de los datos de la percepcion del cliente, antes de implementar el Sistema
de Aplicacion IATS es menor que la mediana de su expectativa; es decir, no
son iguales a la cero (que es la meta) y que existe un diferencia significativa

entre la percepcion y las expectativas.

Los datos recopilados relacionados a los cinco factores del modelo
SERVQUAL, seleccionados en la Fase anterior, se midieron entre agosto del
2015 a noviembre del 2015 (tomando 08 mediciones, una medicion cada dos

semanas).

3.8.2.3 Fase Analizar: en esta etapa se analizé los cinco (05) factores o
dimensiones del modelo SERVQUAL, como posibles causas que influyen en
la satisfaccion del cliente, utilizando las pruebas estadisticas
correspondientes; de la misma forma, se revisé los Ultimos trabajos de
investigacion sobre los factores que influyen significativamente en la

satisfaccion del cliente respecto a la calidad del servicio.

Asimismo, se analiz6 las posibles causas de la baja satisfaccion del cliente
usando herramientas para la mejora de la calidad, se revisé las quejas y
sugerencias, se realizé el diagrama de afinidad, diagrama del flujo del
proceso, diagrama de Ishikawa, diagrama de Pareto, el mapeo de la cadena
de valor VSM, ciclo del servicio, la primera casa del despliegue de la funcién
de calidad QFD,

Se analiz6 la forma de medir y evaluar la calidad del servicio, observandose
gue se presentan limitaciones en el modelo de medicién (de acuerdo a cada

entorno o realidad), respecto a este tipo de empresa como son los
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restaurantes de especialidades, considerando que diferentes autores
recomiendan evaluar el modelo y adaptarlos para una optima medicion, y

mejora de la calidad y por ello la satisfaccion del cliente.

Considerando el interés por la aplicacién de normas de calidad como la ISO
9001, que promueve un enfoque destinado a aumentar la satisfaccion del
cliente, donde las organizaciones deben planificar e implementar procesos
de seguimiento de la informacién relativa a la percepcion del cliente, y
disposiciones eficaces para la comunicacion (ISO, 2008). Asi también, Kotler
(2010) al estudiar las tendencias del marketing a nivel mundial, propone un
nuevo enfoque sobre las formas de llegar al consumidor, considerando a las
nuevas tecnologias y el interés de las personas por interactuar, por expresar
su creatividad, sus valores y su espiritualidad. Se decidié implementar el
Sistema de Aplicacion IATS y evaluar los principales factores que influyen en

la satisfaccion del cliente.

3.8.2.4 Fase Mejorar: en esta etapa se establecieron e implementaron las
estrategias de mejora. Se implementd el Sistema de Aplicacion IATS en el
Restaurante MAITE S.A.C. de Lima, durante los meses de noviembre del
2015 a enero del 2016, previamente se alinearon las estrategias, se

adaptaron los procesos y se capacitd al personal.

Luego de la implementacion del Sistema de Aplicacion IATS mediante
entrevistas y juicio de expertos se determiné los principales factores del
Sistema de Aplicacion IATS que influyen en el nivel de satisfaccién del
cliente con respecto a la calidad del servicio del Restaurante MAITE S.A.C.
en periodos de alta demanda. Se identificaron ademas de los factores o
dimensiones de la escala SERVQUAL, tres (03) posibles factores que

influyen en la calidad del servicio.

Asi también, se realiz0 las encuestas a los clientes usando el cuestionario
adaptado de la escala SERVQUAL y el E-S-QUAL y se midi6 el nivel de
satisfaccion del cliente con respecto a la calidad del servicio que brinda el
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Restaurante MAITE S.A.C. de Lima, en periodos de alta demanda (con el
Sistema de Aplicacion implementado). Los datos recopilados relacionados a
los ocho (08) factores (para entornos modernos), se midieron entre febrero
2016 a mayo 2016, tomando ocho (08) mediciones, una medicién cada dos

semanas.

Para el analisis e interpretacion de resultados se utilizaron basicamente las
herramientas estadisticas: Prueba de los rangos con signo de Wilcoxon
(para una muestra y para muestras relacionadas), Prueba de Mann-Whitney,
con el uso del software SPSS Statistics version 19, Minitab version 17 y
Microsoft Office Excel 2013.

De igual forma y con ayuda de la prueba estadistica Correlacion (Spearman)
y el analisis Regresion Logistica Multinomial se logré validar los factores que
influyen significativamente en la satisfaccion del cliente después de
implementar el sistemas de aplicacion IATS, de los ocho (08) factores se
determiné que dos (02) factores son los mas significativos (los pocos

vitales).

3.8.2.5 Fase Controlar: esta es la etapa en que se encuentra la empresa
actualmente, se esté utilizando el nuevo cuestionario con los factores mas
significativos y realizando seguimiento a estos factores a fin de medir y
garantizar que la mejora sea sostenible; asi también, se esta usando el
tablero de control Balanced Scorecard BSC, como herramienta de medicién
para el control y seguimiento de los indicadores o factores que influyen
significativamente con la finalidad de monitorear el desempeiio de la

organizacién y la satisfaccion del cliente.

A continuacion se resume las actividades y herramientas utilizadas por cada
Etapa del ciclo de mejora DMAMC, aplicadas en el presente trabajo de

investigacion.
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Cuadro 7: Etapas del DMAMC y actividades / herramientas utilizadas

ETAPAS ACTIVIDADES / HERRAMIENTAS
L, Se identifico el area, problema u oportunidad.

1. Definicion o L e
Se definid los objetivos y las métricas.

Se midi6 la Satisfaccion del Cliente (Y1) con respecto a

2 Medicién la calidad qlel serv.icio; asimismo, el dese.mpeﬁo del
proceso, sin la implementacion del Sistema de
Aplicacion IATS.

Se analiz6 las variables criticas, los factores que influyen
en la calidad del servicio (X's).

5 emdles Se analiz6 fuentes de variacion y oportunidades de
mejora, con herramientas para la mejora de la calidad.
Se analiz6 modelos de medicion de la calidad del
servicio electrénico.

Se implement6 el Sistema de Aplicacion IATS.
Se midid la Satisfacciéon del Cliente (Y2), despues de la
implementacion del Sistema de Aplicacion.

4. Mejora Se identifico los factores principales que influyen en la
satisfaccion del cliente con respecto a la calidad del
servicio.

Se ha mejorado la escala de medicion (correlacion y
regresion logistica).
Se busca garantizar que la mejora sea sostenible y

5. Control

mantenida a largo plazo.
Control de variables significativas (X's).

FUENTE. Elaboracion propia.



104

CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis e interpretacion de resultados

Se aplic6 el cuestionario a los clientes antes de implementar el Sistema de
Aplicacion IATS, realizandose ocho (08) mediciones; asimismo, ocho (08)
mediciones después de implementar el referido sistema. ElI primer
cuestionario contiene los factores del modelo SERVQUAL, el segundo
cuestionario contiene ademas de los factores del SERVQUAL a los
principales factores que influyen en la calidad del servicio cuando se

implementa el Sistema de Aplicacion IATS.

Durante la implementacion del Sistema de Aplicacion IATS en el Restaurante
MAITE S.A.C. en la primera fase se desarrollaron estrategias de
implementacion como: capacitacion del personal usuario y usuario experto,

analisis de los procedimientos, documentacion y alineamiento estratégico.

Asi también, luego de la implementacién del sistema de aplicacion, mediante
entrevistas tipo “juicio de expertos” se determinaron los principales factores
del Sistema de Aplicacién IATS que influyen en la satisfaccidn del cliente con

respecto a la calidad del servicio, en periodos de alta demanda, resultando:

v EFICIENCIA DEL SISTEMA DE APLICACION
v" CAPACIDAD DE INTERACTUAR
v" MULTIPLES CANALES ATENCION
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De esta manera, como resultado de la implementacion se logro lo siguiente:

>

‘77

Se incluyeron en el Plan Estratégico de la empresa, el uso del sistema
de aplicacion IATS como una estrategia funcional; asi también, como
uno de los objetivos empresariales primordiales.

Se incluyeron en el Plan de Marketing, los objetivos vy finalidad del
Sistema de Aplicacion. Se elaboré un nuevo cuestionario (adaptado)
para posteriores investigaciones considerando solo cuatro
dimensiones que afectan a la calidad del servicio, constituido en 16
items o preguntas.

Se mejoraron los procesos y se documento los procedimientos.

Se disminuyo el tiempo promedio de atencion al cliente equivalente a
un 13.8% (ver Figura 29), y se implementd nuevos medios de
atencion al cliente y canales de pago.

Se incrementd el porcentaje de personal operativo capacitado,
respecto a las dimensiones criticas, para lograr alcanzar los objetivos

empresariales sobre la satisfaccion del cliente.

Con estas mejoras se logré corregir el nivel de satisfaccién del cliente con

respecto a la calidad del servicio, de lo que inicialmente existia una

diferencia significativa entre la percepcion y la expectativa del cliente

respecto a la calidad del servicio; después de la implementacién del sistema

se logré reducir esa brecha que se acerca mucho al valor objetivo, cero

(igualar las expectativas y percepciones). Se observo una tendencia de

mejora que se lograra con el mayor uso y difusién del Sistema de Aplicacion.

4.2

Contrastaciéon de Hipétesis

Para la contrastacion de hipotesis planteadas en el presente trabajo de

investigacion se inicid con las hipoétesis especifica 1, luego la hipétesis

especifica 2, la hipétesis especifica 3, para llegar a la hipotesis general. Se

realizo en ese orden para ser mas explicativos.



106

Asimismo, para facilitar el trabajo de analisis de los datos de las encuestas,

se puso una denominacion para cada nombre del factor (ver Tabla N° 6).

Tabla 6 Nombre y denominacidn de los factores de la calidad del servicio

PERCEPCION | EXPECTATIVA | PERCEPCION | EXPECTATIVA
NOMBRE DE LOS ANTES DE ANTES DE DESPUES DE | DESPUES DE
FACTORES IMPLEMENTAR | IMPLEMENTAR | IMPLEMENTAR | IMPLEMENTAR

EL SISTEMA EL SISTEMA EL SISTEMA EL SISTEMA
CONFIABILIDAD PC1 EC1 PC2 EC2
CAPACIDAD DE
RESPUESTA PCR1 ECR1 PCR2 ECR2
SEGURIDAD PS1 ES1 PS2 ES2
EMPATIA PE1 EE1 PE2 EE2
ELEMENTOS TANGIBLES PET1 EET1 PET2 EET2
EFICIENCIA DEL
SISTEMA DE PESA2 EESA2
APLICACION
CAPACIDAD DE
INTERACTUAR PCI2 ECI2
MULTIPLES CANALES
ATENCION PMCA2 EMCA2
PERCEPCION GENERAL
DE LA CALIDAD DEL PG-CS1 PG-CS2
SERVICIO

FUENTE. Elaboracién propia.

4.2.1 Hipotesis especifica H1:

“La percepcion del cliente antes de implementar el sistema de aplicacion
IATS es menor que su expectativa, con respecto a los factores de la calidad

del servicio”

Para desarrollar la hipétesis especifica H1 se recopilaron los datos durante 4
meses, antes de implementar el Sistema de Aplicacion, en el periodo de
agosto del 2015 hasta noviembre del 2015.

Se determinaron la mediana de las percepciones y las expectativas sobre la
calidad del servicio, antes de implementar el sistema de aplicacion IATS;

cada medicién corresponde a una muestra de 346 clientes que llegaron al
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restaurante, y fueron encuestados aleatoriamente. Se hallé las medianas de
los datos por cada item para luego obtener la mediana por cada factor; a
continuacion se muestran los resultados, tomados en periodos de alta

demanda (viernes, sdbado y domingo):

Tabla 7 Datos de la percepciéon de la calidad del servicio antes de implementar el
Sistema de Aplicacion IATS

Mediana de la percepcion por cada factor
MEDICIONES
PC1 PCR1 PS1 PE1 PET1 | PG-CS1
01 2,50 3,00 3,00 2,00 3,50 3,00
02 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00
03 2,00 2,00 2,50 2,00 3,00 2,00
04 2,50 2,00 3,00 3,00 3,50 2,00
05 2,50 3,00 2,50 2,00 3,00 3,00
06 2,50 2,00 2,50 2,00 3,00 2,00
07 3,00 3,00 3,50 3,00 3,50 3,00
08 2,50 2,00 3,00 2,00 3,00 2,00

FUENTE. Elaboracion propia.

Tabla 8 Datos de la expectativa de la calidad del servicio antes de implementar el
Sistema de Aplicacion IATS

Mediana de la expectativa por cada factor
MEDICIONES

EC1 ECR1 ES1 EE1 EET1
01 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
02 4,50 5,00 4,50 4,00 4,00
03 4,50 4,00 4,00 4,00 4,00
04 4,00 4,00 4,00 5,00 4,50
05 4,00 4,00 4,00 4,00 4,50
06 5,00 4,00 4,50 4,00 4,50
07 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00
08 4,50 4,00 4,50 4,00 4,00

FUENTE. Elaboracion propia.
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4.2.1.1 Criterio tedrico utilizado para el contraste de Hipdtesis H1

El criterio utilizado es el del valor p = 0,05. Cuando de la recoleccion de
datos se obtiene un valor p = 0,05 se aceptara como respuesta valida, Hy,
Pero, si de la recoleccidén de datos se obtiene un valor p < 0,05 se aceptara

como respuesta valida, Ha (se rechaza la Hy).

4.2.1.2 Estadistica de contraste de Hipoétesis especifica H1

La estadistica de contraste de hipoétesis utilizada, fué la Prueba de los
rangos con signo de Wilcoxon, se uso el software SPSS Statistics version

19, con una confiabilidad del 95%.

Para contrastar la hip6tesis especifica H1 se realizé las siguientes pruebas:

A. Determinar si hay diferencias significativas entre la mediana de la
percepcion y la mediana de las expectativas sobre la calidad del
servicio antes de la implantacion del Sistema de Aplicacion IATS.

Se realiz6 la Prueba de Wilcoxon para muestras relacionadas. Para
contrastar la hipotesis que, la mediana de la percepcion es igual a la
mediana de la expectativa; con respecto a la hipotesis alternativa que, la
mediana de la percepcion es significativamente diferente que la mediana
de la expectativa. Considerando los cinco (05) factores del modelo
SERVQUAL.

Se plantean las siguientes hipotesis:

Ho: no hay diferencias entre la percepcion y las expectativas sobre la
calidad del servicio antes de la implantacion del Sistema de Aplicacion.
Ha: si hay diferencias entre la percepcion y las expectativas sobre la

calidad del servicio antes de la implantacién del Sistema de Aplicacion.
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Tabla 9 Prueba de los rangos con signo de Wilcoxon (antes de implementar el
sistema)

Pruebas no paramétricas:

NPAR TESTS
/JWILCOXON=PC1l PCR1 PS1 PE1l PET1 WITH EC1l ECR1 ES1 EEl1 EET1 (PAIRED)
Rangos
Rango Suma de
N promedio rangos
EC1- PC1 Rangos negativos 0? ,00 ,00
Rangos positivos g° 4,50 36,00
Empates 0°
Total 8
ECR1-PCR1 Rangos negativos 0° ,00 ,00
Rangos positivos 8° 4,50 36,00
Empates o'
Total 8
ES1 - PS1 Rangos negativos o} ,00 ,00
Rangos positivos 8" 4,50 36,00
Empates 0
Total 8
EE1 - PE1 Rangos negativos 0 ,00 ,00
Rangos positivos 8« 4,50 36,00
Empates 0
Total 8
EET1 - PET1 Rangos negativos o" ,00 ,00
Rangos positivos 8" 4,50 36,00
Empates 0°
Total 8
LEYENDA:
a. EC1 < PC1 g. ES1 <PS1 m. EET1 < PET1
b. EC1 > PC1 h. ES1 > PS1 n. EET1 > PET1
c. EC1=PC1 i. ES1 =PS1 0. EET1 = PET1
d. ECR1 < PCR1 j- EE1 < PE1
e. ECR1 > PCR1 k. EE1 > PE1
f. ECR1 = PCR1 |. EE1 = PE1
Estadisticos de contraste”
EC1-PCl | ECRL-PCRL | ES1-PS1 | EE1-PEL | EETL-PETL
z -2,546% -2,640% -2,555% -2,640% -2,558%
Sig. asint6t. (bilateral) ,011 ,008 ,011 ,008 ,011

LEYENDA:

a. Basado en los rangos negativos.

b. Prueba de los rangos con signo de Wilcoxon

FUENTE. Elaboracién propia.
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Interpretacion del contraste de Hipotesis:

Del analisis estadistico realizado se observa que para los cinco (05) factores
del modelo SERVQUAL, el valor p < 0,05, entonces de acuerdo al criterio
tedrico, se puede interpretar, que la percepcion del cliente antes de
implementar el sistema de aplicacion IATS es estadisticamente diferente que
la mediana de su expectativa, con respecto a los factores de la calidad del

servicio; asimismo, se considera significativo esta diferencia.

B. Determinar si la mediana de la percepciéon antes de la implantacion
del Sistema de Aplicacion IATS es positivo (mayor que 3).

Se considera positivo (mayor que 3) porque es objetivo de la empresa
(ver Anexo 7). Se realiz6 la Prueba de Wilcoxon para una muestra. Para
contrastar la hipotesis que, la mediana de la percepcién es igual a 3, con
respecto a la hipotesis alternativa que, la mediana de la percepcion es
mayor que 3. Considerando los factores del modelo SERVQUAL; es
decir los cinco (05) factores (Xs) que influyen a la satisfaccion del cliente
con respecto a la calidad del servicio que ofrece el Restaurante Maite
S.A.C.

Se plantean las siguientes hipotesis:

Ho: Mediana de la percepcién = 3

Ha: Mediana de la percepcion > 3

Tabla 10 Prueba de clasificacién con signos de Wilcoxon: PC1; PCR1; PS1; PE1;
PET1 antes de implementar el Sistema de Aplicacion IATS

Prueba de la mediana = 3,000 vs. la mediana > 3,000
Numero

de Estadistica Mediana
N prueba de Wilcoxon P estimada
PC1 8 7 0,0 0,993 2,500
PCR1 8 4 0,0 0,978 2,500
PS1 8 4 2,5 0,863 2,875
PE1 8 5 0,0 0,985 2,500
PET1 8 3 6,0 0,091 3,250

FUENTE. Elaboracién propia.
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Del andlisis estadistico realizado se observa que el valor p > 0,05, entonces

de acuerdo al criterio tedrico, no hay suficiente evidencia para rechazar la

hipotesis nula; o que se puede interpretar que la mediana de la percepcién

sobre los factores de la calidad del servicio no son mayores que 3, el cual se

considera negativo (segun los objetivos empresariales).

C. Determinar si la mediana de la expectativa antes de la implantacion
del Sistema de Aplicacion IATS es positivo (mayor que 3).

Se realizé la Prueba de Wilcoxon para una muestra. Para contrastar la

hipo6tesis que, la mediana de la expectativa es igual a 3, con respecto a

la hipotesis alternativa que, la mediana de la expectativa es mayor que

3. Considerando los factores del modelo SERVQUAL; es decir los cinco

(05) factores (Xs) que influyen a la satisfaccion del cliente con respecto a

la calidad del servicio que ofrece el Restaurante Maite S.A.C.

Se plantean las siguientes hipotesis:

Ho: Mediana de la expectativa = 3

Ha: Mediana de la expectativa > 3

Tabla 11 Prueba de clasificacién con signos de Wilcoxon: EC1; ECR1; ES1; EEZ;
EET1 antes de implementar el Sistema de Aplicacion IATS

Prueba de la mediana =

N
EC1 8
ECR1 8
ES1 8
EE1l 8

Numero
de
prueba
8

8
8
8

3,000 vs.
Estadistica
de Wilcoxon P
36,0 0,007
36,0 0,007
36,0 0,007
36,0 0,007

la mediana > 3,000

Mediana
estimada
4,250
4,000
4,250
4,000

FUENTE. Elaboracion propia.
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Interpretacion del contraste de Hipotesis:

Del andlisis estadistico realizado se observa que el valor p < 0,05, entonces
de acuerdo al criterio tedrico, se rechaza la hipotesis nula y acepta como
respuesta vdlida, Ha; lo que se puede interpretar, que la mediana de la

expectativa sobre los factores de la calidad del servicio son mayores que 3.

4.2.1.3 Interpretacion del contraste de Hipotesis especifica H1

De acuerdo al criterio tedrico y de los analisis estadisticos realizados se
acepta que: La mediana de la percepcion del cliente antes de
implementar el sistema de aplicacién IATS es menor que la mediana de

Su expectativa, con respecto a los factores de la calidad del servicio.

4.2.2 Hipotesis especifica H2:
“La percepcion del cliente después de implementar el sistema de aplicacion
IATS es igual a su expectativa, con respecto a los factores de la calidad del

servicio”

Para desarrollar la hipétesis especifica H2 se recopilaron los datos durante 4
meses, después de implementar el Sistema de Aplicacion, desde febrero del
2016 hasta mayo del 2016.

Se determinaron la mediana de las percepciones y la mediana de las
expectativas sobre la calidad del servicio, después de implementar el
sistema de aplicacion IATS; cada medicion corresponde a una muestra de
346 clientes que llegaron al restaurante, y fueron encuestados
aleatoriamente. Se hall6 las medianas de los datos por cada Item para luego
obtener la mediana por cada factor; a continuacion se muestran los
resultados, tomados en periodos de alta demanda (viernes, sabado y

domingo):
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Tabla 12 Datos de la percepcion de la calidad del servicio después de implementar el Sistema de Aplicacion IATS

VMEDICIONES Mediana de la percepcion por cada factor
PC2 PCR2 PS2 PE2 PET?2 PESA2 PCI2 PMCA2 PG-CS2
01 4,00 4,00 3,50 3,00 3,50 4,00 4,00 4,00 4,00
02 4,50 4,00 3,50 3,00 3,00 3,50 4,50 4,00 4,00
03 4,00 4,00 3,50 3,00 3,00 4,00 4,00 3,50 3,00
04 4,00 4,00 4,00 3,00 3,50 4,00 4,00 3,50 4,00
05 4,50 4,00 3,50 3,00 3,00 4,00 4,50 4,00 4,00
06 4,00 5,00 4,00 4,00 3,50 4,00 4,00 3,50 3,00
07 4,00 5,00 3,50 3,00 3,00 3,50 3,50 3,50 3,00
08 4,50 4,00 3,50 3,00 3,50 4,50 4,50 4,50 4,00

FUENTE. Elaboracién propia.

Tabla 13 Datos de la expectativa de la calidad del servicio después de implementar el Sistema de Aplicacién IATS

MEDICIONES Mediana de la expectativa por cada factor
EC2 ECR2 ES2 EE2 EET2 EESA2 ECI2 EMCA2
01 4,50 5,00 4,00 4,00 3,50 4,50 4,00 4,00
02 4,00 4,00 3,50 4,00 3,50 4,00 4,50 4,00
03 4,50 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
04 4,00 4,00 4,00 4,00 3,50 4,50 4,00 4,00
05 4,50 4,00 3,50 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
06 4,00 5,00 3,50 4,00 3,50 4,00 4,00 4,00
07 4,50 4,00 3,50 4,00 4,00 4,00 4,50 4,00
08 4,00 5,00 3,50 4,00 3,50 4,50 4,00 4,00

FUENTE. Elaboraci6n propia.
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4.2.2.1 Criterio teérico utilizado para el contraste de Hipdtesis H2

El criterio utilizado es el del valor p = 0,05. Cuando de la recoleccion de
datos se obtiene un valor p = 0,05 se aceptara como respuesta valida, Hy,
Pero, si de la recoleccidén de datos se obtiene un valor p < 0,05 se aceptara

como respuesta valida, Ha (se rechaza la Hy).

4.2.2.2 Estadistica de contraste de Hip6tesis especifica H2

La estadistica de contraste de hipoétesis utilizada, fué la Prueba de los
rangos con signo de Wilcoxon para muestras relacionadas, con el uso del
software SPSS Statistics version 19, con una confiabilidad del 95%. Para
contrastar la hipdtesis que, la mediana de la percepcion es igual a la
mediana de la expectativa, con respecto a la hipotesis alternativa que, la
mediana de la percepcion es significativamente diferente que la mediana de

la expectativa.

Considerando los factores del modelo SERVQUAL vy los factores del sistema
de aplicacion IATS; es decir los ocho (08) factores (Xs) que influyen a la
satisfaccion del cliente con respecto a la calidad del servicio que ofrece el
Restaurante Maite S.A.C. después de la implantacion del sistema de
aplicacién IATS (un entorno moderno). Se busca determinar que la mediana
de la percepcién del cliente después de implementar el sistema de aplicacion
IATS es igual a la mediana de su expectativa, con respecto a los factores de

la calidad del servicio

Se plantean las siguientes hipotesis:

Ho: no hay diferencias entre la mediana de la percepcion y la mediana de
las expectativas sobre la calidad del servicio después de la implantacion del
Sistema de Aplicacion.

H1: si hay diferencias entre la mediana de la percepcion y la mediana de las
expectativas sobre la calidad del servicio después de la implantacién del

Sistema de Aplicacion.
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Tabla 14 Prueba de los rangos con signo de Wilcoxon (después de implementar el

sistema)

Pruebas no paramétricas:

NPAR TESTS

WILCOXON=PC2 PCR2 PS2 PE2 PET2 PESA2 PCI2 PMCA2 WITH EC2 ECR2 ES2
EE2 EET2 EESA2 ECI2 EMCA2 (PAIRED)
Rangos
Rango Suma de
N promedio rangos
EC2 - PC2 Rangos negativos 2° 3,00 6,00
Rangos positivos 3° 3,00 9,00
Empates 3°
Total 8
ECR2 - PCR2 Rangos negativos 1° 2,00 2,00
Rangos positivos 2° 2,00 4,00
Empates 5'
Total 8
ES2 - PS2 Rangos negativos 19 2,00 2,00
Rangos positivos 2" 2,00 4,00
Empates 5
Total 8
EE2 - PE2 Rangos negativos 0 00 ,00
Rangos positivos 7" 4,00 28,00
Empates 1
Total 8
EET2 - PET2 Rangos negativos o" ,00 ,00
Rangos positivos 4" 2,50 10,00
Empates 4°
Total 8
EESA2 - PESA2 Rangos negativos o° ,00 ,00
Rangos positivos 49 2,50 10,00
Empates 4
Total 8
ECI2 - PCI2 Rangos negativos 2° 1,50 3,00
Rangos positivos 1 3,00 3,00
Empates 5
Total 8
EMCA2 - PMCA2 Rangos negativos 1" 3,00 3,00
Rangos positivos 4" 3,00 12,00
Empates 3
Total 8
LEYENDA:
a. EC2 < PC2 g. ES2 < PS2 m. EET2 < PET2 s. ECI2 < PCI2
b. EC2 > PC2 h. ES2 > PS2 n. EET2 > PET2 t. ECI2 > PCI2
c. EC2 = PC2 i. ES2 = PS2 o. EET2 = PET2 u. ECI2 = PCI2
d. ECR2 < PCR2 j. EE2 < PEZ2 p. EESA2 < PESA2 v. EMCA2 < PMCA2
e. ECR2 > PCR2 k. EE2 > PE2 q. EESA2 > PESA2 w. EMCA2 > PMCA2
f. ECR2 = PCR2 1. EE2 = PE2 r. EESA2 = PESA2 Xx. EMCA2 = PMCA2
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EC2- | ECR2- | ES2- | EE2- | EET2- |EESA2-| ECI2- | EMCA2 -

PC2 PCR2 PS2 PE2 PET2 [ PESA2 | PCI2 PMCA2
z -447%  -577%*| -577%| -2,646%| -1,890°| -2,000% ,000" -1,342%
Sig. asintot. ,655 ,564 564 ,008 ,059 ,046| 1,000 ,180
(bilateral)

FUENTE. Elaboracién propia.

4.2.2.3 Interpretacion del contraste de Hipotesis especifica H2

Del analisis estadistico realizado y de acuerdo al criterio tedrico, se acepta
como respuesta valida, Hp, para los factores Confiabilidad, Capacidad de
Respuesta, Seguridad, Elementos Tangibles, Capacidad de Interactuar y
Multiples Canales Atencion, ya que el valor p > 0,05; por lo que, se puede
decir que para estos seis factores después de implementar el sistema de
aplicacion IATS, no existe diferencia significativa entre la percepcion y su
expectativa del cliente. Y se rechaza la hipotesis nula y se acepta la Ha, para
los factores Empatia y Eficiencia del Sistema de Aplicacion ya que el valor p
< 0,05.

De la observacién y andlisis de los datos, se puede indicar que el factor
Empatia y Eficiencia del Sistema de Aplicacion, presentan diferencias entre
la expectativa y percepcién; sin embargo, sus valores se encuentran dentro
de la escala aceptable por la empresa. Por lo que, se realizd la siguiente
prueba estadistica para determinar si se cumplen con el otro objetivo
empresarial, que las percepciones deben ser positivos (mayor que 3), con lo
gue se podria considerar estas diferencias irrelevantes para los fines

empresariales.

Se plantean las siguientes hipotesis:
Ho: Mediana de los factores = 3
Ha: Mediana de los factores > 3
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Tabla 15 Prueba de clasificacion con signos de Wilcoxon: PE2; EE2; PESA2; EESA2
después de implementar el Sistema de Aplicacién IATS

Prueba de la mediana = 3,000 vs. la mediana > 3,000
Numero

de Estadistica Mediana
N prueba de Wilcoxon P estimada
PE2 8 1 1,0 0,500 3,000
EE2 38 8 36,0 0,007 4,000
PESA2 8 38 36,0 0,007 4,000
EESA2 8 8 36,0 0,007 4,250

FUENTE. Elaboracion propia.

Del andlisis estadistico realizado y de acuerdo al criterio tedrico, se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la Ha, para los factores Empatia y Eficiencia del
Sistema de Aplicacion, ya que el valor p < 0,05; por lo que, se puede decir
que al ser > 3, ambos factores son considerados positivos lo que cumple con
los fines empresariales. Asimismo, si existen diferencias entre sus
expectativas y percepciones se considera que son irrelevantes, porque la

percepcion es > 3.

Por lo tanto se acepta que: La percepcion del cliente después de
implementar el sistema de aplicacién IATS es igual a su expectativa,

con respecto a los factores de la calidad del servicio

4.2.3 Hipotesis especifica H3:

“La satisfaccion del cliente con respecto a la calidad del servicio después de
implementar el Sistema de Aplicacién IATS, esta relacionada principalmente
con los factores de Capacidad de Respuesta, Confiabilidad, Capacidad de

Interactuar y Eficiencia del Sistema de Aplicacion IATS”

Para desarrollar la hipétesis especifica H3 se recopilaron los datos durante 4
meses, después de implementar el Sistema de Aplicacion, desde febrero del
2016 hasta mayo del 2016.
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Se determind la mediana de las percepciones y las expectativas sobre la
calidad del servicio, después de implementar el sistema de aplicacion IATS;
cada medicion corresponde a una muestra de 346 clientes que llegaron al
restaurante, y fueron encuestados aleatoriamente. Se hall6 las medianas de
los datos por cada item para luego obtener la mediana por cada factor; a

continuacion se muestran los resultados, en la Tabla N° 13.

4.2.3.1 Criterio teérico utilizado para el contraste de Hipdtesis H3

El criterio utilizado es el del valor p = 0,05. Cuando de la recoleccién de
datos se obtiene un valor p = 0,05 se aceptara como respuesta valida, Hy,
Pero, si de la recoleccidon de datos se obtiene un valor p < 0,05 se aceptara
como respuesta valida, Ha. Asimismo, cuanto mas cercano esté el
coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) a —1 o 1, significa que existe
mayor probabilidad de correlacion.

4.2.3.2 Estadistica de contraste de Hipotesis especifica H3

La estadistica de contraste de hipotesis utilizada, fueron las pruebas de
correlacion (Spearman) en el software Minitab version 17, para ver la
relacion entre la percepcion general de la calidad del servicio después de
implementar el Sistema de Aplicacion (Y2) y los factores que influyen a la
calidad del servicio (Xs); asimismo, se realiz6 el andlisis de regresion
logistica multinomial, usando el software SPSS Statistics version 19. Para

contrastar la hipétesis especifica H3 se realizo las siguientes pruebas:

A. Determinar si existe relacién significativa entre los factores,
Capacidad de Respuesta, Confiabilidad, Capacidad de Interactuar
y Eficiencia del Sistema de Aplicacion IATS con la satisfaccion
del cliente respecto a la calidad del servicio, después de
implementar el Sistema de Aplicacion IATS.
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Se evaluo los ocho (08) factores potenciales, previamente
determinadas (Confiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad,
Empatia, Elementos Tangibles, Eficiencia del Sistema, Capacidad de
interactuar, Multiples Canales de atencion) que influyen a la
satisfaccion del cliente con respecto a la calidad del servicio que ofrece
el Restaurante Maite S.A.C. y se procedid a realizar la prueba
estadistica, Correlacion de Spearman con la finalidad de medir el grado

de asociacién entre los factores y la variable dependiente (PG-CS2).

Tabla 16 Prueba de Spearman (después de implementar el sistema)

Rho de Spearman: Confiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad, Empatia, Elementos
Tangibles, Eficiencia del Sistema., Capacidad de interactuar, Multiples Canales de atencién,
percepcion general de la calidad del servicio, después de la implementacién del sistema

(PC2; PCR2; PS2; PE2; PET2; PESA2; PCI2; PMCA2; PG-CS2).

PC2 PCR2 PS2 PE2 PET2  PESA2 PCI2  PMCA2
PCR2 -0,447

0,267
PS2 -0,447 0,333

0,267 0,420

PE2 -0,293 0,655 0,655
0,482 0,078 0,078

PET2 -0,258 0,000 0,577 0,378
0,537 1,000 0,134 0,356

PESA2 0,130 -0,364 0,145 0,095 0,630
0,759 0,376 0,731 0,823 0,094

PCI2 0,926 -0,621 -0,276 -0,181 -0,060 0,331
0,001 0,100 0,508 0,668 0,888 0,423

PMCA2 0,802 -0,552 -0,552 -0,361 0,120 0,369 0,793
0,017 0,156 0,156 0,379 0,778 0,368 0,019
*

eumy
‘e

.

* . * .

PG-CS2 0,600 3-0,745% -0,149 -0,488 0,258 0,260 0,679 #0,741 %
0,116 % 0,0345 0,725 0,220 0,537 0,534 0,064 350,036 7
* * * *

*

* *
®aunt Yanns®

Contenido de la celda: Rho de Spearman
Valor p

FUENTE. Elaboracion propia.
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Interpretacion del contraste de Hipdtesis

Del analisis estadistico realizado y de acuerdo al criterio teorico, de los
resultados obtenidos el P-valor < 0,05 y el Rho de Spearman mas cercano a
-1 0 1, se puede decir que: La satisfaccién del cliente con respecto a la
calidad del servicio después de implementar el Sistema de Aplicacion
IATS, esta relacionada principalmente con los factores de Capacidad de
Respuesta y Multiples Canales Atencién.

B. Determinar si los factores de Capacidad de Respuesta y
Multiples Canales Atencion influyen significativamente en la
satisfaccion del cliente con respecto a la calidad del servicio

después de implementar el Sistema de Aplicacion IATS.

Después de haberse determinado los principales factores que se
relacionan con la satisfaccion del cliente respecto a la calidad del
servicio, se realizd el Analisis de Regresion Logistica Multinomial, y se
formulé un modelo para la toma de decisiones, considerando la variable
calidad del servicio (PG-CS2) como variable de dependiente, la cual fué
explicada en términos de los factores, Capacidad de Respuesta y
Multiples Canales Atencion (variable independiente); significando, que se

usaron los datos después de implementar el Sistema de Aplicacion.

Se presentan las siguientes tablas para validar el modelo:

Como primera media, es necesario conocer si el modelo proporciona
predicciones, por lo que se presenta la medicion del estadistico razén de
verosimilitud, la cual resulta fundamental en la regresion logistica para
comprobar el ajuste del modelo en su conjunto, esto permite afirmar que
el modelo es de utilidad en la prediccion de la probabilidad de ocurrencia
de las categorias recogidas en la variable dependiente; para lo cual se

plantean las siguientes hipotesis:



Se plantean las siguientes hipoétesis:

Ho: el modelo es adecuado sélo con la constante

Ha: el modelo no es adecuado so6lo con la constante

Tabla 17 Regresion logistica multinomial: Informacidon del ajuste del modelo

Informacién del ajuste del modelo

Criterio de
ajuste del Contrastes de la razén de
modelo verosimilitud
-2 log Chi-
Modelo verosimilitud | cuadrado gl Sig.
Soélo la interseccién 9,199
Final 1,386 7,812 3 ,05

FUENTE. Elaboracién propia.

Interpretacion del contraste de Hipdtesis
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Debido a que el valor p de la prueba es menor que 0.05, se rechaza la

hipotesis nula. Por tanto, el significado estadistico que resulta, indica que

el modelo con las variables introducidas mejora el ajuste de forma

significativa, respecto al modelo con sélo la constante.

En efecto, el valor del modelo empirico a la que se aproxima la razén de

verosimilitud es de 7,812 con 3 grados de libertad, y su significancia es

aceptable, por lo que se rechaza la hipétesis nula de que todos los

coeficientes del modelo, a excepcion de la constante, son cero, con una

probabilidad de error del 5%.

Como siguiente media, es necesario saber la variabilidad explicada por

el modelo:
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Tabla 18 Regresién logistica multinomial: Pseudo R-cuadrado

Pseudo R-cuadrado

Cox y Snell ,623
Nagelkerke ,850
McFadden , 738

FUENTE. Elaboracién propia.

Interpretacién del contraste de Hipotesis

Los valores de la Pseudo R-cuadrado son respetables muestras de la
variabilidad explicada por el modelo, y se observa que el R-cuadrado de
Nagelkerke comprueba la eficacia predictiva, que se estima en un 85.0% de
la variabilidad, lo cual indica a su vez que el 15 % restante viene explicado
por las otras variables que no fueron incluidas en el modelo. Los factores de
Capacidad de Respuesta y Multiples Canales Atencion explican entre 62,3 %
a 85,0 % de la varianza de la satisfaccion del cliente respecto a la calidad del
servicio. Por lo tanto el modelo es aceptable, debido a que mejora la

capacidad predictiva del modelo.

Estas medidas tienen su mayor efectividad cuando se comparan modelos,
como los que se muestra a continuacion (ver Tabla 19 y 20), donde se

pueden observar qué:

El valor “B” para “Mdltiples Canales Atencion” es de 20,29 lo que indica una
relacion directa; es decir, a mas canales atenciébn mayor probabilidad que
mejore la satisfaccion del cliente respecto a la calidad del servicio; asimismo,
el valor “B” para la “Capacidad de Respuesta” es de -20,33 lo que indica una
relacion inversamente proporcional; asi también, las frecuencias observadas
y pronosticadas que se muestran (ver Tabla 20) hacen confiable el modelo

analizado.
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Tabla 19 Regresién logistica multinomial: Estimaciones de los parametros

Intervalo de confianza al 95%
para Exp(B)
Percepcion General de la Calidad del Servicio 2% B Error tip. Wald gl Sig. Exp(B) Limite inferior | Limite superior
3.00 Interseccion ,037 | 12753,399 ,000 1 1,000
[PCR2=4,00] -20,331 ,000 1 1,481E-9 1,481E-9 1,481E-9
[PCR2=5,00] . . 0 . .
[PMCA2=3,50] 20,293 12753,399 ,000 1 ,999 6,506E8 ,000 | .
[PMCA2=4,00] ,000 ,000 1 1,000 1,000 1,000
[PMCA2=4,50] 0
a. La categoria de referencia es: 4.00.
FUENTE. Elaboracién propia.
Tabla 20 Regresion logistica multinomial: Frecuencias observadas y pronosticadas
Percepcion de los Frecuencia Porcentaje
Multiples Canales de Percepcion de la Capacidad Percepcion General de la Residuo de
Atencion 2 de Respuesta 2 Calidad del Servicio 2 Observada | Pronosticada Pearson Observada | Pronosticada
3.50 4.00 3.00 1 1,000 ,000 50,0% 50,0%
4.00 1 1,000 ,000 50,0% 50,0%
5.00 3.00 2 2,000 ,000 100,0% 100,0%
4.00 0 ,000 ,000 ,0% ,0%
4.00 4.00 3.00 0 ,000 ,000 ,0% ,0%
4.00 3 3,000 ,000 100,0% 100,0%
4.50 4.00 3.00 0 ,000 ,000 ,0% ,0%
4.00 1 1,000 ,000 100,0% 100,0%

Los porcentajes se basan en las frecuencias observadas totales de cada subpoblacion.

FUENTE. Elaboracién propia.
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4.2.3.3 Interpretacion del contraste de Hipotesis especifica H3

Del andlisis estadistico realizado y de acuerdo al criterio teérico, de los
resultados obtenidos el valor p < 0,05 y el Rho de Spearman mas cercano a
—1 o 1; asimismo, considerando la Informacién de ajuste de los modelos,
Pseudo R-cuadrado se puede decir que: Los factores de Capacidad de
Respuesta y Multiples Canales Atencién influyen significativamente en
la satisfaccion del cliente con respecto a la calidad del servicio

después de implementar el Sistema de Aplicacion IATS.

4.2.3.4 Presentaciéon de resultados

Luego del célculo de correlacion (Spearman) y el andlisis regresion logistica
multinomial se demostr6 que la Capacidad de Respuesta y Mdltiples
Canales Atencion, son los factores que influyen significativamente en la
satisfaccion del cliente con respecto a la calidad del servicio, después de
implementar el sistema de aplicacion IATS; dos (02) dimensiones de las

ocho (08) evaluadas, y se representa a continuacion (ver Figura 26).

[ Seguridad ﬂ—
Capacidad de
respuesta
Confiabilidad “—
Empatia Jl CALIDAD DEL
SERVICIO CON SATISFACCION
Elementos D_ SISTEMA DE DEL CLIENTE
tangibles APLICACION

[ Eficiencia del
Sistema IATS

f Capacidad de
| interactuar

Multiples canales
de atencion

TITT

Figura 26: Factores que influyen en la calidad del servicio. FUENTE. Elaboracién propia
a partir de Zeithaml et al. (2009).
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4.2.4 Hipbtesis General

“‘Mediante la implementacion del Sistema de Aplicacion IATS se logra
mejorar la satisfaccion del cliente del Restaurante MAITE S.A.C. de Lima”
Para desarrollar la hipotesis general se recopilaron los datos durante un
periodo de ocho (08) meses, cuatro (04) meses antes de implementar el
sistema de aplicacién IATS, que corresponde al mes de agosto del 2015
hasta noviembre del 2015 (ver Tabla 21) y luego cuatro (04) meses después
de la implementacion del Sistema de Aplicacién que corresponde al mes de
febrero 2016 hasta mayo del 2016 (ver Tabla 22).

Se determind la mediana de las percepciones de los factores de la calidad
del servicio, asi también la mediana de la apreciacion de modo general
sobre la calidad del servicio, antes y después de implementar el sistema de
aplicacion IATS; cada medicion corresponde a una muestra de 346 clientes
qgue llegaron al restaurante, y fueron encuestados aleatoriamente. Se halld
las medianas de los datos por cada Item para luego obtener la mediana por
cada factor; a continuacién se muestran los resultados, tomados en periodos

de alta demanda (viernes, sdbado y domingo):

Tabla 21 Datos de la percepcién de la calidad del servicio antes de implementar el
Sistema de Aplicacion IATS

Mediana de la percepcion por cada factor
MEDICIONES
PC1 PCR1 PS1 PE1 PET1 PG-CS1
01 2,50 3,00 3,00 2,00 3,50 3,00
02 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00
03 2,00 2,00 2,50 2,00 3,00 2,00
04 2,50 2,00 3,00 3,00 3,50 2,00
05 2,50 3,00 2,50 2,00 3,00 3,00
06 2,50 2,00 2,50 2,00 3,00 2,00
07 3,00 3,00 3,50 3,00 3,50 3,00
08 2,50 2,00 3,00 2,00 3,00 2,00

FUENTE. Elaboracién propia.




Tabla 22 Datos de la percepcidn de la calidad del servicio después de implementar el Sistema de Aplicacién IATS

Mediana de la percepcion por cada factor

MEDICIONES
PC2 PCR2 PS2 PE2 PET2 PESA2 PCI2 PMCA2 PG-CS2
01 4,00 4,00 3,50 3,00 3,50 4,00 4,00 4,00 4,00
02 4,50 4,00 3,50 3,00 3,00 3,50 4,50 4,00 4,00
03 4,00 4,00 3,50 3,00 3,00 4,00 4,00 3,50 3,00
04 4,00 4,00 4,00 3,00 3,50 4,00 4,00 3,50 4,00
05 4,50 4,00 3,50 3,00 3,00 4,00 4,50 4,00 4,00
06 4,00 5,00 4,00 4,00 3,50 4,00 4,00 3,50 3,00
07 4,00 5,00 3,50 3,00 3,00 3,50 3,50 3,50 3,00
08 4,50 4,00 3,50 3,00 3,50 4,50 4,50 4,50 4,00

FUENTE. Elaboracién propia.

126



127

4.2.4.1 Planteo de Hipotesis General

Se plantean las siguientes hipotesis:

Ho = La implementacion del Sistema de Aplicacion IATS no logra mejorar la

satisfaccion del cliente del Restaurant MAITE S.A.C. de Lima.

Ha = La implementacion del Sistema de Aplicacion IATS logra mejorar la

satisfaccion del cliente del Restaurant MAITE S.A.C. de Lima.

A. Determinar qué, las medianas de la percepcién de los factores de la

calidad del servicio antes y después de la implementacién del

Sistema de Aplicaciéon IATS son positivos (mayor que 3).

1)

2)

Criterio tedrico utilizado para el contraste de Hipotesis

El criterio utilizado es el del valor p = 0,05. Cuando de la recoleccion
de datos se obtiene un valor p = 0,05 se aceptara como respuesta
valida la Ho, Pero, si de la recoleccion de datos se obtiene un valor p <
0,05 se aceptard como respuesta valida, Ha. Considerando que las
medianas de los factores de la calidad del servicio deben ser mayor

que 3, el cual se considera positivo por ser objetivo de la empresa.

Estadistica de contraste de Hipotesis

La estadistica de contraste de hipétesis utilizada, fué la prueba de
Wilcoxon, se utilizd el software estadistico Minitab versién 17 para los
periodos antes y después de la implementacion del Sistema de
Aplicacion, con una confiabilidad del 95%. Luego del calculo
efectuado se llegé a comprobar que la implementacion del Sistema de
Aplicacion IATS, mejora la satisfaccion del cliente con respecto a la
calidad del servicio, debido a que el P value de la prueba de hipotesis

es menor a 0.05 (ver Tabla 10y 11).

Como primera medida se desea determinar qué, antes de

implementar el Sistema de Aplicacion IATS, las medianas de la
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percepcion sobre los factores de la calidad del servicio son positivos.
Se plantean las siguientes hipoétesis:

Ho: Mediana de la percepcion = 3

Ha: Mediana de la percepcion > 3

Tabla 23 Prueba de clasificaciéon con signos de Wilcoxon: PC1; PCR1; PS1; PE1;
PET1 antes de implementar el Sistema de Aplicacion IATS

Prueba de la mediana = 3,000 vs. la mediana > 3,000
NUmero

de Estadistica Mediana
N prueba de Wilcoxon P estimada
PC1 8 7 0,0 0,993 2,500
PCR1 8 4 0,0 0,978 2,500
PS1 8 4 2,5 0,863 2,875
PE1 38 5 0,0 0,985 2,500
PET1 8 3 6,0 0,091 3,250

FUENTE. Elaboracién propia.

Del andlisis estadistico realizado se observa que el valor p > 0,05,
entonces de acuerdo al criterio teorico, no hay suficiente evidencia
para rechazar la hipétesis nula; lo que se puede interpretar que la
percepcion sobre los factores de la calidad del servicio, antes de
implementar el Sistema de Aplicacibn no son mayores que 3; por lo

cual, se considera negativo.

Como segunda medida se desea determinar que después de
implementar el Sistema de Aplicacion IATS, las medianas de la

percepcion sobre los factores de la calidad del servicio son positivos.

Se plantean las siguientes hipotesis:
Ho: Mediana de la percepcion = 3

Ha: Mediana de la percepcién > 3
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Tabla 24 Prueba de clasificacién con signos de Wilcoxon: PC2; PCR2; PS2; PE2;
PET2; PESA2; PCI2; PMCA2 después de implementar el Sistema de Aplicacion

Prueba de la mediana = 3,000 vs. la mediana > 3,000
Numero

de Estadistica Mediana
N prueba de Wilcoxon P estimada
PC2 8 8 36,0 0,007 4,250
PCR2 8 8 36,0 0,007 4,000
PS2 8 8 36,0 0,007 3,500
PE2 8 1 1,0 0,500 3,000
PET2 8 4 10,0 0,050 3,250
PESA2 8 8 36,0 0,007 4,000
PCI2 8 8 36,0 0,007 4,125
PMCA2 8 8 36,0 0,007 3,750

FUENTE. Elaboracién propia.

Del andlisis estadistico realizado se observa que el valor p < 0,05,
entonces de acuerdo al criterio teédrico, se rechaza la Hy y acepta como
respuesta valida la Ha; lo que se puede interpretar, que la percepciéon
sobre los factores de la calidad del servicio son mayores que 3 después

de implementar el Sistema de Aplicacion; por lo cual, es positivo.

B. Determinar que las medianas de la percepcion general sobre la
calidad del servicio antes y después de la implementacion del

Sistema de Aplicacién son diferentes.

1) Criterio tedrico utilizado para el contraste de Hipotesis

El criterio utilizado es el del valor p = 0,05. Cuando de la recoleccion
de datos se obtiene un valor p = 0,05 se aceptara como respuesta
valida la Ho, Pero, si de la recoleccion de datos se obtiene un valor p <
0,05 se aceptard como respuesta valida, Ha. Considerando que la
percepcion general de la calidad del servicio después de implementar
el Sistema de Aplicacién, es mayor que la percepcion general antes

de implementar referido Sistema.



130

2) Estadistica de contraste de Hipotesis

La estadistica de contraste de hipoétesis utilizada, fué la Prueba de
Mann-Whitney, se utilizé el software estadistico Minitab version 17
para los periodos antes y después de la implementacion del Sistema
de Aplicacién, con una confiabilidad del 95%. Luego del célculo
efectuado se llegd a comprobar que la implementacién del Sistema de
Aplicacion IATS, mejora la satisfaccion del cliente con respecto a la
calidad del servicio, debido a que el P value de la prueba de hipotesis

es menor a 0.05 (ver Tabla 25).

Se desea determinar si existen diferencias significativas entre las
percepcion general que tiene el cliente sobre la calidad del servicio
gue ofrece el restaurante antes y después de implementar el Sistema
de Aplicacion IATS. Como se trata de muestras independientes se

usara la Prueba de Mann-Whitney.

Se plantean las siguientes hipotesis:

Ho: no hay diferencias entre la percepcion general de la calidad del
servicio antes y después de la implantacion del Sistema de Aplicacion.
Ha: si hay diferencias entre la percepcion general de la calidad del

servicio antes y después de la implantacion del Sistema de Aplicacion.

Tabla 25 Prueba de Mann-Whitney e IC: PG-CS2; PG-CS1 percepcién general antes y
después de implementar el Sistema de Aplicacién IATS

N Mediana
PG-CS2 8 4,0000
PG-CS1 8 2,0000

La estimacidén del punto para nl - n2 es 1,0000

95,9 El1 porcentaje IC para nl - n2 es (1,0002;1,9997)

W = 95,5

Prueba de nl = n2 vs. nl > n2 es significativa en 0,0023
La prueba es significativa en 0,0013 (ajustado por empates)

FUENTE. Elaboracion propia.
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De acuerdo al criterio teodrico, se rechaza la hipétesis nula y acepta
como respuesta vdlida, Ha; lo que se puede interpretar, que la
percepcion general de la calidad del servicio después de implementar
el Sistema de Aplicacion, es mayor que la percepcion general antes de
implementar el Sistema de Aplicacion, el cual se considera

significativamente diferente.

4.2.4.2 Interpretacion del contraste de Hipdtesis General

De acuerdo al criterio teorico, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipo6tesis alternativa. Por lo tanto se acepta que: La implementacion del
Sistema de Aplicacion IATS logra mejorar la satisfaccion del cliente del
Restaurant MAITE S.A.C. de Lima.

4.3 Discusion de resultados

Gil et al. (2009), concluyeron que existe una relacion positiva entre las TIC
de las empresas y la satisfaccion del cliente; y cuanto mayor es la inversion
del minorista en tecnologia y mas novedosas son las TIC, mayor es la
satisfaccion del cliente; en ese sentido, estos hallazgos resultan coherentes

con la presente investigacion.

Al comparar las dimensiones del SERVQUAL (Parasuraman et al., 1992) con
las E-S-QUAL (Zeitihaml et al., 2002; 2004) se observa que, si bien algunas
de las dimensiones originales resultan también predicables en los entornos
online, en estos emergen otras asociadas al empleo de las TIC que
caracteriza a los entornos modernos, asi por ejemplo la confiabilidad y la
capacidad de respuesta son dimensiones que tiene valides en ambos

contextos, pero también existen otras dimensiones criticas propias de los
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entornos online, tales como la eficiencia del sistema y la capacidad de

interactuar.

Velazquez et al. (2007) refieren que las TIC en los hoteles y restaurantes
para una mayor satisfaccion del cliente, estan condicionadas por la categoria
o perfil del establecimiento; asimismo, los resultados de la presente

investigacion se enmarcan a los restaurantes de especialidades.

Tras el analisis realizado en el presente trabajo de investigacion, de la
revision de la literatura cientifica, considerando que en los ultimos afios han
surgido nuevas propuestas para medir la calidad de los servicios, que han
estado centrado tradicionalmente en la naturaleza interpersonal -fisica y
directa- de la organizacion y sus clientes (Meuter et al., 2000). Ese modo de
interaccion, no es desarrollado de la misma forma en los entornos modernos
donde ademas se brindan servicios electronicos (Parasuraman et al., 2002).
Un entorno donde predominan los dispositivos méviles, lo inalambrico; asi se
determinaron considerar los principales factores que influyen en la
satisfaccion del cliente, que se ajustan a un contexto moderno y se propuso
un “Modelo conceptual para la evaluacién de la satisfaccion del cliente al

utilizar el Sistema de Aplicacion IATS para restaurantes de especialidades”.

El modelo se fundamenta en los modelos: SERVQUAL de A. Parasuraman,
Valarie Zeithaml y Leonard Berry; asi también del E-S-QUAL de A.
Parasuraman, Valarie Zeithaml y Arvind Malhotra, fué adaptado para
restaurantes de especialidades de Lima-Perd, en coherencia a la escala de
Likert. Ofrece una evaluacion a través de los principales factores con la

finalidad de encontrar “los pocos vitales” (los mas significativos).

Los clientes del Restaurant MAITE S.A.C. de Lima, consideran factores
criticos para su satisfaccion como clientes a la Capacidad de Respuesta y
Multiples Canales Atencion; asi también, concordando con Kotler (2010),
esto puede corresponder porque las personas muestran un interés por

expresar su creatividad, sus valores y su espiritualidad.
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CAPITULO V: IMPACTOS

5.1 Costos

El costo de implementar el Sistema de Aplicacion IATS es en promedio de
diez mil nuevos soles (S/. 10,000.00) que comprende software, instalacion e
implementacion del Sistemas de Aplicacién que consta de: propuesta para el
alineamiento estratégico, evaluacion y adaptacion de procesos,
capacitaciones al personal involucrado o usuarios del sistemas y pruebas
pilotos, lo que puede durar de tres (03) a seis (06) meses, dependiendo del

tamano de infraestructura del Restaurante.

5.2 Beneficios que aporta la implementacion del sistema de aplicacion
IATS

El sistema de aplicacion IATS, como conjunto de aplicaciones desarrollado
en software libre, permitird al restaurante y empresas similares, tener
facilidades para su adquisicién; la presente investigacion brindara
informacion y conocimiento para una mejor toma de decisiones, que

ayudaran a las empresas a lograr competitividad en el mercado.

Mediante la determinacion de los principales factores relacionados a la
mejora de la satisfaccion del cliente respecto a la calidad del servicio, se
espera mejorar el cuestionario a una cantidad reducida de preguntas las
cuales permitirdn que sean mas faciles de realizar; asimismo, se pueden ir

implementando otros proyectos, segun las necesidades o expectativas de
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los clientes y de acuerdo a los nuevos cambios en el entorno; significando
que se debe ir evaluando su influencia en la satisfaccion del cliente, es decir

revisando la productividad y la calidad.

Se demostré también que con la implementacion del Sistema de Aplicacion
se logré aumentar el flujo de los clientes (disminuir el tiempo promedio que
permanecen los clientes en el restaurante) lo que implica que se atiende a
mas clientes con la misma infraestructura, generando mayor rentabilidad (S/.
15 de utilidad por cliente, atendiendo a 30 clientes mas por dia, lo que
representa S/. 450 mas por dia), de igual forma al haberse mejorado el factor
critico: capacidad de respuesta, por ello el tiempo de atencion al cliente, se
mejoro la lealtad y/o fidelidad de los clientes. A continuacion se detallan el

analisis de las mejoras que se logro con la presente investigacion:

5.2.1. Mapa del flujo de valor (VSM)

En la actualidad, empresarios restauranteros han aceptado (entrevistas
realizadas para la presente investigacion) que para generar competitividad y
mejorar la rentabilidad, uno de los procesos, que ha adquirido mayor
relevancia en este tipo de organizaciones, es la calidad del servicio de
atencion a los clientes. Para el caso de las empresas del sector
gastronémico, como son los restaurantes, se trata de un proceso clave.
Segun Johnston y Michel (2008) y Rodolfo Schmal (2014), los atributos que
mas valoran los clientes de un restaurante, son: calidad de la comida,

calidad del servicio, el precio, el tiempo de atencion y la localizacion.

La problematica presente en los restaurantes de especialidades tiene
relacion con las demoras que se presentan en el salon al momento de
brindar el servicio al comensal, incidiendo mas en los periodos de alta
demanda; para el restaurante en estudio los dias viernes, sabado, domingo y
feriados entre las 12:00 a 14:30 horas, es reconocido como periodos de alta
demanda o como el “periodo punta’, donde se observan principalmente un

bajo nivel de satisfaccion del cliente; asi también, cabe resaltar que el
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conglomerado de restaurantes que se encuentran localizados en el mismo
sector (area urbana) no utilizan los beneficios que ofrecen las TIC
disponibles en el mercado, y se desconoce Ila influencia de Ila
implementacion de los sistemas de aplicacion en la satisfaccion del cliente, y
su impacto en los procesos de atencion al cliente. Los principales problemas

gue se han podido observar son:

» Demora en la entrega de los platos o pedidos, la que puede variar
desde 10 minutos cuando no se encuentra lleno el salén, hasta un
rango de 18 a 23 minutos de espera cuando el salén se encuentra en
Su maxima capacidad.

» Desfase en la entrega de los platos en un mismo pedido, desfase que
va desde 3 minutos cuando el salén no se encuentra completo, hasta
un rango de 5 a 6 minutos como un tiempo critico de espera.

» Estrés de los trabajadores por las situaciones de conflicto y tension

gue generan por comensales descontentos por la demora.

\7

La caja realiza funciones que no corresponden y lo distraen de su
funcion principal, detallando los vales asignando valor a cada
producto y sumando el valor total. También debe agregar los
productos adicionales que la mesa solicito.

\7

El proceso de cuadrar la caja y anotar las ventas diarias que se
realiza manualmente al fin de la jornada, es un proceso que toma
varias horas, generando colas y demoras.

» Existencia de pedidos que tienen que volver a ser tomados debido por

no encontrarse el producto para su elaboracion.

Los objetivos de esta gréfica es visualizar todo el proceso, detallar y
entender completamente el flujo tanto de informacibn como de materiales
necesarios para que los productos o servicio lleguen al cliente, con el fin de
encontrar oportunidades de mejora que tengan un impacto sobre toda la

cadena y no en procesos aislados por lo que nos hemos propuesto:

» Reducir en un 15% los Tiempos de Espera para el Cliente.
» Reducir en un 25% el Tiempo de Desfase en la Entrega de un

mismo Pedido.
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Se han identificado los cuellos de botellas correspondientes al salon, cocina y caja,

por lo que se ha planteado soluciones para los problemas detectados.

Cocina:

>

Salén:

Caja:

Se amplio las dependencias de la cocina, implementando mas freidoras para
las carnes y papas. Lo cual disminuyo la cola de los pedidos por tener una
mayor capacidad productiva, ahora hay 2 freidoras para papas fritas y 2 para
carnes. Anteriormente habia 1 para papas fritas y otra para carnes.

Entre las 12:00 a 15:30 horas el personal de cocina se dedica Unicamente a la
elaboracién de los alimentos, si se necesita reponer verduras, carnes o
pescados, se realiza la peticion al Area de Pre Elaboracion.

Se elimina el problema de ilegibilidad de la letra de los mozos con la ayuda
del ingreso del pedido a formato digital.

El sistema ayuda a corregir los pedidos incompletos, mejorando la capacidad

de respuesta y disminuyendo el tiempo de desfase en el pedido.

Se redujo los desplazamientos para que el vale o comanda llegue a cocina,
con la ayuda del Sistema de Aplicacion el vale se imprime directo en cocina (o
se visualiza en otra Tablet) y mantiene la prioridad del orden de llegada.

Se optimizé la comunicacion entre los mozos y cocina gracias al software en
donde se ingresan los pedidos. Si el platillo seleccionado no se encuentra en
stock para su elaboracion el sistema no permitird ingresar la opcion.

Se proporciona una alternativa, un botén para llamar al mozo asi el comensal

no tendra que buscarlo con la mirada cuando necesite atencion.

El cajero ya no realiza el proceso de asignar valor a los productos del vale.

El sistema realiza la suma de los productos en el vale y genera un detalle de
consumo, siendo mas facil cuadrar caja, el sistema entrega un detalle de lo
vendido diariamente y un resumen de las ventas por mozo.

El cajero realiza la funcién de imprimir el detalle de consumo, recibir el dinero

y entregar vuelto.
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» EIl cajero tiene un rol activo en supervisar el salon, atento a las necesidades

del comensal para lo cual deriva a un asistente de salén o un mozo al

comensal que lo necesite.

5.2.1.1. Ciclo del servicio

Se estudi6 las necesidades y expectativas de los clientes, asi también se analizé los

procesos de la empresa, para lo cual se realiz6 el Ciclo del Servicio, segun la

propuesta de Albrecht y Zemke (1988). Con la finalidad de determinar las

interacciones criticas con los usuarios (momentos de verdad). Carlzon (2013) refiere

gue un momento de verdad es cada instante en que un cliente toma contacto con la

persona o sistema que da el servicio, instantes que ofrecen oportunidades para

mejorar la percepcidn que tiene el cliente del servicio.

A continuacién se presenta el mapa de los momentos de verdad que se ha

construido en base de la experiencia del cliente en el servicio, el cual inicia cada vez

gue un cliente se pone en contacto con el restaurante.

©  MOMENTO DE VERDAD @® MOMENTO DE VERDAD
NO CRITICO CRITICO

DESPEDIDA

PAGO DE LA CUENTA
DEL LUGAR

ESPERA POR LA CUENTA

COMEREN UN
RESTAURANTE

UBICACION

ATENCION DURANTE
EL CONSUMO

CARACTERiSTICAS
ORGANOLEPTICAS DE

LA COMIDA TOMA DEL PEDIDO

ESPERA POR EL SERVICIO

FACILIDADES DE PARQUEO

ASPECTO GENERAL

RECEPCION Y

SERVICIO INICIAL

ESPERA POR LA CARTA

Figura 28: Ciclo de servicio del Restaurante Maite SAC. FUENTE. Elaboracién propia.
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Figura 29: Mapa del flujo de valor final
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Resumen de las contribuciones mas importantes que se alcanzaron

con el desarrollo del proyecto:

1. Aumento de la capacidad productiva en la cocina mejorando los procesos,
disminuyendo los tiempos de espera para los comensales y disminuyendo
los tiempos de desfase de entrega de los pedidos.

2. Automatizacion en el proceso del detalle del pedido para facil
comprension del comensal y mejor comunicacion de los mozos con los
cocineros.

3. Reducir los tiempos de espera, por lo que las mesas se desocupan mas
rapido y se atienden mas clientes y por consiguiente aumentan las ventas.

4. Se seleccion6 un Area de Pre Elaboracion (resultado de una mejor
distribucion en cocina y del analisis de los procesos) que ayuda a la pre
elaboracion de los alimentos tales como picar verduras, cortar las carnes,
limpiar pescados y reponer alimentos en periodos de a alta demanda.

5. Se eliminé desperdicios como: desplazamientos, transportes, mermas,
exceso de control, productos defectuosos.

6. Se mejoré la comunicacion en cocina y salon, sobre pedidos y platos
disponibles, reduciendo los errores producidos por la lectura de los vales o
comandas escritos manualmente.

7. Se redujo la carga laboral del cajero, entre ellos generar facturacion
detallada del consumo, cuadrar caja al final del dia.

8. Se redujo la fatiga de los mozos y se mejoré los reportes para

administracion.

5.2.2. Medicién del flujo de clientes

Constantemente las empresas deben realizar un diagnéstico empresarial y
de su funcionamiento para realizar mejoras de aquellas areas que puedan
representar alguna debilidad. En la gestion de la cadena de suministro se

debe tener en cuenta las Prioridades Competitivas: Costo, Calidad,
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Flexibilidad, Entrega (tiempo de atencion, capacidad de respuesta). Una
empresa puede mejorar el desempefio de la cadena de suministro en
términos de capacidad de respuesta y eficiencia, gestionando
adecuadamente las variables logisticas e interfuncionales (Vergiu, 2015).

Variables Logisticas Variables Interfuncionales

1. Informacion
2. Inventario 2. Aprovisionamiento, y
3. Transporte 3. Fijacion de precios

(] 7 [ Analicemos ls variables y suefecto -

Figura 30: Variables légicas e interfuncionales. FUENTE. Elaboracion propia.

Capacidad de respuesta y eficiencia:
Una “gestién efectiva” de la cadena de suministro requiere que se alcance el
“‘equilibrio” entre la capacidad de respuesta y la eficiencia que mejor

satisfaga las necesidades de los clientes.

5.2.2.1 Medicién del Flujo de Inventario:

LEY DE LITTLE: probada por John Little en 1961, la cual es util para evaluar

el desempefio de un sistema en términos de su capacidad.

[ I=RxT }

| = Inventario
R = Tasa de flujo
T = Tiempo de flujo

Vueltas de inventario = 1/T = Tasa de flujo / Inventario
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Inventario (unidades)

R (unidadesthora)
W Q‘

T (horas)

—)

Figura 31: Flujo de inventario. FUENTE. Elaboracién propia.

5.2.2.2. Flujo de clientes

El restaurante antes de implementar el sistema de aplicacion, en un dia de
alta demanda atendia un promedio de 300 clientes desde las 12:00 horas
hasta las 14:30 horas, después del cual bajaba la demanda durante las
siguientes horas; asimismo se observé que el promedio de clientes
presentes en el restaurante en esas horas puntas (ordenando, en espera
para ordenar, en espera de la orden y comiendo en alguna de las mesas)
era de 185 personas. Se encontr6 el tiempo promedio que permanecian los

clientes en el restaurante.

R=300 clientes/ 2,5 hrs

‘ = 185 clientes ‘

M

T = ????(horas)

T=1/R = (185 clientes) / (300 clientes/ 2,5 horas) = 92,5 minutos.

Figura 32: Flujo de inventario antes de implementar el Sistema de Aplicacion.

FUENTE. Elaboracion propia.
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El restaurante después de implementar el sistema de aplicacion, en un dia
de alta demanda atiende un promedio de 370 clientes desde las 12:00 horas
hasta las 14:30 horas, después del cual bajaba la demanda durante las
siguientes horas; asimismo se observO que el promedio de clientes
presentes en el restaurante en esas horas puntas (ordenando, en espera
para ordenar, en espera de la orden y comiendo en alguna de las mesas)
era de 190 personas. Se hallé el tiempo promedio que permanecen los

clientes en el restaurante.

R=370 clientes/ 2,5 hrs

‘ = 190 clientes ‘

ﬁ

T = ????(horas)

T=1/R = (190 clientes) / (370 clientes/ 2,5 horas) = 77 minutos.

Figura 33: Flujo de inventario después de implementar el Sistema de Aplicacion.

FUENTE. Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

Se demostré que la implementacion del Sistema de Aplicacién IATS
mejora la satisfaccion del cliente con respecto a la calidad del servicio

del restaurante de especialidades de Lima, Pera.

La percepcion del cliente antes de implementar el Sistema de Aplicacion
IATS era menor que su expectativa, con respecto a los factores de la
calidad del servicio; se comprobd que existian diferencias significativas

en periodos de alta demanda.

Se determiné que después de implementar el Sistema de Aplicacion
IATS, no existen diferencias significativas entre la percepcion del cliente
Y Su expectativa con respecto a los factores que componen la calidad del
servicio que ofrece el Restaurante MAITE S.A.C. de Lima, en periodos

de alta demanda.

Se determiné que la satisfaccion del cliente con respecto a la calidad del
servicio después de implementar el Sistema de Aplicacion IATS, esta
relacionada principalmente con los factores de Capacidad de Respuesta
y Mudltiples Canales Atencion. Entre ellos el factor Capacidad de
Respuesta es el mas caracteristico con Rho de Spearman = 0,745 y
Valor p = 0,034.

El ciclo de mejora con el método DMAMC ayuda a definir el problema de
baja satisfaccion del cliente, a determinar las potenciales causas y a
establecer los factores mas significativos de la calidad del servicio; en la
presente investigacion los resultados estan relacionados con el modelo
SERVQUAL de Parasuraman A, Zeithaml Ay Berry L. (1992).

Se observé que el bajo nivel de satisfaccion del cliente en periodos de
alta demanda se debe a las diferencias significativas entre la percepcion
y la expectativa del cliente.
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El nivel de satisfaccion del cliente en periodos de alta demanda, una vez
implementado el Sistema de Aplicacion IATS, es aceptable y cumple con

los objetivos empresariales del Restaurante MAITE S.A.C. de Lima.

Se logro disminuir el tiempo promedio del Ciclo de Atencion a los
clientes en el Restaurante MAITE S.A.C. de Lima, de 94 minutos a 81

minutos en promedio, lo que representa un 13.8%.

La implementacion del Sistema de Aplicacion IATS permite aumentar el
flujo de los clientes en el Restaurante MAITE S.A.C. de Lima; lo que
implica que se atiende a mas clientes con la misma infraestructura, e

influye en la rentabilidad.

La percepcion hacia los factores de la calidad del servicio cambian
cuando los clientes interactian con la tecnologia (TIC) en lugar de
hacerlo con personas, lo que coincidimos con Parasuraman et al. (2002)
y a Zeithaml, V., Bitner, M. y Gremler, D. (2009).

Realizar investigaciones en materia de calidad del servicio no resulta
aplicable por simple transposicion en entornos modernos, por sus
caracteristicas, por los avances tecnoldgicos y por las interacciones que
implica el uso de las TIC; asi como, las necesidades, deseos y

expectativas de los clientes estan en continua transformacion.

Resulta significativo desarrollar un modelo tedérico-conceptual para
responder la pregunta de investigacion y probar la hipotesis; asi también,

considerar el acceso y recolecciéon de datos.

Es posible mejorar el cuestionario para la medicion de la calidad del
servicio, mediante el hallazgo de los principales factores relacionados a
la mejora de la satisfaccion del cliente, o que involucra reducir la
cantidad de items (mas significativos), el cual permitira que sean mas

faciles de realizar.
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Se demostro que es factible medir y determinar la calidad del servicio,
desde el punto de vista del paradigma de la disconformidad entre las

expectativas y las percepciones del cliente.

Se determind que es posible mejorar el servicio que se ofrece en los
restaurantes de especialidades, brindando herramientas a los
trabajadores para facilitarles el cumplimiento de sus tareas. En ese
sentido, contribuir en la sostenibilidad de las ventajas competitivas, al
fidelizar al cliente a través de su satisfaccion, y consolidar nuestro

liderazgo en la gastronomia a nivel mundial.

Es factible la implementacion del Sistema de Aplicacién IATS en los
restaurantes de especialidades de Lima Peru, el cual influye de manera
positiva en la satisfaccion del cliente, resultando concordante con los
estudios de Kotler (2010).

La presente investigacion permitira gestionar la satisfaccién del cliente,
animando la busqueda de soluciones para su mejoramiento. Asimismo
resulta imprescindible contar con informacion confiable para reforzar y
mejorar los factores que influyen en la calidad del servicio; con el
propdsito de evaluar las estrategias a implementarse y mejoras en los
procesos que ordene el desarrollo sostenido del sector gastrondmico en

el Pera.
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RECOMENDACIONES

Para mejorar la satisfaccion del cliente con respecto a la calidad del
servicio en un restaurante de especialidades de Lima Perl, se

recomienda implementar un sistema de aplicacion.

Para que el nivel de percepcion sea igual o por lo menos lo mas cercano
posible a la expectativa del cliente; la implementacion del sistema de
aplicacion debe estar de acuerdo a los nuevos cambios en el entorno;

asimismo, al sector o industria en el que se desempefia la empresa.

Se sugiere considerar el nuevo enfoque sobre las formas de llegar al
consumidor, el interés de las personas por expresar su creatividad, sus
valores y su espiritualidad; es decir los atributos del servicio que
perciben como méas importantes como la capacidad de respuesta del
servicio del restaurante y los mudltiples canales de atencién, y
seguidamente la capacidad de interactuar del cliente con los dispositivos

moviles, con la finalidad de gestionar la satisfaccion del cliente.

Considerar los nuevos habitos, necesidades, percepciones y
expectativas del cliente, para un correcto disefio e implementacién de un

sistema de aplicacion que ayude a mejorar la satisfaccion del cliente.

Se debe repetir periddicamente el ciclo DMAMC, revisando los
requerimientos claves del cliente, las nuevas o potenciales fallas del
proceso, y principalmente los factores que influyen significativamente en
la satisfaccion del cliente con respecto a la calidad del servicio;
considerando que ese conocimiento debe ser continuo, dinamico y

adaptable.

En la implementacion de los Sistemas de Aplicacion en restaurantes de
especialidades se debe considerar: la integracion y alineamiento con la

estrategia empresarial, capacitar al personal en el uso Optimo del
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sistema, normalizar la informacion, documentar los procedimientos y

evaluar el Retorno sobre la Inversion.

7. Se recomienda realizar el disefio y construccion de un cuestionario, para
medir la calidad del servicio, con un numero reducido de items en base a
los factores mas importantes sobre la satisfaccion el cliente para un
determinado entorno o sector industrial; es decir que las escalas de
medicion de la calidad del servicio deben ser evaluadas y/o reformularlas

antes de ser aplicadas.

8. Se sugiere considerar los resultados de la presente investigacion ya que
comprende elementos fundamentales de la gestidén de la satisfaccion del
cliente, para reforzar los factores positivos de la calidad del servicio y
sustituir los negativos, con propuestas de los beneficios del uso de
tecnologias de la informacién y comunicacion, logrando de esta manera

un mayor compromiso con la calidad y la excelencia.

9. Se sugiere realizar investigaciones sobre la relacién de la calidad del
servicio con otras variables como: el precio, el QFD y con la ingenieria
de requerimientos, con el objetivo de analizar las posibles mejoras en la
percepcion del cliente y los procesos internos de los restaurantes de

especialidades.

10. A los empresarios que estan interesados en implementar un sistema de
aplicacién para gestionar la satisfaccion del cliente e incrementar su
competitividad, se sugiere contratar la implementacion del referido
sistema, a empresas especializadas ya que, se traspasa el desafio de la
innovacion tecnoldgica y estas aplicaran normas y estandares vigentes;

asi también, entre otras ventajas se reducen los costos.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario 1 para medir la percepcidn del servicio, adaptado de la escala
SERVQUAL

UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS 4 Adode
UNIDAD DE POSGRADO - FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL

“ENCUESTA PARA DETERMINAR EL NIVEL DE SATISFACCION” &

SU OPINION NOS IMPORTA: (ﬁédauranlw

Con el objetivo de brindarle siempre un buen servicio, le pedimos que en el siguiente listado de afirmaciones
seleccione la opcién que mejor describa la situacién en relaciéon con su experiencia en el Restaurante y
considerando la escala que se muestra a continuacion:

Totalmente en En Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Marque con un aspa (X) en el recuadro de su eleccién. Su respuesta sera tratada de forma anénima.

EDAD: entre 18 y 24 afios

P 0))
<)

EI GENERO: Femenino EI Masculino I:I
entre 26 y 35 afios EI Es la primeravez que viene I:I Muy en| En

D desa- | desa- | Indife- [acuer-|Muy de
cuerdo |cuerdo| rencia do |acuerdo

entre 36 y 45 afios

mayor de 46 afios I:I Yavino méas de dos veces I:I 1 2 3 4 5

Es lasegundavez que viene

i

. Los servicios son brindados correctamente desde la primera vez.

. El Restaurante sirve las comidas/bebidas exactamente como fueron ordenadas.

N

w

Cuando se presenta un problema, los empleados muestran interés por solucionarlo.

4. Se observa coordinacién y organizacion dentro del Restaurante.

5. El Restaurante proporciona un servicio rapido y oportuno.

o

. El Restaurante mantiene informado a los clientes respecto a la entrega de sus pedidos

=0

. Las consultas y preguntas de los clientes son respondidas con rapidez.

o]

. Los mozos siempre estan predispuestos para atender a los clientes.

©o

. Si se presenta un problema los mozos lo resuelven inmediatamente.

10. Los empleados del Restaurante brindan confianza.

1

[

. Usted se siente seguro y confiado al momento de pagar la cuenta.

12. Los empleados tratan con cortesia a los clientes.

13. Los empleados cuentan con el conocimiento suficiente para responder las consultas.

14. El Restaurante facilita el acceso para usar los servicios que brinda.

15. Los empleados brindan una atencién personalizada.

16. El Restaurante brinda informacién amplia y detallada a sus clientes.

17. Los mozos entienden los detalles de los pedidos del cliente.

18. Los mozos atienden exactamente lo que los clientes prefieren.

19. Las instalaciones fisicas del Restaurante le hacen sentir comodo.

20. El Restaurante cuenta con equipos modernos.

2

L

La presentacion de los empleados es buena.

22. Los materiales asociados con el servicio (carta, cartelera) son visualmente atractivos.

23. Enforma general, en una escala del 1 al 5, cémo considera la calidad del servicio

“AGRADECEMOS SU COLABORACION”
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Anexo 2: Cuestionario 2 para medir la percepcién del servicio después de implementar
el sistema de aplicacién, adaptado de la escala SERVQUAL y E-S-QUAL

UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS '
UNIDAD DE POSGRADO - FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL
| “ENCUESTA PARA DETERMINAR EL NIVEL DE SATISFACCION” &
SU OPINION NOS IMPORTA: Réstaurantes

Con el objetivo de brindarle siempre un buen servicio, le pedimos que en el siguiente listado de afirmaciones
seleccione la opcidon que mejor describa la situacion en relacion con su experiencia en el Restaurante y
considerando la escala que se muestra a continuacion:

Totalmente en En Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Marque con un aspa (X) en el recuadro de su eleccién. Su respuesta sera tratada de forma andénima.

EDAD: entre 18y 24 afios I:I GENERO: Femenino EI Masculino I:I '?‘_\@ o ’@‘;:@‘ ‘;;’
entre 26 y 35 afios I:I Es laprimeravez que viene D Muy en| En - De
entre 36 y 45 afios I:l Es lasegundavez que viene I:I cieesrzo Jle:rio lrztr?:a Tdo iﬁirﬂi
mayor de 46 afios EI Yavino mas de dos veces D 1 2 3 4 5

1. La pagina web del Restaurante es amigable y facil de aprender a usar

2. La pagina web me permite solicitar mi pedido rapidamente

3. Es facil acceder a los servicios y ofertas mediante la pagina web

4. Cuando deseo comprar o consultar, las secciones de la pagina web se descargan
rapidamente

5. Siempre cumplen lo que ofrecen acerca de la entrega de productos y servicios
ofrecidos mediante la web

6. Mediante la web el Restaurante brinda a sus clientes ofertas e informacion
personalizada

7. Siempre estan disponibles para atender reclamos, consultas y propuestas, a través de
diferentes canales de comunicacion

8. Mediante las aplicaciones es facil sugerir y realizar cambios durante la elaboracién de
mi pedido

9. Los mozos brindan varias formas y medios de pago rapido

10. Las aplicaciones (web) no se bloquean cuando realizo mi pedido

11. Los dispositivos modernos (pulsador digital) permiten llamar a los mozos con rapidez

12. Me proporcionan opciones sencillas para cancelar la orden/pedido, por varios medios

13. Los servicios son brindados correctamente desde la primera vez.

14. El Restaurante sirve las comidas/bebidas exactamente como fueron ordenadas.

15. Cuando se presenta un problema, los empleados muestran interés por solucionarlo.

16. Se observa coordinacion y organizacion dentro del Restaurante.

17. El Restaurante proporciona un servicio rapido y oportuno.

18. El Restaurante mantiene informado a los clientes respecto a la entrega de sus pedidos

19. Las consultas y preguntas de los clientes son respondidas con rapidez.

20. Los mozos siempre estan predispuestos para atender a los clientes.

21. Si se presenta un problema los mozos lo resuelven inmediatamente.

22. Los empleados del Restaurante brindan confianza.

Agradeceremos continuar en la parte posterior......... (Pagina 1/2)




UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS

UNIDAD DE POSGRADO - FACULTAD DE INGENIERIA INDUSTRIAL
“ENCUESTA PARA DETERMINAR EL NIVEL DE SATISFACCION”

SU OPINION NOS IMPORTA:

Con el objetivo de brindarle siempre un buen servicio, le pedimos que en el siguiente listado de afirmaciones
seleccione la opcidn que mejor describa la situacion en relacién con su experiencia en el Restaurante y
considerando la escala que se muestra a continuacion:

’

/\ e
AT SN

12 rlros
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1
-
4
\

2d7

Totalmente en
desacuerdo

1

En
desacuerdo

2

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

3

De acuerdo

4

Totalmente de
acuerdo

5

Marque con un aspa (X) en el recuadro de su eleccién. Su respuesta sera tratada de forma anénima.

® 9)|(®
—/| &9

Muy

desa-

°))

en| En

desa- | Indife-

cuerdo |cuerdo] rencia

1

213

-~ -~

Muy de
acuerdo

5

23. Usted se siente seguro y confiado al momento de pagar la cuenta.

24. Los empleados tratan con cortesia a los clientes.

25. Los empleados cuentan con el conocimiento suficiente para responder las consultas.

26. El Restaurante facilita el acceso para usar los servicios que brinda.

27. Los empleados brindan una atencién personalizada.

28. El Restaurante brinda informacion amplia y detallada a sus clientes.

29

. Los mozos entienden los detalles de los pedidos del cliente.

30

. Los mozos atienden exactamente lo que los clientes prefieren.

w

1

. Las instalaciones fisicas del Restaurante le hacen sentir comodo.

32

. El Restaurante cuenta con equipos modernos.

33

. La presentacion de los empleados es buena.

34

. Los materiales asociados con el servicio (carta, cartelera) son visualmente atractivos.

35

. En forma general, en una escala del 1 al 5, como considera la calidad del servicio.

“AGRADECEMOS SU COLABORACION”
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Anexo 4: Confiabilidad del instrumento para medir satisfaccién del cliente

respecto a la calidad del servicio percibida.

¢ CONFIABILIDAD
Prueba de Confiabilidad

TABLA N° 26: Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 40 11,6
Excluidos® 306 88,4
Total 346 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,891 23
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Totalmente En En ACL'J\IEII’B?) Ni De Acuerdo Totalmente |Percep- Expecta-
Desacuerdo |Desacuerdo En De Acuerdo |cién (P) tiva (E)
ltem desacuerdo
CONFIABILIDAD
1 2 3 5 MEDIANA | MEDIANA

1 284 15 36 9 2 3

2 4 100 156 81 5 3 4

3 15 191 85 46 9 2 4

4 7 121 176 37 5 3 4

TOTAL 28 696 432 200 28 2,5 4

CAPACIDAD DE RESPUESTA

5 26 120 158 35 7 3 4

6 38 169 54 79 6 2 3

7 283 21 35 5 2 3

8 123 81 126 9 3 4

9 24 76 150 84 12 3 4

TOTAL 97 771 464 359 39 3 4

SEGURIDAD

10 39 135 36 85 48 2 4

11 28 125 119 52 22 3 4

12 35 73 129 71 38 3 4

13 26 121 102 78 19 3 3

TOTAL 128 454 386 286 127 3 4

EMPATIA

14 16 217 39 49 25 2 4

15 13 266 38 21 2 3

16 16 238 64 23 2 3

17 9 93 64 141 39 3 4

18 17 158 46 99 26 2 4

TOTAL 71 972 162 391 134 2 4

ELEMENTOS TANGIBLES

19 3 62 6 240 35 4 4

20 2 2 4 297 41 4 4

21 5 129 79 113 20 3 4

22 9 191 98 32 16 2 3

TOTAL 19 384 187 682 112 3,5 4

PERCEPCION GENERAL DE LA CALIDAD DEL SERVICIO
23 36 97 89 85 39 3 4
TOTAL 69 801 453 912 187 3 4

FUENTE. Elaboracién propia.



Cuadro 6 Cuadro de Operacionalizacion de Variables.

162

OPERACIONALIZACION

: L . . Sub
Variables Definicion conceptual | Dimensiones . : . Tipo de
Dimensiones Indicadores .
variable
EQ%EIE\S,IAADDEEL Rapidez del uso del sistema Categorica
Conjunto de elementos APLICACION | Facilidad de uso del sistema Ordinal
compuesto por software - —
VARIABLE y hardware, que SER(;%EE)?ASD SR ) Capacidad de atencion oportuna Categérica
INDEPENDIENTE: inter_actl]an en_tre si con EN USO INTERACTUAR | Capacidad de interactuar con el proceso Ordinal
SISTEMA DE el fin de gestionar los (ELEMENTOS de elaboracion del pedido
APLICACION procesos relacionados | |\TANGIBLES ) MOLTIPLES | Disponibilidad de medios y canales para
con ventas y atencion al CANALES DE |l atencion del servicio Categérica
cliente. ATENCION | Accesibilidad a canales personalizados de | Ordinal
atencion
CAPACIDAD DE Capacidad de respuesta Categorica
Se define la satisfaccion RESPUESTA Dl?SF’OSiCié” por resolver problemas del Ordinal
del cliente como el nivel cliente — _
del estado de &nimo de EMPATIA Grado de comunicacion cliente-empresa Categoérica
unadpersona SObrﬁ el Dedicacion de tiempo a cada cliente Ordinal
rado en que se han -
VARIABLE 9 : Puntualidad Categorica
DEPENDIENTE: cumplido sus CALIDAD DEL | CONFIABILIDAD o) 6 7a Ordinal
SATISFACCION TEEEIEELES 6 SERVICIO — .
expectativas Grado de conocimiento y atencion
DEL CLIENTE P .
establecidas, que resulta S AR mostrados por los empleados Categénca
de comparar el Grado de seguridad del cliente en las Ordinal
rendimiento percibidq (_je transacciones con la empresa
un producto y/o Servicio Apariencia del personal .
con sus expectativas. ELEMENTOS Apariencia de la instalacic . del Categorica
TANGIBLES pariencia de la instalacion, equipos y de Ordinal

material de comunicacion

FUENTE. Elaboracion propia.




Cuadro 7 Matriz de Consistencia
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS Sedplet METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL: OB.JETIVO GENERAL.: HIPDTESIS GENERAL: VARIABLE
INDEPENDIENTE: Tipo de investigacién:
;Como la implementacion del | Evaluar la influencia de la| Mediante la implementacion Aplicada
Sistema de Aplicacion IATS | implementacion del Sistema de | del Sistema de Aplicacion | SISTEMA DE
influye en la satisfaccion del | Aplicacion IATS en la satisfaccion | IATS se lograra mejorar la | APLICACION
cliente del Restaurante MAITE | del cliente del Restaurante MAITE | satisfaccion del cliente del | (Grado de influencia de | Njvel de la
S5.A.C. de Lima? 5.A.C. de Lima. Restaurante MAITE SAC de | |os factores del Sistema | ; . A
Lima. de Aplicacion) E“'El."’*t'g“'”"' |
PROBLEMAS ESPECIFICOS: OBJETIVOS ESPECIFICOS: HIPOTESIS ESPECIFICOS: | VARIABLE xplicativo causa
DEPENDIENTE:
a) jExisten diferencias | a) Determinar si existen diferencias |a) La percepcion del cliente

significativas entre la percepcion
del cliente y su expectativa con
respecto a la calidad del servicio
que ofrece el Restaurante MAITE
S.AC de Lima, en periodos de

alta demanda, antes de
implementar el Sistema de
Aplicacion ATS?

b) ;Existen diferencias

significativas entre la percepcion
del cliente y su expectativa con
respecto a la calidad del servicio
que ofrece el Restaurante MAITE
S.AC. de Lima, en periodos de

alta demanda, después de
implementar el Sistema de
Aplicacion [ATS?

c) ;iCudles son los principales
factores que influyen en la
satisfaccion del cliente con

respecto a la calidad del servicio
del Restaurante MAITE S.AC
después de implementar el
Sistema de Aplicacidn IATS?

significativas  entre la
percepcion  del cliente y su
expectativa con respecto a la
calidad del servicio que ofrece el
Restaurante MAITE S AC. de
Lima, en periodos de alta
demanda, antes de implementar
el Sistema de Aplicacion IATS.

b) Determinar si existen diferencias
significativas  entre la
percepcion  del cliente y su
expectativa con respecto a la
calidad del servicio que ofrece el
Restaurante MAITE S AC. de

Lima, en periodos de alta
demanda, después de
implementar el Sistema de
Aplicacian IATS.

c) Determinar los principales
factores  que influyen en la
satisfaccion del cliente con

respecto a la calidad del servicio
del Restaurante MAITE S.A.C
después de implementar el
Sistema de Aplicacian IATS.

antes de implementar el
Sistema de Aplicacion IATS
s menor que sU
expectativa, con respecto a
los factores de la calidad del
servicio.

b) La percepcion del cliente
después de implementar el
Sistema de Aplicacion IATS
es igual a su expectativa,
con respecto a los factores
de la calidad del servicio.

c) La satisfaccion del cliente
conrespecto a la calidad del

servicio después de
implementar el Sistema de
Aplicacion [ATS, esta
relacionada principalmente
con los  factores de

Capacidad de Respuesta,
Confiabilidad, Capacidad de
Interactuar y Eficiencia del
Sistema de Aplicacion IATS.

SATISFACCION DEL
CLIENTE (SC)

5C=P-E

P = Servicio percibido
E = Servicio esperado

MEDICION:

o MUY INSATISFECHO
o INSATISFECHO

« ACEPTABLE

¢ SATISFECHO

« MUY SATISFECHO

META:

a) El nivel de
percepcion sea igual
o por lo menos lo
mas cercano posible
a la expectativa.

b) Que el nivel de
percepcion sea mas
que aceptable (»3).

Disefic de
investigacion:
Experimental
Longitudinal

Técnicas de
recoleccion:

Documental
Encuestas
Entrevistas

Herramientas:
Modelo SERVQUAL
Modelo E-S-QUAL
Escala de Likert.

Herramientas
Estadisticas:

Pruebas  Estadisticas
Mo Paramétrica

FUENTE. Elaboracién propia.
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Anexo 8: Paneaux Fotogréfico.

Después de implementar el Sistema de Aplicacion IATS, se observa al
personal azafata 0 mesera administrando las mesas.

El personal agiliza el proceso de atencién al cliente y ensefia los beneficios
y usos del sistema de aplicacion desde cualquier dispositivo movil.
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También se observa al personal mesero o azafata que no entiende el detalle
de los pedidos y toma de manera anual cada pedido.

El personal “mozo”
muestra la Tablet con
el aplicativo para
atencion al cliente.
Después de
implementar el
Sistema de Aplicacion
IATS el personal se
muestra motivado por
la facilidad y de la
forma como se agiliza
el proceso de
atencion al cliente.

El personal presenta menos estrés y percibe que han disminuido los
problemas en la atencién de los pedidos al cliente.
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Se observa al personal mesero o azafata usando el Aplicativo para la atencion
al cliente desde el inicio de las actividades lo que hace que mas mesas estérn
ordenadas; asimismo estén bajo control las mesas libres para la atencion.

Se observa que al usar el Sistema de
Aplicacion, el mozo tiene el control
de los clientes aun cuando esta a su
maxima capacidad de clientes el
local, en las denominadas “horas
punta” o periodos de alta demanda.

Se observa al personal mesero
usando el Aplicativo para la atencion
al cliente.




Se observa tomando las encuestas
antes de implementar el Sistema de
Aplicacion, los clientes colaboran
motivados por la cortesia de las
bebidas que se les ofrece.

Se observa que al usar el Sistema
de Aplicacion, existe mayor orden
y comodidad para disfrutar de los
eventos musicales.

Se observa la carta en
formato fisico y virtual, los
precios y la variedad de
los platos que ofrece el
restaurante de
especialidades.  Ambos
formatos se  seguiran
usando aun cuando el
Sistema de Aplicacion
este implementado.

Imagenes referenciales del Sistema de Aplicacion para realizar pagos
rapidos por diferentes medios, imprime Tickets inalambricamente.




