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RESUMEN

La empresa Kango Café Heladeria no ha tenido una buena acogida en sus actividades
en Chiclayo, sin embargo muchos de los manejos que se ha hecho no va direccionada
segun la percepcion del consumidor por lo que los servicios que brinda el
establecimiento se han mantenido lineales sin muchas modificaciones, de manera que
esto ha llevado a que las decisiones de la empresa vayan de manera improvisada, esto
se ha visto reflejado en el nivel de ventas dificil de superar. Debido a estos

acontecimientos la empresa ha decidido generar mejoras en el establecimiento.

Dicho trabajo de investigacion presenta un disefio descriptivo simple, el cual se emple6
como instrumento el cuestionario, estructurado segun los indicadores planteados
resumido en 15 preguntas; tres por cada dimension; realizado a 374 clientes que
recibieron servicios en el establecimiento, obteniendo informacion de un instrumento
fidelizado mediante alfa de Cronbach y analizado mediante los programas Microsoft
Excel y el paquete estadistico SPSS, llegandose a concluir que la empresa cuenta con

una percepcion de calidad de servicio buena por parte de sus clientes.

Palabras claves: SERVPERF, Calidad de servicio, Clientes



ABSTRACT

The company Kango Café Heladeria has not had a good reception in its activities in
Chiclayo, however many of the management that has been done is not directed
according to the perception of the consumer so the services provided by the
establishments have remained linear without many modifications, so that this has led
to the decisions of the company go improvised, this has been reflected in the level of
sales difficult to overcome. Due to these events the company has decided to generate
improvements in the establishment.

This research paper presents a simple descriptive design, which was used as an
instrument the questionnaire, structured according to the indicators outlined
summarized in 15 questions; three for each dimension; made to 374 clients who
received services in the establishment, obtaining information from a loyalty instrument
through Cronbach's alpha and analyzed through the Microsoft Excel programs and the
SPSS statistical package, concluding that the company has a good perception of quality

of service. part of your customers.

Keywords: SERVPERF, Quality of service, Clients
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. Introduccion

Actualmente se puede observar que las organizaciones para permanecer en el
mercado con una alta tasa de rentabilidad se han enfocado en el cliente como el
principal motor de la organizacion. En un ambiente tan competitivo como el de hoy
con clientes cada vez mas exigentes en calidad, precio y servicio, se debe centrar a la
organizacion en estos tres aspectos para poder brindar un servicio que llegue a
satisfacer todas sus necesidades.

La viabilidad de un servicio estd determinada por el juicio global del consumidor
acerca de la excelencia o superioridad global del mismo (Sarmiento, 2015). Es decir
que un servicio sea de calidad o no va a depender de la percepcion que el cliente tenga
acerca del mismo, por lo tanto un servicio puede ser de calidad para unos clientes y
para otros no, ya que cada individuo tiene expectativas, necesidades y puntos de vista
diferentes.

El sector comercio, restaurantes y hoteles representa alrededor del 25% del PBI
Regional, confirmando la importancia de esta actividad en la economia del norte del
Per(, de manera queel consumidor chiclayano, por su parte ha acentuado su interés por
los negocios de comida de todo tipo, hecho que se ha visto reflejado en el rubro de
restaurantes, que crecié 9.55% en los primeros siete meses del 2012, producto del
trabajo coordinado entre el sector publico, privado y emprendedores , datos obtenidos
segun la Superintendencia Nacional de aduanas y de administracién
tributaria(SUNAT), Citado por (Cornejo, 2013).

Kango Café Heladeria cuenta con un promedio de 13500 ventas al mes, fuera de
ello la empresa no ha podido superar esa cantidad, es por eso que se ha visto obligada
a tratar de mejorar su calidad de servicio; por lo cual la problematica direcciona a un

objetivo general el cuél es el medir la percepcién de calidad de servicio que ofrece
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Kango Café Heladeria, lo que refiere que al poder entender la calidad del servicio
recibido por parte de los clientes, se podra generar mejoras, y generar
recomendaciones, esto con la finalidad de hacer incidencia en las &reas donde se debe
generar correcciones, con el objetivo de hacer més atractivo el establecimiento. Esto
se ve desagregado en el analisis del nivel de percepcion que tiene los clientes sobre
los elementos tangibles, el cual se concretiza en la percepcion de la ambientacion del
establecimiento con la finalidad que el cliente se sienta lo mas cémodo posible, asi
como la fiabilidad que muestra los servicios de la empresa, si son confiables o no, por
otro lado la seguridad brindada, capacidad de respuesta y empatia que se recibe como
servicio, porque a pesar de tener una buena acogida en toda empresa siempre existiran
brechas por mitigar.

Por ello cabe resaltar que la investigacion se sustenta en el aporte que este brindara
para que la empresa pueda cumplir con sus objetivos uno de los cuales se fundamenta
en la mejora continua de sus servicios. Para ello el trabajo de investigacion empleara
el método Servperf, (Service Performance), el cual fue propuesto por Croniny Taylor
(1992), (Ibarray Casas, 2014, p.1)

La investigacién tuvo como pregunta de investigacion ;Cual es el nivel de
percepcion de la calidad de servicio que brinda KANGO CAFE heladeria a sus
clientes?, donde los objetivos especificos fueron, diagnosticar la calidad de servicio
que brinda Kango Café a sus clientes, y evaluar cada uno de sus factores que
intervienen en la percepcion de la calidad de servicio que brinda Kango Café a sus
clientes, de acuerdo a ello la investigacién se desarrolla a lo largo 9 capitulos, siendo
el primero la introduccidn, donde se puede tener un resumen y una idea clara de lo que
se ha investigado. En el segundo capitulo se presenta todo lo concerniente al marco
teorico, en el tercero se puede encontrar todo lo referente a los métodos empleados asi

como los materiales, por otro lado en el cuarto capitulo se presenta los resultados el
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cual incluye tablas y figuras, asi como el analisis de fiabilidad del instrumento, para
en base a ello poder llegar a las discusiones y conclusiones en el quinto y sexto
capitulo respectivamente, y por ultimo las recomendaciones que se generaran a partir
de los resultados en el séptimo capitulo y por ultimo las referencias y anexos para

posteriores investigaciones en el octavo y noveno capitulo.
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1. Marco Tebrico

2.1.  Antecedentes
Antecedentes Internacionales

Cadena, Vega, Real & Vasquez (2016), en su investigacion “Medicion de la calidad
del servicio proporcionado a clientes por restaurantes en Sonora”, Universidad de
Carabobo, Meéxico. En la cual para medir el nivel de calidad del servicio que ofrecen
los restaurantes con el modelo SERVQUALING, para el cual se emple6 una muestra
de 315 personas, cuya poblacién de la que se obtuvo fue de 935, de acuerdo a la
estructura también se obtuvo como resultados de los cinco factores, respecto a las
varianzas explicadas, se mostré que la confiabilidad con alfa de cronbach fue de 0.9,
de esta manera igualmente se obtuvo que mas del 70% de los encuestados reciben un
buen servicio por parte de la empresa, en general se tiene un valor correspondient a
3.94 del rango (3.4 — 4.19). La investigacion brindé un aporte que le permitiera
fundamentalmente mejorar la percepcion de los usuarios sobre el servicio, y de esa
manera las empresas puedan tomar decisiones en base al diagnostico que ofrece la

herramienta brindada.

Vera & Trujillo (2017), en su investigacion “Escala mexicana de calidad en el
servicio en restaurantes”, Instituto tecnoldgico y de estudios superiores de Monterrey,
México. En la cual se encargd de describir el desarrollo de una escala que mida la
calidad en el servicio en los restaurantes en México, cuyo objetivo principal fue ofrecer
una escala redactada en espariol para medir la calidad de servicio en los restaurantes
de servicio a mesa, para ello se realiz6 una revision en la definicion de la calidad en el
servicio, la medicion general y su medicidn especificamente en restaurantes, luego se
Ilega a exponer los resultads de diferentes pruebas empiricas por medio de las cuales
se corrigieron las escalas, entre ellas; confianza y validez. Por ltimo, se llegd a
comparar los reactivos de esta escala el cual se pueda emplear para posteriores
estudios. El aporte mas destacado de ello fue la base en una deteccion amplia de
atributos mostrados en la literatura de SERVQUAL.

Betancourt & Gomez (2014), en su investigacion “Servicio, ambiente y calidad de
restaurantes en Bogota. Estudio comparativo de empresa familiar”, Universidad de
Los Andes, Bogota, Colombia. Determinar si el desempefio de los restaurantes de
propiedad familiar de la ciudad de Bogota y los municipios al norte de la capital, son
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mejores en términos de servicio, ambiente y calidad que los restaurantes no familiares.
En los hallazos de este andlisis se identificaron diferencias en el desempefio segun la
ubicacién en la que se encuentren. Para este estudio, se siguié el modelo SERVQUAL,
y también SERVPERF, en la cual se obtuvo que de manera colateral, el ambiente
externo influye en el desempefio de los restaurantes, entre las variables ambiente y
calidad las diferencias. Ademéas se obtuvo que en los 19 restaurantes con oferta
gastrondmica destacada. En el factor servicio la valoracion fue mucho mejor, 94,7%
clasificados en excelente y muy bueno y ninguno por mejorar, lo cual es el reflejo de
los altos estandares de este grupo de establecimientos. La variable calidad también fue
evaluada por encima del promedio de la muestra, 89,5% fueron excelentes y muy
buenos, aunque el 5,3% de los restaurantes visitados fueron clasificados en el rango
por mejorar la valoracion evidencia que este grupo de restaurantes tiene una buena
calidad en el servicio debido a que el 84% quedd clasificado en excelente y muy bueno,

en comparacion con el promedio de la muestra.

Ramirez (2013) en su investigacion “Calidad del Servicio en los Restaurantes de
Comida Répida en Puerto Ordaz, Venezuela. Caso: Makumba Pizza- Café”,
Universidad Catolica del Téchira, Venezuela. La cual tuvo como principal objetivo
determinar el servicio en el restaurante de comida rapida Makuma Pizza-café, de forma
que estuvo basado en el modelo SERVQUAL, donde mide la capacidad de respuesta,
fiabilidad, seguridad y empatia. De acuerdo a los resultados obtenidos se tuvo que el
nivel de calidad de servicio que se brinda en este restaurnate es éptimo, ademas de
acuerdo al modelo SERVQUAL, los resultados obtenidos se interpretaron como que
existe un exceso de calidad, por el tipo de atencion, la oportunidad del servicio, la
confianza que tiene el personal y la apariencia de los equipos e instalaciones. Respecto
a los indicadores donde existe déficit, son; cortesia del personal, apariencia del
personal, horario de trabajo, disposicion de ayuda, rapidez y respeto del personal y

apariencias de los materiales asociados alservicio.
Antecedentes Nacionales

Sanchez & Chévez (2014), en su investigacion “Evaluacion de la calidad del
servicio del restaurante “el encuentro” de Huaraz, 2013”, Universidad Catolica Los
Angeles de Chimbote, Huaraz. La cual tuvo como objetivo principal evaluar la calidad
del servicio del restaurante “El Encuentro” de la ciudad de Huaraz utilizando

estandares derivados de las buenas practicas, de acuerdo a los resultados de esta
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investigacion se obtuvo que es una empresa posicionada en el mercado del rubro de
restaurantes en la ciudad de Huaraz con 20 afios de permanencia, orientado en la oferta
de fusidn, y una formacion del personal muy preparado, de manera que se reflejé en el
resultado teniendo un 70% de estandares evaluados, lo que representa que en su
mayoria los indicadores cumplen con lo exigido para que sea buena, sin embargo,
existen otros aspectos como la gestion medioambiental, administrativa y socio cultural

que la empresa tiene por mejorar.

Medina & Chavez (2015), en su investigacion “Evaluacion de la calidad del servicio
del restaurante “Mar y Luna” y estandares derivados de las buenas précticas, 2015,
Universidad Catdlica Los Angeles de Chimbote, Huaraz. La cual tuvo como objetivo
general | evaluar la calidad del servicio del restaurante cevichera “Mar y Luna” de la
ciudad de Chimbote utilizando estandares derivados de las buenas practicas, de
acuerdo a los resultados de la investigacion se obtuvo que de los 261 estandares
evaluados en el restaurante objeto de estudio, esta cumple con 152 de ellos, el cual
representa en cumplimiento de un 64% de estandares, de acuerdo a ellos las
dimensiones donde se ha tomado un mejor desempefio son; la infraestructura, la

gestion administrativa y la gestion sociocultural.

Chévez (2015), en su investigacion “Evaluacion de la calidad del servicio de los
restaurantes de Chimbote y Nuevo Chimbote, 2013” Universidad Catdlica Los
Angeles de Chimbote, Huaraz. Tuvo como principal objetivo evaluar la calidad del
servicio de los restaurantes de Chimbote y Nuevo Chimbote en el afio 2013, de acuerdo
a los resultados obtenidos se observé que, el de acuerdo al servicio en la empresa A,
se tiene un 23% de los estandares, para la empresa B, se tiene a un 54%, para la
empresa C en rubros de restaurantes, se tuvo un porcentaje de 36% en nivel de calidad
de servicio y por Gltimo la empresa D, se tiene un 41% de los estandares donde las
empresas reflejan la situacion en la que se encuentran mostrando su competitividad y

permanencia de cada uno de los restaurantes en el mercado.

Vidal & Chavez (2016), en su investigacion “Evaluacion de la calidad del servicio
del restaurante Venecia de la ciudad de Chimbote, en el afio 2016, Universidad
Catélica Los Angeles de Chimbote, Huaraz. La cual tuvo como objetivo general
evaluar la calidad del servicio del restaurante Venecia de la ciudad de Chimbote, los
resultados obtenidos en la recoleccion de datos para el cumplimiento de los objetivos

de esta investigacion se tuvo que en su mayoria el restaurante Venecia, cumple con 34
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estandares, las cuales tienen un equivalente al 55%, por lo que se consideran algunas
deficiencias en el restaurante donde debe corregirlas, entre ellas se tiene a la
infraestructura la cual debe ser méas moderna, la limpieza del mismo, ademas de una
planificacién y organizacion por parte del personal que atienda a las inquietudes y

necesidades que presenten los clientes.
Antecedentes Locales

Cajo y Vasquez (2016), en su tesis “Satisfaccion del Cliente en la Licoreria
Loungue Take IT, de la ciudad de Chiclayo, 2015”.(Tesis de Pregrado). Universidad
Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo, Perd. Proponiendo como objetivo
general evaluar el grado de satisfaccion del cliente en la licoreria Loungue Take IT
ubicado en la ciudad de Chiclayo, enmarcandose en un modelo no experimental
descriptivo, aplicando una encuesta a 207 clientes de la menncionada licoreria dentro
de los estandares del modelo Servperf , concluyendo que los servicios de la empresa
no son tan adecuados como se esperaba, generando el puntaje mas bajo de 3.8 para el
servicio de estacionamiento, mientras que en cuanto a la capacidad de respuesta del
personal si satisface a los clientes pero con la contraparte de la demora en la
preparacion de los tragos, el puntaje mas elevado lo obtuvo la fiabilidad que se refleja
en la buena calidad de productos que ofrece obteniendo un putale de 4 , siendo
relevante para el cliente. Este trabajo es referencial ya que este se presenta en la
metodologia ServPerf y comparte el modelo del trabajo de investigacion a realizar, de
igual amnera se tomard como referencia los inicadores la forma como estos se
plantearon y se analizaron con la finalidad de obtener una informacién precisa y

detallada, siendo una referencia adecuada para poder llegar a futuras discusiones.

Seclén (2016), en sus tesis “Calidad en el servicio al Cliente de la Aerolinea Lan,
En la Ciudad de Chiclayo, 2015”. Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo.
Chiclayo, Peru, El cual tuvo como objetivo medir la calidad del servicio brindado por
la aerolinea Lan en Chiclayo,enmarcado en eun modelo no experimental descriptivo,
para ello fue necesario aplicar encuestas a manera de técnica, alineado con la metologia
Servperf, de donde se extrajo informacion a 246 usuarios del servicio del transporte
aéreo, concluyendo que las percepciones son muy buenas, teniendo solo un bajo
puntaje en un indicador de la dimension de tangibilidad, la cual esta referida al empleo

de folletos, sin embargo de igual forma existen retrazos en vuelos lo que trae consigo
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un puntaje aceptable por no muy elevado simplemente calificado como bueno con
tendencia a regular, de igual forma la seguridad brindada tiene un porblema porque
este aparece como desacuerdo con un 36% del total encuestados. La investigacion se
torna referente por la la forma como se manejo los inetrumentos de igual forma nos da
a conocer la metodologia servperf direccionada para el sector aereolineas donde es

fundamental el manejo de la seguridad y de empatia que se debe brindar al cliente.

2.2.  Bases Tedricas
Revisando diferentes teorias sobre calidad de servicio, se pudo reconocer dos
métodos, los cuales son Servqual y Servperf, dichas metodologias presentan las

mismas dimensiones pero con diferencias las cuales seran detalladas a continuacion.
Calidad de Servicio.

Segun Contreras(2011), este término se ha ido forjando en lus ultimos 60 afos, estas
responden a terminologias de valor, asi como la conformidad de acuerdo a diferentes
especificaciones, en pocas palabras se resume como el nivel conformidad con los
requisitos o requerimientos que los consumidores o aquellas personas que hacen uso
de estos servicios desean, de manera que se conozca o supere las expectativas de las

personas que recieben el servicio.
Modelo basadas en la Calidad de servicio.
Modelo Servqual o Service Quality.

Segun Parasuraman et al (1985), citado por (Contreras, 2011), el mencionado
modelo se enfoca en estrategias asi como en las actividades que realizan para brindar
un servicio que este deberia estar sujeta a un estandar elevado, dicho modelo sirve para
formular estratégias asi como para la toma de decisiones. La parte central del modelo
se concreta en la brecha del cliente conocida como la quinta brecha, obteniendose de
la comparacion o diferencia entre las expectativas de los clientes y las percepciones de
los mismos , estos mayormente se emplean para corporaciones nuevas, 0 para
empresas que recien inician actividades; siendo su finalidad la de obtener informacién
sobre los puntos de referecia que los clientes ponen mediante sus expectativas, con la

percepcion después de haber recibido el servicio, dicha brecha si es amplia se puede
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cerrar, siempre y cuando se cierren las otras cuatro brechas que tienen que ver con la

organizacion.

Dicho modelo fue criticado por Cronin y Taylor (1992), quienes mencionarén que
dicho paradigma se torna defectuoso y que la mejor manera de medirla es en funcion
de la actitud, esta como una respuesta que puede ser manifestada como intencién de

compra

Dicha explicacion se podra visualizar en el la figura 1 . donde la primera brecha es
la de color celeste, mientras que la segunda brecha es la color morado, por otro lado
las brechas tercera y cuarta son la naranja y verde respectivamente y por ultimo la
Brecha del consumidor es la de color granate, encontrandose entre el servicio esperado

y el servicio percibido.
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Recomendaciones Necesidades Propias Experiencias
Por parte de los del usuario o consumidor pasadas
conocidos
A

Servicio esperado

(Expectativa )

Usuario

consumidor

Comunicacion
del marketing

integral

!

Servicio Percibido |

Percepcion
4;

Momento de la

verdad
A

Organizacion ‘
Prestacion del servicio

(Incluidas todas las

actividades y procesos de

Pre y postventa )

Transformacion de las percepciones de los

gerentes en especificaciones de cﬁlidad de servicio

' 7

Percepciones o ideas de los gerentes en torno a la

expectativas de los usuarios/ consumidores

Figura 1: Modelo de las Brechas de la calidad de servicio (Modelo Servqua)

Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988).
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El modelo SERVPERF (SERVicePERFomance):

Para Ibarray Casas(2014), quienes manifiestan que el Modelo Servperf, brinda una
valoracion al desempefio (ServicePerfomance) para la medida y evaluacion de la
calidad del servicio, segun su metodologia es similar al Modelo Servqual, solo se
diferencia porque elimina las expectativas del cliente; es decir, se fundamenta
exclusivamente en las percepciones omitiendo por completo las expectativas del
cliente, por lo cual el modelo Servqual solo es aplicable para empresas nuevas. Segln
Kotler (2006), el Modelo de Servperf, sélo se manifiesta en las percepciones, esto para
poder aproximarse de mejor manera a la satisfaccion del cliente, ya que lo define como:
“El nivel del estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento
percibido de un producto o servicio con sus expectativas”. El Modelo Servperf,
considera la sumatoria de las percepciones que tiene el cliente por el bien consumido,

servicio adquirido o transaccion realizada:

SERVPERF =} Py
Con ello, tenemos que serd mejor la calidad de servicio, cuando las percepciones

de los clientes sean mayores, en cuanto a sus puntuaciones.

Por otro lado el Modelo Servperf, nos brinda ciertas ventajas, encontrandose entre
ellas, un menor tiempo en cuanto a la aplicacion del instrumento, ya que s6lo sera
aplicada una sola vez al cliente, en cuanto a las medidas de valoracion muestra mejor
la satisfaccion, el trabajo de interpretacion y analisis es mas facil; ya que solo se
fundamenta solo en las percepciones, omitiendo las expectativas, ello implica una
reduccion de la mitad de las preguntas; por lo que a través del Modelo Servperf, los
encuestados brindaran un menor tiempo en desarrollar el instrumento, ya que solo debe
responder una sola pregunta por item, trabajos de interpretacion y analisis mas
sencillos, no quiere decir que se perdera informacién, ya que las preguntas estan
interrelacionadas; por otras parte los resultados de las expectativas previas, siendo
obtenidas mediante aplicacion de técnicas cualitativas. EI Modelo Servperf, se enfoca

en cinco dimensiones de la calidad de servicio los cuales son:
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e Capacidad de respuesta: Revisa si existe disposicion de ayudar a los
usuarios o clientes y proveerlos de un servicio rapido.

e Fiabilidad: Mide si la prestacion del servicio, se da de una forma habil,
adecuada y constante.

e Seguridad: No basta con una buena imagen de infraestructura, o de la
presentacion y apariencia personal, es importante que el personal
revele conocimientos y atencion respecto al servicio que estan
brindando, para inspirar confianza y credibilidad.

e Empatia: Personalizacion del servicio, entender sus necesidades y la
velocidad con que se puede apoyar a su solucién.

e Elementos tangibles: Hace referencia a las caracteristicas fisicas y
apariencia de las instalaciones, equipos, personal y otros elementos

con los que el cliente esta en contacto al contratar el servicio.

Este incluye veintidds items, cuyo objeto es el de extraer informacién detallada para
poder medir en escala de siete niveles de Likert, la percepcion del cliente en relacion

al servicio brindado.
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Tabla 1. Dimensiones del Modelos Servperf

Dimensién item

Aspecto valorado Expectativa

Percepcién

Elementos
tangibles

Equipamiento de aspecto
moderno

Instalaciones fisicas
visualmente atractivas
Apariencia pulcra de los
colaboradores
Elementos tangibles
atractivos

Della?7

Della?7

Fiabilidad

Interés en la resolucién de

problemas

Realizar el servicio a la

primera

Concluir en el plazo Della?
prometido

Cumplimiento de las

promesas

No cometer errores

Della7

10

Capacidad 1

de respuesta 12

13

Colaboradores comunicativos

Colaboradores rapidos

Colaboradores dispuestos a Della?
ayudar

Colaboradores que responden

Della?7

14

Seguridad 15

16
17

Colaboradores que transmiten
confianza

Clientes seguros con su
proveedor

Colaboradores amables
Colaboradores bien formados

Della7

Della7

18
19

Empatia 20

21

22

Atencion individualizada al

cliente

Horario conveniente

Atencion personalizada de

los colaboradores Della7
Preocupacion por los

intereses de los clientes

Comprensidn por las

necesidades de los clientes

Della7

Fuente: Elaboracion propia a partir de libro “Calidad de servicio concepto y

herramientas” (Vargas et . al, 2015)

El presente modelo se detalla de manera general de manera que se debe

adaptar a la realidad persiguiendo una mayor coherencia en la los indicadores

del instrumento frente a la empresa a evaluar, por otro lado el analisis sera el

mismo del que nos proporciona el Modelo.
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Calidad:

Peter Drucker citado por (Kotler 2003), sostiene que la calidad viene impuesta por
el cliente; afirma que la calidad de un producto o servicio no proviene de lo que pones
en él, sino del provecho que el cliente puede sacar del mismo, es decir la calidad viene
impuesta por el cliente, y nuestro trabajo es alcanzar el nivel de calidad exigido.

Segun el Diccionario de la Real academia de la Lengua espafiola citado por
(Sanchez, 2011), La calidad se refiere a la propiedad o conjuto de propiedades
caracteristicos a algo, que pueda permitir juzgar mediante una valoracion, Este puede
tener multiples significados los cuales giran en torno a la durabilidad de un producto

0 un servicio , asi como su precio, oportunidad, pertinencia y aceptacion.

Vargas (2015), menciona que la calidad se define como la permanente busqueda de

la mejora de los servicios, tanto en los productos asi como en los seres humanos.
Servicio:

Villa (2014), menciona que direccionado o enmarcado hacia la atencion al usuario
o cliente, seria el producto en cuestion, lo que lleva a observar sus caracteristicas y

presataciones; estos a su vez pueden ser medidos mediante encuestas de satisfaccion.

Segun Lamb, Hair y Mc Daniel citados por (American Marketing Association,
2017), Se le llama servicios los productos intangibles, generado por el esfuerzo
humano, o de alguna méaquina. Los cueles poseen un valor que hasta puede ser

monetizado.

Segun Sanchez, (2011), para que un servicio pueda ser evaluado este debe definirse
mediante indicadores basado en atributos, esto con la finalidad de generar juicios de

valoracion, basados en dichas caracteriticas.

Parra, (2011), menciona que un servico esta definido como toda actividad del tipo
humana, la cual es realzada por una persona ajena al usuario, la cual puede ser tanto

una persona natural asi como una persona juridica.
Calidad de servicio:

Villa (2014), menciona que la calidad de servicio se define como aquel que incluye

tanto las caracteristicas de un producto, asi como las del servicio las cuales permiten
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satisfacer las necesidades del cliente o ciudadano, lo que este puede ser determinado

por la percepcion de quien recibe el servicio.

Segun Grddos citado por Trujillo etal. , (2011), define a la calidad de servicio como
aquel juicio percibido donde los clientes comparan las expectativas que pudieron tener

en el pasado con sus opiniones de los servicios que han recibido de manera real.

Segun Parasuraman citado por Trujillo (2011), este esté definida por la conformidad
del requerimiento del cliente en cuanto a la entrega del servicio y la adicién de las
actividades que componen el desempefio de la empresa la cual brinda el servicio en

particular.
Calidad Percibida

Trujillo et at. (2011), afirma que la calidad percibida es el nivel de mejoramiento
en cuanto a un servicio a un producto en el cual se tiene interés, este esta determinado

por la subjetividad del cliente o del que satisface la necesidad.

Parra (2011), nos dice que conduce a la satisfaccion, la satisfaccion debe influir en

el comportamiento del cliente provocando nuevas compras y afianzando su lealtad.

Percepcién:

Parra (2011), menciona que es el proceso mediante el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta estimulos para entender el mundo en forma coherente y con

significado.
Satisfaccion del cliente

Parra (2011), define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de &nimo
de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o
servicio con sus expectativas”. Dicho de otra forma, “una sensacion de placer o de
decepcion 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 quedd muy satisfecho o encantado™.
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I11.  Metodologia
3.1. Tipo y nivel de investigacion

La presente investigacion es de tipo cuantitativo, tiene un nivel descriptivo, de
donde se pretende describir a partir de una medicion en cuanto a la percepcion de la
calidad del servicio mediante sus componentes que llegan a la determinacion de la
misma, de manera que esta descripcion pueda generar un medida para poder llegar a
formular recomendaciones,(Sampieri, 2014), este refiere a describir ciertos fendmenos
o situaciones, asi como determinados contextos y sucesos, con al finalidad de brindar
detalladamente informacion de como son estos 0 como se menifestaron, el alcance
descriptivo busca detallar caracteristicas , propiedades o generalmente prefiles a
determinadas personas, grupos de personas, comunidades y diferentes procesos ,

siempre y caunto estos puedan ser sometido a un analisis.

3.2. Disefio de investigacion
Como disefio la investigacion es no experimental, porque el problema de la empresa
se estudia tal cual se da en su contexto para poder analizarlo y de corte transversal ya
que segun (Juarez, 2014), este tipo de investigacion tiene como finalidad analizar y
describir variables en un tiempo determinado. En este caso se describe el caso de la

Empresa Kangoen el afio 2016 y usando como entorno el establecimiento.

X > @)
Donde
X=los clientes de la empresa

O= Analisis de la calidad de servicio de la empresa

Figura 2: Disefio descriptivo Simple (Juérez, 2014)
3.3. Poblacion, muestra y muestreo
La poblacién estuvo conformada por el promedio mensual de clientes que
consumen en Kango Café Heladeria ubicado en la calle Elias Aguirre #561 en la

ciudad de Chiclayo, el cual asciende a 13552.

Para definir la poblacion se ha calculado el promedio de clientes en los ultimos 3 meses
del afio 2016.
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Tabla 2. Promedio de clientes por mes

Mes NUmero de clientes
Marzo 13548
Abril 12985
Mayo 14123
Promedio 13552

Fuente: Kango Café Heladeria, 2016

La muestra se obtiene mediante la férmula utilizada para las poblaciones finitas,

de la cual se obtuvo 374 clientes a encuestar provenientes de la unidad de analisis. Esta

fue determinada de la siguiente manera:

z?xp*q*N)

n

:eZ(N—1)+ZZ*p*q

Para un nivel de confianza de 95%

Z= 1.96
e= 0.05
p= 0.5
q= 0.5
N = 13552

3.8416 * 0.25 * 13552

0.0025 * 13551 + 0.9604

13015.3408
n=
34.84 374
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En cuanto al muestreo se empled el probabilistico aleatorio simple ya que segun

(Juarez, 2014), este es obtenido al azar un numero determinado de elementos que

provienen de la poblacion. Por ello cada cliente de Kango tuvo la misma probabilidad

de ser elegida en toda la unidad de analisis.

3.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 3. Operacionalizacién de variables

DEFINICION DIMENSIO
VARIABLE CONCEPTUAL NES INDICADOR ESCALA  INSTRUMENTO
La calidad de Elementos Equipamiento adecuado
servicio es la Tangibles Decoracion adecuada
percepcion que Identificacion de los
tiene un cliente trabajadores
acerca de la Fiabilidad Servicio adecuado
correspondencia Eficacia del servicio. Likert Encuesta
CALIDAD  entreel Minimizacion de errores
DE desempefioy las ~ Capacidad de  Atencion adecuada
SERVICIO  expectativas, respuesta Comunicacion adecuada
relacionados Rapidez del servicio
con el conjunto Trato adecuado
de elementos Seguridad Competencias de los
secundarios, empleados
cuantitativos y Confianza trasmitida
cualitativos de Atencion Personalizada
un producto o Disposicion de los
servicio Empatia trabajadores
principal

Adecuado horario

Fuente: Elaboracion propia.
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3.5.  Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Como técnica se entiende como el conjunto de procedimientos que permite un uso
adecuado del instrumento, los cuales permiten una mejor toma de informacion al ser aplicados,
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). Segun ello la técnica a emplear es la encuesta.

Se entiende por instrumento a la herramienta destinada a la investigacion la cual nos ayuda
a la toma de informacion sobre las diferentes variables que se trabajaran, (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2010). Como instrumento se empled el cuestionario, el cual consta de
15 preguntas en escala de Likert, las cuales son divididas en tres por cada dimension y una por

cada indicador.

3.6. Procedimientos

Para el procedimiento se utiliz6 como método de recoleccién de datos en la
seleccion de la muestra se empled el probabilistico ya que este fue aplicado
con la finalidad de que cada individuo perteneciente a la unidad de analisis,
siendo esta los clientes que visitan el establecimiento de Kango, tenga la
misma probabilidad de ser elegido.

Asi mismo se empled el Método SERVPERF de donde se obtuvo el
disefio del instrumento, mediante el uso de sus dimensiones como los

indicadores que poseen cada uno de ellos.

3.7.  Plan de procesamiento y anélisis de datos
Para el procesamiento de Datos se empled el programa Microsoft Excel y

el programa estadistico SPSS.
Anélisis de Fiabilidad

Tabla 4. Andlisis de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
0,979 15

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de Kango Café Heladeria
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Para hallar la fiabilidad del instrumento Fue necesario aplicar la prueba de alfa de
Cronbach la cual segun Gonzéles J. y Pazmifio M. (2015) en una publicacion en el
portal web (ResearchGate, 2015), nos mencionan que la prueba de cronbach
mayormente debe ser usada en caso existtan escalas likert estas deben ser de 5 a 7
puntos, dicho calculo emplea las siguientes varientes:

a = & [1- Zv—f"]
En donde:
a= alfa de Cronbach
k= NUmero de items
Vi= Varianza de cada item

Vt= Varianza del total

El valor de este se encuentra parametrado en una escala la cual llega hasta la unidad
esto explica que mientras mas cercano este a la unidad mas fiabilidad tiene el
instrumento, siendo la del trabajo de investigacion 0.979 superando el estandar de
aceptabilidad de 0.7, encontrandose como fiable por otro lado se emple6 el alfa de

Cronbach para determinar la fiabilidad por cada item.

IV.Resultados y discusién

Después de haber aplicado el instrumento se procedié a analizar los datos por cada
indicador, para luego de manera general se pueda generar un diagnostico comprendido
en nivel de calidad bueno o malo como se puede verificar en la tabla que se encuentra

en el anexo 02.
Resultados por indicador

Segun la figura 3, del total de encuestados el 41,18% respondi6 que casi siempre
la empresa Kango Café Heladeria cuenta con equipos modernos para el manejo de sus
actividades, mientras que el 2.94% respondié que nunca se contd con equipos

modernos en el local.
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2007

1507

100+

Frecuencia

5071

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre siempre

Figura 3: ;Considera Usted. Kango Café Heladeria cuenta con equipamiento moderno?

Segun la figura 4, del total de encuestados el 36,18% respondi6 que casi siempre la
empresa Kango Café Heladeria cuenta con una decoracion propicia para poder realizar
sus actividades, mientras que el 2.94% respondié que nunca se conté con una buena

decoracion en la empresa.

125+

100
B
[
=
2 s
o
36,10%
:
[T
50— 27 27%
17,91%
55 14 71%
401%
0 T T T T T
Munca Casi nunca A veces Casi siempre siempre

Figura 4: ;Considera Usted que se ha generado cambios en la decoracion del
establecimiento?

Segun la figura 5, del total de encuestados el 35,83% considera que solo a veces los
trabajadores se encuentran correctamente uniformados, mientras que el 4.1%
considera que los trabajadores nunca estan correctamente uniformados.
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125+

1007

757

Frecuencia

50

257

Nunca Casinunca A veces Casi siempre siempre

Figura 5: ¢Considera Usted que los trabajadores estan correctamente uniformados e
identificados?

Segun la figura 6, del total de encuestados el 36,10% considera que casi siempre la
empresa Kango Café Heladeria brinda un servicio adecuado, mientras que el 2.14%

considera gue nunca se brinda un servicio adecuado.

1257

1007

757

Frecuencia

50

0-

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre siempre

Figura 6: ¢Considera Usted que el servicio brindado en el establecimiento es adecuado?

Segun la figura 7, del total de encuestados el 38,50% considera que casi siempre la
empresa Kango Café Heladeria brinda los servicios a la primera orden, mientras que
el 2.67% considera que nunca se les atiende a la primera vez del pedido.
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150

100

Frecuencia

50

Nunca Casinunca A veces Casi siempre siempre

Figura 7: ¢Considera Usted que los servicios que se les brinda son realizados a la primera
vez que ordend?

Segun la figura 8, del total de encuestados el 41,98% considera que casi siempre la
empresa Kango Café Heladeria trata de minimizar los errores en cuanto a sus Servicios,
mientras que el 4,01% considera que nunca se intenta minimizar errores en el

establecimiento.

200

150

100

Frecuencia

Munca Casi nunca A veces Casi siempre siempre

Figura 8: ¢ Considera Usted que la empresa trata de cometer los menores errores posibles?

Segun la figura 9, del total de encuestados el 40,37% considera que casi siempre la
empresa Kango Café Heladeria brinda una buena atencion a sus clientes , mientras que
el 2.14% considera que nunca se brinda una buena atencion a sus clientes.
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Munca Casinunca A veces Casi siempre siempre

Figura 9: ;Considera Usted que se le brinda una buena atencion?

0

Segun la figura 10, del total de encuestados el 34,22% considera que casi siempre
cualquier trabajador de la empresa Kango Café Heladeria puede gestionar cualquier
objecion, mientras que el 4,55% considera que nunca podré solucionar una objecion

cualquier trabajador del establecimiento.

1257

100=
o
[0
5
3 757
[
E 34,22%
20 27.27%
20,86%
25+ 13,10%
4 55%
0 T T T T T
Munca Casi nunca A veces Casi siempre siempre

Figura 10: ;Considera Usted que ante cualquier objecidn ésta puede ser gestionada por
cualquier trabajador?

Segun la figura 11, del total de encuestados el 34,49% considera que casi siempre los
trabajadores de la empresa Kango Café Heladeria atienden rapidamente sus pedidos,
mientras que el 2,14% considera que nunca se les atiende rapidamente.
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757

Frecuencia

509

254

Munca Casi nunca A veces Casi siempre siempre

Figura 11: ;Considera Usted que los trabajadores del negocio atienden sus pedidos
rapidamente?

Segun la figura 12, del total de encuestados el 37,17% considera que casi siempre

los trabajadores de la empresa Kango Café Heladeria tienen un buen trato hacia sus
clientes, mientras que el 2,67% considera que nunca se les tratd adecuadamente.

1257

100+

757

Frecuencia

[rare)

507

25

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre siempre

Figura 12: ;Considera Usted que los trabajadores de la empresa tiene una buen trato
hacia los clientes?

Fuente: encuesta realizada a los clientes de kango Café Heladeria
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Segun la figura 13, del total de encuestados el 38,50% considera que casi siempre
los trabajadores de la empresa Kango Café Heladeria tienen la formacion adecuada
para la ejecucién de sus actividades, mientras que el 5,35% considera que nunca los

trabajadores presentan una buena formacion.

150

100

=
[
=
@
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b1 38,50%
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18,18%
2,35%
0 T T T T T
Munca Casi nunca A veces Casi siempre siempre

Figura 13: ¢ Considera Usted que los trabajadores presentan una buena formacion
para la ejecucion de sus actividades?

Segun la figura 14, del total de encuestados el 40,91% considera que casi siempre
los trabajadores de la empresa Kango Café Heladeria trasmiten confianza al contacto
con los clientes, mientras que el 1,87% considera que nunca se les trasmite confianza

por parte de los trabajadores.

2004

1307

1009

Frecuencia

a0

Munca Casi nunca A veces Casi siempre siempre

Figura 14: ;Considera Usted que los trabajadores del establecimiento le trasmiten
confianza?
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Segun la figura 15, del total de encuestados el 40,64% considera que casi siempre
al solicitar un servicio ha encontrado a los trabajadores en su puesto correspondiente,
mientras que el 4,55% considera que nunca se les encuentra a los trabajadores en su

correspondientes puestos cuando se les necesita.

200

150

1007

Frecuencia

a0

Munca Casi nunca A veces Casi siempre siempre

Figura 15: ;Con que frecuencia que ha solicitado atencion a encontrado al trabajador en
su puesto correspondiente?

Segun la figura 16, del total de encuestados el 32,89% considera que casi siempre
los trabajadores de la empresa Kango Café Heladeria se encuentran dispuestos a

atenderles, mientras que el 2.41% considera que nunca se les encuentra prestos a

atender.
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Figura 16: ;Considera Usted que los trabajadores estan prestos a atenderlo?
Segun la figura 17, del total de encuestados el 34,49% considera que casi siempre
los horarios de atencidn en la empresa Kango Café Heladeria son adecuados, mientras

que el 3,74% considera que nunca los horarios de atencion son adecuados.

125

1007

75

Frecuencia

507

25+

4 5

Figura 17: ;Considera Usted que el establecimiento atiende en horarios adecuados?
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Resultado por cada dimension

Después de haber analizado los datos por cada indicador segin la matriz de
operacionalizacion de las variables, como se puede observar en la tabla 4 de la pagina
32 se procedio a agrupar los datos mediante el programa Microsoft Excel los cuales
mediante la calificacion por alternativa encontrada en el anexo 02 se llego a los
siguientes resultados:

Dimensién Elementos tangibles:

Segun la figura 18, para poder analizar la calidad de servicios se tuvo que analizar de
forma acumulativa, esto para poder llegar a inferir la calidad de servicio por
dimension, la cual nos muestra que el 35% de la muestra considera que la calidad de
servicio es buena en cuanto a los elementos tangibles presentes en el establecimiento,

mientras que un 4% la considera muy mala.

Elementos Tangibles

MUY MALA MALA MEDIA BUENA MUY BUENA

Figura 18: Dimension Elementos tangibles

Dimension Fiabilidad

Segun la figura 19, para poder analizar la calidad de servicio se tuvo que analizar de
forma acumulativa, esto para poder llegar a inferir la calidad de servicio por
dimension, la cual nos muestra que el 39% de la muestra considera que la calidad de
servicio es buena en cuanto a la fiabilidad que esta brinda, mientras que un 3% la

considera muy mala.

39



Fiabilidad

MUY MALA MALA MEDIA BUENA MUY BUENA

Figura 19: Dimension Fiabilidad

Dimensidn capacidad de respuesta.

Segun la figura 20, para poder analizar la calidad de servicios se tuvo que analizar
de forma acumulativa, esto para poder llegar a inferir la calidad de servicio por
dimensidn, la cual nos muestra que el 36% de la muestra considera que la calidad
de servicio es buena en cuanto a los capacidad de respuesta, mientras que un 3%

la considera muy mala.

Capacidad de respuesta

MUY MALA MALA MEDIA BUENA MUY BUENA

Figura 20: Dimensién capacidad de respuesta.
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Dimension Seguridad

Segun la figura 21, para poder analizar la calidad de servicios se tuvo que analizar de
forma acumulativa, esto para poder llegar a inferir la calidad de servicio por
dimension, la cual nos muestra que el 39% de la muestra considera que la calidad de
servicio es buena en cuanto a la seguridad que la empresa brinda, mientras que un 3%

la considera muy mala.

Seguridad

MUY MALA MALA MEDIA BUENA MUY BUENA

Figura 21: Dimension Seguridad

Dimensién Empatia

Segun la figura 22, para poder analizar la calidad de servicios se tuvo que analizar
de forma acumulativa, esto para poder llegar a inferir la calidad de servicio por
dimensidn, la cual nos muestra que el 36% de la muestra considera que la calidad
de servicio es buena en cuanto a la empatia mostrada, mientras que un 4% la

considera muy mala.
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Empatia

MUY MALA MALA MEDIA BUENA MUY BUENA

Figura 22: Dimension Empatia

Resultado de la Calidad del Servicio

Segun la figura 23, Para poder medir el nivel de la calidad de servicio se tabuld
acumulativamente de los resultados por dimensiones, esto con la finalidad de
determinar si la empresa presenta un servicio calificado como muy malo, malo,

regular, bueno, muy bueno; teniendo esto en cuenta se llegd a los siguientes resultados:

Como nivel de calidad de servicio en la empresa KANGO CAFE HELADERIA,
percibido por sus clientes solo el 37% considera que es buena, mientras que el 3% la

considera muy mala.
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Nivel de calidad de servicio

MUY MALA MALA MEDIA BUENA MUY BUENA

Figura 23: Nivel de calidad de servicio
Discusidn

Segun lo desarrollado en el trabajo de investigacion se llegd a determinar que el
nivel de calidad de servicio segun las dimensiones obtenidas de la metodologia
Servperf, lo que llegd a determinarse como bueno. Sin embargo pese a ello los puntajes
han sido muy bajos en la dimension de tangibilidad obteniéndose como porcentaje
35%, ello debido a que el ambiente del local se ha mantenido estatico desde la
inauguracion lo que es légico que se deba tener una mayor consideracion frente a ello,
por otra parte en el indicador de identificacion se obtuvo un 28,61% lo que considera
que casi siempre el personal se encuentra correctamente uniformado, demostrando que
hay una mala percepcion por la presentacion del personal siendo un factor
determinante en dicha dimension. Las dimensiones que obtuvieron un nivel de
percepcién como mas elevado fueron las de seguridad y fiabilidad llegando ambas a
un porcentaje de 39%, bajo la calificacion de buena. Dicha calificacion demuestra que
aun falta mucho para poder llegar a una percepcién de muy buena, esto ayuda a tener
una imagen clara de los servicios que la empresa brinda y determinar en que esta
fallando Kango Café Heladeria o que parte de los servicios que brinda se puede

reforzar.

Segun los resultados obtenidos por Tacunan (2014), las empresas de este sector
presentan una mayor exigencia por parte de la capacidad de respuesta sin embargo en
kango café a pesar de ello, se puede decir que esto no es muy notorio, sin embargo la
percepcion de los uniformes de los trabajadores es un indicador que exige con mayor
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frecuencia en el establecimiento, puesto que se puede decir que como este restaurante

es centrico, la exigencia de la presentacion es mayor.

En cuanto al método se pudo verificar que la mejor manera de medir la percepcion
de los servicios de calidad es mediante el modelo Servperf, ya que este modelo partié
de las investigaciones del modelo Servqual, utilizando las mismas dimensiones entre
las cuales tenemos a los elementos tangibles, fiabilidad, Capacidad de Respuesta,
Seguridad y empatia. Dichos elementos son utilizados por Cadena et al(2016), para la
linea de restaurantes en donde se pudo apreciar que dichos establecimientos ya tenian
tiempo de actividad, lo mas adecuado para casos como este es el emplear el modelo
servperf ya que se puede decir que algo poco probable que una persona que ya
consumid productos en dicho establecimiento tenga una expectativa de un
establecimiento ya visitado con anterioridad por lo que la critica de Kotler (2006), se
toma como validad hacia el modelo es por eso que la mejor forma de analidad la
percepccion del clientes es utilizando un solo intrumento en sus 5 dimensiones siendo
mas claro y coherente el proceso. Este mismo caso sucede con lo descrito por
Matsumoto(2014), quien emplea el Modelo Servqual para una empresa Ayuda
Experto que ya lleva méas de un afio de funcionamiento, por otro lado (Morillo M. y
Morillo M., 2011), nos hace esa acalaracion en donde utilizd parte del modelo
Servqual, mencionando que este se actualizé al método Servperf de donde llegpo
hacerse el instrumento.Entre los trabajos mas similares se puedo apreciar a Tacunan
(2014) ya que este empled el Modelo Servperf mediante un instrumento basado en sus
5 dimensiones, cabe sefialar que dicho modelo puede ser empleado para trabajos
propositivos ya que en la investigacion realizada por Seclén(2016), se puede apreciar
que el generar una propuesta seria indicado asi como el generar recomendaciones para

una empresa.

Analizando todo lo discutido se ha podido demostrar que el modelo Servqual es
uno de los modelos mas usados para medir la calidad de servicio de la empresa, este
no es recomendable para empresas ya posicionadas y con afios de realizar actividades
en el mercado ya que no existe una expectativa porque quiza ya los clientes han
frecuentado en anteriores ocasiones los servicios de la empresa, por ende lo mas
recomendable es emplear el método Servperf el cual emplea las 5 dimensiones al igual
que el Servqual, pero con la diferencia de que la este es aplicado para las empresas que

ya tiene afios de funcionamiento y posicionamiento del mercado.
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V. Conclusiones

En la actualidad muchos de los problemas de los negocios estan presentes en la

calidad de servicio que estos brindan, torndndose como una base de estudio para su

posible solucién; de manera que al poder analizar los servicios brindados se toman

desde la percepcion del cliente, para el cual lo méas adecuado es el Modelo servperf,

siendo esta la herramienta con mayor relevancia para establecimientos que ya se

encuentran posicionados.

Segun los resultados analizados mediante el Modelo Servperf se afirma
que el nivel de calidad de servicios de la empresasK ANGO CAFE
HELADERIA, presente en la figura 23 del desarrollo, se determina como
buena correspondiendo al 37%, dicho resultado nos muestra adin existe
cosas por mejorar en cuanto a los servicios esto porque aun existe un 41%
entre muy mala, mala y media y apenas un 21% con una calificacion de
muy buena lo que nos demuestra que reforzando cada parte referida a cada
indicador se puede tener una mejor percepcion y por ello un aumento en

ventas en la empresa.

Segun los resultados por dimensiones, se concluye que el nivel de calidad
de servicio en la dimension de elementos tangibles se considera como
buena reflejado en un 35% del promedio total, lo que nos da a entender
que las instalaciones son adecuadas en el establecimiento pero aun es
notoria la diferencia entre buena y muy buena, ya que en esta Gltima solo
la consideré como tal un 16% lo que demuestra que pese a ser buena ain

existe cierto grado de insatisfaccion.

En cuanto a la dimension de fiabilidad se concluye como buena, reflejado
en que un 39% de los encuestados mencionaron que casi siempre la forma
de prestar un servicio es adecuado pero pese a ello tan solo un 21% la
considera como muy bueno dejando claro que aun es existente cierto grado

de insatisfaccion.
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En la dimension capacidad de respuesta se concluye como buena llegando
36% en que casi siempre se atiende eficazmente en el establecimiento, pero
sin dejar de lado que aun existe cierto grado de insatisfaccion que debe

mejorar.

Como conclusién en la dimensién de seguridad se obtuvo un 39% en que
casi siempre se brinda confianza y credibilidad en el servicio de la empresa,
a pesar de ser una de las que mejor calificacion se ha obtenido como buena

aun existe cierto grado de insatisfaccion.

Por altimo en la dimension de empatia se pudo concluir que la percepcion
de la calidad de servicio es buena que un 36% considerd en que casi siempre
se comprende sus necesidades, asi como en soluciones de los problemas

ocurridos en el establecimiento.

En cuanto esta calificacion siendo buena aln existe un descontento por el
servicio prestado siendo un casi siempre y no un siempre la respuesta mas

usada por los clientes encuestados.
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VI. Recomendaciones

En cuanto a las recomendaciones para la empresa ain existe una diferencia
para llegar a un dptimo servicio, existiendo la méas baja calificacion para
los elementos tangibles siendo apenas un 35%, considerado como buenoy
16% como muy bueno en Dicha dimension lo que demuestra que aun hay
mucho por mejorar para poder tener un optimo servicio en la dimension de
tangibles, siendo lo mas recomendable generar algunos cambios en cuanto
a infraestructura remodelacion, de manera que genere un ambiente mas

atractivo y confortable para el cliente.

En la dimensidn de fiabilidad que refiere a los indicadores de minimizacion
de errores, adecuado y eficaz servicio, obtuvo un 39% en calificacion
buena y muy buena con un 21%, lo que para llegar a un éptimo servicio en
esta dimension se recomienda, en mejorar las minimizaciones de errores
asi como en mejorar los servicios de atencidn al clientes para poder llegar
a tener un eficaz servicio que agrade a los clientes que frecuentan dicho

establecimiento.

Para la mejora de servicios en la dimension capacidad de respuesta que
aunque obtuvo un 36% en ser buena aln existe una brecha para el 6ptimo
el cual apenas llega al 22%, por ello es recomendable aminorar los tiempos
de entrega en el servicio, asi como la mejora en la comunicacién con el

cliente que frecuenta el establecimiento.

Para la mejora del servicio en la dimension de seguridad que a pesar de ser
una de las mejores calificaciones ain se encuentra en un 39% en lo bueno
frente a un 22% que es considerado como excelente, por ello la
recomendacion es que los trabajadores se preocupen por brindar la mayor

confianza al cliente.
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Como ultima recomendacion para la mejora de servicios brindados en la
dimension empatia que fue calificada como buena, con un 36% mientras
que en muy buena con un 24% demuestra que ain se debe mejorar algunas
cosas, por lo que se recomienda la capacitacion del personal en brindar
servicios personalizados, asi como tratar de abrir en horarios que vayan
acorde con los clientes, por lo que se tendrd que tomar en cuenta sus

opiniones.
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VIIl. Anexos

Anexo 01

Instrumento aplicado

Tomar en cuenta la siguiente escala de acuerdo al valor mostrado.

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

Escalas

3

Elementos tangibles

1. ¢Considera Usted. Kango Café¢ Heladeria
cuenta con equipamiento moderno?

2. ¢Considera Usted que se ha generado
cambios en la decoracion del establecimiento?

3. ¢Considera Usted que los trabajadores estan

correctamente uniformados e identificados?

Fiabilidad de Servicio

4. ;Considera Usted que el servicio brindado en
el establecimiento es adecuado?

5. ¢Considera Usted que los servicios que se les
brinda son realizados a la primera vez que ordend?

6. ¢Considera Usted que la empresa trata de

cometer los menores errores posibles?

Capacidad de Respu

esta

7. ¢Considera Usted que se le brinda una buena
atencion?.

8. ¢Considera Usted que ante cualquier objecién
ésta puede ser gestionada por cualquier trabajador?.

9. ¢Considera Usted que los trabajadores del

negocio atienden sus pedidos rapidamente?.
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Seguridad

10. ¢Considera Usted que los trabajadores de la
empresa tiene una buen trato hacia los clientes?.

11. ¢ Considera Usted que los trabajadores
presentan una buena formacion para la ejecucion de
sus actividades®?.

12.;Considera Usted que los trabajadores del

establecimiento le trasmiten confianza?.

Empatia

13. ¢Con que frecuencia que ha solicitado
atencion a encontrado al trabajador en su puesto
correspondiente?

14. ;Considera Usted que los trabajadores estan
prestos a atenderlo?

15. ¢(Considera Usted que el establecimiento

atiende en horarios adecuados?

Anexo 02

Calificaciones por alternativa

Alternativa seleccionada Numeracion Nivel de calidad

Nunca 1 Muy Mala
Casi nunca 2 Mala
A veces 3 Regular
Casi siempre 4 Buena
Siempre 5 Muy Buena
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Anexo 03

Tabla 5: Alfa de Cronbach por cada indicador eliminado

Media de laescala  Varianza de la Correlacion Alfa de Cronbach
si se elimina el escala si se elemento-total si se elimina el
elemento elimina el corregida elemento
elemento
¢Considera Usted. Kango Café 50,34 174,016 ,852 978
Heladeria cuenta con
equipamiento moderno?
¢Considera Usted que se ha 50,35 172,905 ,849 978
generado cambios en la
decoracién del
establecimiento?
¢Considera Usted que los 50,51 175,945 ,753 ,979
trabajadores estan
correctamente uniformados e
identificados?
¢Considera Usted que el 50,26 174,797 ,822 ,978
servicio brindado en el
establecimiento es adecuado?
¢Considera Usted que los 50,20 172,236 ,888 977
servicios que se les brinda son
realizados a la primera vez que
ordend?
¢Considera Usted que la 50,22 171,405 ,895 977
empresa trata de cometer los
menores errores posibles?
¢Considera Usted que se le 50,24 171,768 ,900 977
brinda una buena atencién?
¢Considera Usted que ante 50,31 172,466 ,843 ,978

cualquier objecidn ésta puede
ser gestionada por cualquier

trabajador?
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¢Considera Usted que los
trabajadores del negocio
atienden sus pedidos

rapidamente?

¢Considera Usted que los
trabajadores de la empresa
tiene una buen trato hacia los

clientes?

¢Considera Usted que los
trabajadores presentan una
buena formacion para la

ejecucion de sus actividades?

¢Considera Usted que los
trabajadores del
establecimiento le trasmiten

confianza?

¢Con que frecuencia que ha
solicitado atencion a
encontrado al trabajador en su

puesto correspondiente?

¢Considera Usted que los
trabajadores estan prestos a

atenderlo?

¢Considera Usted que el
establecimiento atiende en

horarios adecuados?

50,20

50,22

50,18

50,22

50,25

50,18

50,15

171,415

172,948

170,054

173,756

171,683

171,570

173,595

877

877

,892

,884

871

,880

,822

977

977

977

977

977

977

,978

Nota: En la siguiente tabla se realiz6 el alfa de Cronbach por cada item o indicador eliminado, esto,

para demostrar que la fiabilidad de cada indicador se acerca a la unidad. Siendo una prueba mas

que el instrumento es fiable superando el estdndar de aceptacion.
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Anexo 04
Tabulacion

Encuesta
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