L

O MATANZAS {[}

-

FACULTAD
nE INGENIERIA
INDUSTRIAL

Universidad de Matanzas
Facultad de Ingenieria Industrial

Departamento de Ingenieria Industrial

Evaluacion de la calidad percibida de los atributos del servicio en el

restaurante “La Casona”

Trabajo de diploma en opcién al titulo de Ingeniero Industrial.

Autor (a): Denys Lazaro Rodriguez Pérez
Tutor: M. Sc. Edian Duefias Reyes

Co-tutora: Ing. Lauren Serpa Cafiete

Matanzas, 2024



Declaracion de autoridad

Hago constar que el trabajo titulado: Evaluacion de la calidad percibida de los atributos del
servicio en el restaurante “La Casona”, fue realizado como parte de la culminacion de los
estudios, en opcioén al titulo de Ingeniero Industrial, por el autor Denys Lazaro Rodriguez
Pérez, autorizando a la Universidad de Matanzas y a los organismos pertinentes a que sea
utilizado por las instituciones para los fines que estime conveniente, tanto de forma parcial
como total y que ademas no podré ser presentado en eventos ni publicado sin la aprobacién

de la Universidad de Matanzas.

Firma



Pensamiento

Al terminar el pree-universitario se me fue otorgada la carrera de Medicina y al terminar de
cumplir con el Servicio Militar me incorporo a la Universidad de Ciencias Médicas en
Matanzas. En los 3 primeros meses del curso me percaté que realmente la medicina no era
una ciencia por la cual yo sintiera mucha devocion, puesto que tomé la dificil decision de
pedir la baja de la carrera. Empecé a trabajar, y por mi mente nunca se me paso volver a
estudiar, hasta que llego6 el afio 2017, miré a mi alrededor y vi que la Unica persona que habia
estudiado en mi familia es mi madre, es una excelente enfermera, y recuerdo perfectamente
como ella trabajaba fuera y dentro de casa, nos educaba a mi hermana y a mi, y con toda
esa carga fue capaz de graduarse como Licenciada en Enfermeria. Yo quiero ser como mi
madre, por eso decidi presentarme a realizar las pruebas para optar por una carrera
universitaria. Después de 6 largos afos estoy a punto de realizar un suefio, graduarme en la
universidad, afirmando que nunca es tarde para seguir aprendiendo y seguir superandose

uno Mismo.



Dedicatoria
Quiero dedicar este titulo especialmente para mi madre Juana, que en el transcurso de mi

vida me ha inculcado los valores que me amparan por el sendero del bien y a la vez me dio el
ejemplo de amor, sencillez, trabajo y perseverancia en todos los actos de mi existencia.

A mi querida hermana Denise por todo su apoyo.

A la memoria de mis abuelos por su inolvidable ejemplo.

Dedico este titulo a todos mis familiares y amigos que me dieron fuerzas para seguir

superandome.



Agradecimientos

Infinitamente agradecido con mi madre la cual ha sido un faro y un pilar de apoyo durante
toda mi vida.

Agradecer a mis comparfieros de estudio por compartir mis penas ante cada examen y cada
prueba que se nos fue impuesta durante el transcurso de la carrera.

Dar las gracias a mi tutor el M. Sc. Edian Duefias Reyes y a su compafiera la Ing. Lauren
Serpa Carfete por la paciencia y capacidad al revisar constantemente el trabajo de
investigacion, por sus valiosas sugerencias, conocimientos y excelente asesoramiento.

A todos los profesores que impartieron sus valiosos conocimientos para formar nuevos
ingenieros.

Agradecer al duefio del negocio en el cual se llevé a cabo la investigacion por todo su tiempo
y paciencia que dedicé para que todo el proceso investigativo saliera de la mejor manera
posible.

Gracias a todos mis familiares y amigos que estuvieron presentes en la realizacion de este

suefio el cual ha sido graduarme como Ingeniero Industrial.



Resumen

Las nuevas Formas de Gestion no Estatal no estan excentas de la aplicacion de
herramientas para solventar sus problemas, elevar los indices de satisfaccion y adquirir
ventajas competitivas que le permitan diferenciarse de la competencia. La presente
investigacion tiene como objetivo general: proponer acciones de mejora para el restaurante
La Casona, a partir de la identificacion de los atributos identificativos de sus productos
mdiante la evaluacién de la satisfaccion de los clientes. Se emplean como métodos tedricos:
el andlisis sintesis, el inductivos deductivo y el historico l6gico. Ademas se emplearon un
conjunto de métodos empiricos y herramientas, entre ellas: el andlisis documental, las
entrevistas, la encuesta, graficos estadisticos, técnicas de validacién de encuestas para el
instrumento aplicado, la tormenta de ideas, el métodod Delphi, la matriz IPA y la diferencia 6
del modelo Servqual modificado. Como resultados, se determind que los clientes externos
evaluaban el servicio como bueno, mientras que los clienets internos se encuentran
insatisfechos con el salario y la posibilidad de participar en la toma de decisiones. Luego de
esto se ubican los atributos identificativos definidos en la matriz IPA donde se definen
aquellos a potenciar: promociones y ofertas especiales, presentacion de los platos, calidad de
la comida, ambiente y decoracién del restaurante, ambiente acogedor, confort de las
instalaciones, servicio al cliente y los atributos a mejorar: carta de vinos y bebidas, limpieza e
higiene, amabilidad del personal, precio y relacion calidad-precio. Finalmente se proponen 17
acciones de mejora para estos atributos segun su ubicacién en la matriz.

Palabras claves: satisfaccién del clientes, atributos identificativos, mejora de la calidad del

servicio.



Abstract

The new forms of non-state management are not exempt from the application of tools to solve
their problems, increase satisfaction rates and acquire competitive advantages that allow
them to differentiate themselves from the competition. The general objective of this research
is to propose improvement actions for the La Casona restaurant, based on the identification of
the identifying attributes of its products by evaluating customer satisfaction. The following
theoretical methods are used: synthesis analysis, inductive-deductive and historical-logical. In
addition, a set of empirical methods and tools were used, including: documentary analysis,
interviews, survey, statistical graphics, survey validation techniques for the applied instrument,
brainstorming, the Delphi method, the IPA matrix and the difference 6 of the modified
Servqual model. As a result, it was determined that external clients evaluated the service as
good, while internal clients were dissatisfied with the salary and the possibility of participating
in decision making. After this, the identifying attributes defined in the IPA matrix are located
where those to be promoted are defined: promotions and special offers, presentation of the
dishes, quality of the food, atmosphere and decoration of the restaurant, cozy atmosphere,
comfort of the facilities, service to the customer and the attributes to improve: wine and
beverage menu, cleanliness and hygiene, friendliness of the staff, price and value for money.
Finally, 17 improvement actions are proposed for these attributes according to their location in
the matrix.

Keywords: customer satisfaction, identifying attributes, improvement of service quality.
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Introduccion

El turismo se ha convertido en uno de los sectores econémicos con mayor crecimiento en el
mundo y su evolucion, en las ultimas décadas, ha sido caracterizada por su continua
expansion y diversificacion. Numerosos paises lo han priorizado para su desarrollo, y de
forma esencial, durante el siglo XX y lo que va del siglo XXI, ha pasado a ser en una de las
actividades economicas que a nivel mundial han desempefiado un papel determinante como
elemento dinamizador de las economias, por lo que diferentes gobiernos le ofrecen, hasta la
actualidad, un lugar primordial (Avila Maldonado, 2021).

De acuerdo con el barometro de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), en 2021, los
ingresos por turismo internacional se estimaron en 1.9 billones de ddlares, lo que rebaso los
1.6 billones de ddlares generados en 2020. Por ese mismo concepto, tan solo en el primer
trimestre de 2023, se alcanzo el billon de délares (Vilchis-Chavez et al., 2023). El prondstico
para ese mismo afio apunta a la recuperacion de llegadas internacionales que alcanzaran
entre el 80% y el 95% (Oficina Nacional de Estadistica e Informacién, 2023). Para el caso de
Cuba, el 2023 muestra un incremento considerable en el arribo de visitantes con respecto a
2020, 2021 y 2022. Si bien el sector se ha recuperado paulatinamente de los efectos de la
pandemia, aun no se logran alcanzar los niveles de 2019.

El turismo constituye la segunda fuente de ingresos del pais. En 2019, su contribucion al
Producto Interno Bruto (PIB) fue de 12,16 mil millones de délares estadounidenses (USD).
Para el 2021, esta cifra se habia reducido a 7,89 mil millones. Por su parte, los beneficios
reportados por las entidades turisticas que albergan a visitantes internacionales ha
aumentado en mas de siete veces de 2021 a junio de 2023, pues vari6 de 8.781.169,4 USD

en ese ano a 65.200.958,6 en este.

En la actualidad, el entorno cambiante que rodea a todas las empresas del mundo se
caracteriza por la existencia de una crisis estructural sistematica, con la simultaneidad de las
crisis econdmica, financiera, energética, alimentaria y ambiental; con mayor impacto en los
paises subdesarrollados (Pardo Reyna, 2017). Hoy en dia las organizaciones de estos paises
buscan aumentar tanto la productividad como la calidad de sus servicios mediante el uso de
técnicas que ayuden a identificar y consecuentemente aprovechar el capital humano dentro

de ellas.

Histéricamente el término calidad se refleja en cada aspecto que circunda la sociedad, pues

constituye el sustento fundamental para el desarrollo de las organizaciones. Pero la calidad



no se alcanza al azar, las empresas que quieran tenerla siempre a su lado necesitan luchar
por ella todos los dias, y la mejor forma de lograrlo es: mejorar cada dia un poco mas. De
aqui que la mejora de la calidad constituya un elemento imprescindible para las
organizaciones actuales (Duefias Reyes et al., 2024).

La calidad ha estado presente en todas las etapas de la historia de la humanidad, a través
del tiempo se muestran evidencias de como el hombre aprecia y analiza las caracteristicas
del producto y se propone mejorarlo, lo que indica la propia evolucion de la humanidad hasta
los actuales avances tecnolégicos y de otra indole (Duefias Reyes et al., 2022). Junto con el
desarrollo del hombre y la sociedad ha evolucionado el concepto de calidad y la produccion
de bienes y servicios.

En los ultimos afios se manifiesta una tendencia mundial, por parte de los clientes y
consumidores, a ser mas exigentes con los requisitos y estdndares de calidad. A ello se ha
sumado una creciente toma de conciencia, por parte de los directivos, de que, para obtener
buenos resultados econdémicos, es necesario mejorar continuamente la calidad de los
productos y servicios en aras de garantizar el funcionamiento eficaz de la organizacién
(Bernal Rodriguez et al., 2022).

La calidad en el servicio es una métrica dentro las organizaciones que buscan la
diferenciacion y competitividad en el mercado. El objetivo principal es identificar los atributos
de calidad en el servicio y evaluar la relacion entre la calidad percibida y la satisfaccion del
cliente; lo cual se traduce en lealtad hacia la marca y se refleja en un incremento en las

utilidades de la organizacion (Sanchez Garcia et al., 2016).

Estas observaciones, deben hacer comprender a las empresas lo interesantes que resulta
perseguir un servicio de calidad para diferenciarse de la competencia, fidelizar clientes para

mantener y aumentar sus beneficios, pues los clientes de hoy son los beneficios del mafana.

La satisfaccion del cliente es del principal criterio cuando se trata de determinar la calidad del
producto o servicio. Es la clave para una mejora continua ya que facilita la identificacion de

areas criticas en las que intervenir con prioridad (Coba Orellana, 2022).

Saber como satisfacer las necesidades de los clientes es un importante objetivo estratégico
para las empresas que compiten por un segmento de mercado. Un cliente satisfecho sera un
activo para la compafia debido a que probablemente volver4d a usar sus servicios o

productos, volvera a comprar el producto o servicio o dara una buena opinion al respecto de



la compaiiia, lo que conllevara un incremento de los ingresos para la empresa (Arteaga
Flores, 2019).

Las exigencias de la acciébn gubernamental de hoy requieren el perfeccionamiento de sus
sistemas de gestion y la reformulacibn de metas y objetivos de trabajo en funcion de la
satisfaccion ciudadana (Sarmentero Bon et al., 2024). La aparicion de nuevos actores y
formas de hacer en la economia cubana actual demanda el aprendizaje sistematico de los
gobiernos y administraciones, que tribute a una gestion publica mas eficaz y eficiente
(Arencibia Celestrin, 2020).

La brecha existente entre los servicios que se ofrecen en la actualidad y los paradigmas
mundiales solo se puede salvar empleando los avances cientifico-técnicos y la tecnologia de
punta existente y sobre todo cuando el personal que atiende la actividad posea los
conocimientos que permiten solventar los problemas actuales, para ello se requiere de
materiales y textos que permitan profundizar en el estudio de dichos procesos (Blanco
Gonzalez et al., 2022).

Las organizaciones buscan ser competitivas, frente a tal necesidad la medicion de la calidad
en el servicio es un instrumento clave para posicionarse en el mercado de manera sélida; ya
gue diagnostica las areas de mayor dificultad dentro de la organizacion; identificando las
principales brechas de insatisfaccion en la calidad percibida por los clientes (Cucho Bustinza,
2021). En un mercado altamente competitivo la calidad es un atributo buscado por el
consumidor, dando como resultado la formacién de relaciones a largo plazo (Bellato et al.,
2023).

En la actualidad, todas las empresas tienen la necesidad de gestionar estrategias dirigidas a
los niveles de satisfaccion del cliente, esto se logra con un eficiente sistema de calidad. Se
considera que un sistema de calidad se basa en establecer el propésito de mejorar
constantemente el servicio, con la finalidad de ser mas competitivos y permanecer en el
mercado. Por lo tanto, bajo esta premisa las empresas diseflan su estrategia de negocio y

sus productos (Riccio et al., 2019).

En el contexto internacional y en Latinoamérica, las empresas incorporan en su planificacion
estratégica y anual, objetivos relacionados al mejoramiento continuo de la calidad y la
productividad, con el propésito de alcanzar mejores niveles de competitividad en el mercado

(Rodriguez Tirse, 2019). La tendencia mundial manifestada por parte de los clientes y



consumidores, a respetar los requisitos respecto a la calidad, se suma a una creciente toma
de conciencia, por parte de los directivos, de que, para obtener buenos resultados
econdmicos, es necesario mejorar continuamente la calidad de los productos y servicios en

aras de garantizar el funcionamiento eficaz de la organizacion.

Todo este cambio en la forma de pensar y actuar se refleja en el contexto empresarial
cubano y potencia un ambiente mas competitivo entre sus actores (NC-ISO 9001, 2015). A
nivel internacional, la calidad de servicio es un tema relevante dentro del organigrama de las
organizaciones empresariales, quienes lo priorizan como un elemento diferenciador con otras
organizaciones del mismo rubro, debido a que son conscientes de su alta vinculacion con una
mayor o menor demanda del servicio ofertado, toda vez que los clientes de hoy exigen la

mejor atencion posible (Calderon Paiagua et al., 2022).

En el siglo XXI los servicios del turismo se han convertido en un fendmeno social de gran
impacto y significacidbn pues aporta grandes beneficios a las comunidades receptoras de
clientes debido a la movilizacion de millones de personas en todo el mundo. Ademas,
constituye uno de los principales actores en el comercio internacional. También es un
elemento decisivo para la mejora de la comunicacion, el grado de relacion y el respeto entre

ciudadanos de diversas nacionalidades (Kogak et al., 2023).

Aplicar un excepcional servicio al cliente es esencial para el éxito de las empresas, debido a
gue los clientes tienen diferentes opciones disponibles en el mercado; si no estan satisfechos
con la forma en que los trataron, pueden buscar otras posibilidades. Por otro lado, es
necesario establecer la diferenciacion existente entre calidad y excelencia. La calidad hace
referencia a brindar al cliente lo que se prometid, mientras que la excelencia trata de
sorprender al cliente, esta dependerd de la importancia que se le adjudique dentro de la

organizacion, al considerar el tamafio, la actividad, la estructura y sus objetivos.

En la actualidad, el entorno cambiante que rodea a todas las empresas del mundo se
caracteriza por la existencia de una crisis estructural sistematica, con la simultaneidad de las
crisis economica, financiera, energética, alimentaria y ambiental; con mayor impacto en los
paises subdesarrollados. Las organizaciones de estos paises buscan aumentar tanto la
productividad como la calidad de sus servicios mediante el uso de técnicas que ayuden a
identificar y consecuentemente aprovechar el capital humano dentro de ellas (Fonseca
Gomez et al., 2021).



Cuba, con una economia abierta y dependiente de sus relaciones econdmicas externa, no ha
estado exenta de los impactos de dicha crisis, que se han manifestado en la inestabilidad de
los precios de los productos que intercambia, en las demandas para sus productos y
servicios de exportacion, asi como, en mayores restricciones en las posibilidades de

obtencion de financiamiento externo (Aday Diaz, 2020).

En el VIII Congreso del Partido Comunista de Cuba, quedd expresada la necesidad e
importancia que para el pais reviste el desarrollo de la industria de los servicios,
materializado en los Lineamientos para la Politica Econémica y Social del pais y en el apoyo
gue confiere el Estado al sector de los servicios. Muestra de estos elementos lo constituyen
las medidas adoptadas por los diferentes ministerios para la evolucién de la actividad

cuentapropista, que ha tenido una expansion considerable a raiz de las nuevas medidas.

La acogida de la industria de los servicios en el sector cuentapropista ha sido de tal magnitud
gue la solicitud del Consejo de Estado y los Gobiernos Municipales ha sido la del
desencadenamiento de las fuerzas productivas con creatividad e iniciativa, lo que se ha
evidenciado en el auge de las micro, pequefias y medianas empresas creadas en territorio
matancero. Sin embargo, el sector cuentapropista no se queda detras y ha tenido una
aceptacion satisfactoria en esta provincia. Ejemplo de ello lo constituye el restaurante La
Casona, en Matanzas, dedicada al servicio gastronomico para los pobladores y forAneos que

pasen a disfrutar del mena.

La Casona, ha estado experimentando una disminucion en la actividad del servicio,
evidenciada en la cantidad de clientes que recibe. Esto preocupa la administracion y propicia
el inicio de estudios en la entidad que ayuden a alcanzar niveles superiores de calidad en el

servicio.

En este sentido, se define como problema cientifico de la investigacion: ¢,cémo contribuir a la
mejora del servicio en el restaurante La Casona de Matanzas? Para ello se propone como
objetivo general: proponer acciones de mejora para el restaurante La Casona, a partir de la
identificacion de los atributos identificativos de sus productos mdiante la evaluacion de la
satisfaccion de los clientes.

Para el logro del objetivo general, se redacta los siguientes objetivos especificos:



1. Sistematizar los elementos tedricos necesarios para la construccion de los constructos:
calidad, gestion de la calidad y mejora del servicios a partir del analisis de fuentes de
referencia nacional e internacional en diferentes niveles de indexacion.

2. Proponer un procedimiento para la propuesta de estrategias de comercializacion en
restaurantes a partir del anafisis de los componentes metodologicos existentes en la
literatura.

3. Aplicar el procedimiento propuesto a partir del empleo de las técnicas descritas para la
propuesta de estrategias de comercializacion del restaurante La Casona.

La investigacion se estructura de la manera siguiente:

Capitulo 1. Donde se establecen los refrentes tedricos que sustentan el entendimiento de los
constructos definidos.

Capitulo 2. Donde se realiza la caracterizacién de la empresa, el analisis de los componenete
metodolégicos y la propuesta de un procedimiento especificos.

Capitulo 3. Se aplica el procedimiento propuesto.

Conclusiones, Recomendaciones, Refrencias biblografucas, Anexos de necesaria inclusion.
Fueron consultadas 76 investigaciones, de ellas 39 de los ultimos cinco afios, 9 en idioma

extranjero, 36 articulos cientificos y 30 tesis entre pregrado y posgrado.



Capitulo 1. Gestion comercial en las Formas de Gestion no Estatal

En este capitulo se abordaran los aspectos tedricos fundamentales vinculados a la tematica
objeto de estudio, los que constituiran la base para el desarrollo de los capitulos posteriores.
Los conceptos y definiciones consultados y analizados son: conceptos de calidad, gestion de
la calidad, herramientas de evaluacion de la calidad, asi como la gestiéon comercial. La figura

1.1 muestra el orden logico seguido en el desarrollo de este capitulo.

Gestion comercial en las Formas de Gestion no Estatal
Evaluacion de la calidad en los servicios

Conceptualizaciones
sobre calidad - Gestion de la calidad —
Conceptos Tendencias
Componentes Persfectivaa

Tipos

| R Evalﬁaclén de la calidad }
B 2

El servicio en las Formas de Gestion no Estatal
- Formas de Gestién no

Estatal

AV 4
PN

Serviclos

Conceptos
Caracteristicas
Clasificacion

- egms
a8 Gestion comercial I
Estrategias
Tipos
Niveles
o : : _/

Figura 1.1. Hilo conductor de la investigacion.

Fuente: elaboracion propia.

1.1. Conceptualizaciones sobre la calidad

A lo largo de la historia el término calidad ha sufrido modificaciones que han sido planteadas
por autores reconocidos a nivel internacional como se muestra en la tabla 1.1. La calidad
puede definirse como el conjunto de caracteristicas que posee un producto o servicio
obtenido en un sistema productivo, asi como su capacidad de satisfaccion de los
requerimientos del usuario. Implica que el producto o servicio debe cumplir con las funciones
y especificaciones para los que fue disefiado y que deberan ajustarse a lo establecido por los
consumidores o clientes del mismo.

Las instituciones que carezcan de calidad estan destinadas a que la competencia siempre
vaya mas adelantada, y al final, terminan por desaparecer, pues se esta atravesando por

grandes cambios que prometen volver a las personas cada vez mas exigentes (Jejen Florez,



2021). En este sentido, una mayor calidad representa un factor determinante para la

competitividad y la supervivencia organizacional (Herndndez Palma et al., 2018).

Tabla 1.1.

investigacion.

Resumen de

las definiciones de calidad consultadas durante la

Autor/ano

Definiciéon

Deming
Edwards et

Hay definitivamente diferentes grados de calidad. Como calidad es

esencialmente equitativo a la satisfaccion del cliente, la calidad del producto

al. (1989) A es mayor a la calidad del producto B, para un cliente en especifico. Es
decir, si A satisface las necesidades del cliente en un mayor grado que lo
hace B.

Feigenbaum | La calidad debe satisfacer las necesidades y expectativas del cliente. Tiene

(2008) gue estar definida en términos de satisfaccion del cliente.

Schroeder et | Plantean que la calidad es el hecho de satisfacer o superar las peticiones

al. (2011) del cliente ahoray en el futuro

Figueroa La conceptualizacion de la calidad presenta una diversidad de percepciones

Robles gue incluyen la orientacién hacia el éxito o la excelencia, el desarrollo de

(2016) productos atractivos y de bajo costo que satisfagan al cliente, el

compromiso con la innovacion y la mejora continua, el cumplimiento de
normas, el valor de las capacidades, el compromiso del personal, el enfoque
estratégico, las acciones correctivas, el desarrollo de sistemas a prueba de

errores, la deteccién de fallas y su implicacion econémica.

Fuente: Ospina Reina et al. (2022).

La calidad no solo se ha convertido en uno de los requisitos esenciales de los productos y

servicios, sino que hoy dia constituye un factor estratégico clave del que dependen la mayor

parte de las organizaciones, no sélo para mantener una posicion en el mercado sino incluso

para asegurar su supervivencia. Detectar las expectativas de los consumidores y disefiar un

servicio capaz de ofrecerles exactamente lo que desean es el punto de partida para gestionar

correctamente la calidad, lo que se traduce en un mejor funcionamiento de la organizacion y

un mayor rendimiento de todos los recursos materiales y humanos disponibles en las

diferentes areas funcionales que la componen (Blanco Gonzalez et al., 2022).




Asi, la definicion de calidad del servicio se basa en la satisfaccion de los requisitos del

cliente, con la confianza puesta en la capacidad de la organizacion para determinarlos y

luego cumplirlos (Bautista Manosalva et al., 2021).

Los mercados cada vez més globalizados, el comercio internacional y la competitividad de las

industrias del medio, han obligado a las organizaciones a plantearse el desafio de producir

bienes o servicios que cumplan e inclusive superen las expectativas de sus publicos siendo la

calidad un elemento determinante y una condicion necesaria para cumplir con este reto (Diaz

Mufoz et al., 2021).

1.1.1. Tipos de calidad

Debido a que las percepciones de proveedores y consumidores no son coincidentes, pueden

distinguirse varias clases de calidad en un servicio. La primera, denominada calidad fisica

depende de los productos, equipos y demas elementos tangibles, que adquieren una

dimensién mesurable del entorno donde se prestan servicios. La segunda, la calidad técnica,

se refiere estrictamente al servicio que recibe el cliente. Mientras que la calidad funcional,

representa a coOmo obtiene el servicio el consumidor, hace referencia al proceso de su

prestacion: cédmo es recibido por el cliente, en qué medida se trata de atender sus

necesidades. Estas diferentes perspectivas explican por qué pueden aparecer conflictos

cuando se trata de medir la calidad (Feitd Cespon et al., 2019).

A decir de Licea Muruais (2020), los tipos de calidad pueden definirse como:

1. Calidad en el producto: para evaluar la calidad de un producto se puede contar con los
siguientes indicadores:

= La calidad de conformidad: es la medida en que un producto se corresponde con las
especificaciones disefiadas, y concuerda con las exigencias del proyecto.

= La calidad de funcionamiento: indica los resultados obtenidos al utilizar los productos
fabricados.

= La calidad en las compras: es necesario asegurar la calidad en las compras para
garantizar que los productos o servicios adquiridos cumplen los requisitos necesarios. La
mejor manera de garantizar la calidad en productos y servicios es basarse en la
responsabilidad del proveedor, para fabricar un buen producto y aportar las pruebas de

calidad correspondientes.



1.1.2. Evaluacion de la calidad

La evaluacion de la calidad en el servicio se ha convertido en una herramienta muy poderosa
para que las organizaciones logren, entre otros propositos, fidelizar a los clientes y ser méas
competitivas (Ibarra-Morales et al., 2020).

Es considerada como un proceso general, que se describe como la diferencia entre las
expectativas y percepciones, a través y en cada momento de verdad que compone el ciclo de
servicio (Kentelky et al., 2022). Mediante su aplicacion se puede realizar un diagnostico del
proceso de servicio, pero también facilita determinar las causas fundamentales que provocan
los problemas encontrados y provee a la institucion de servicio de algunas estrategias que
contribuyen a la eliminacion de esos problemas (Alvarez Rodriguez, 2022).

Debido al papel decisivo del cliente y el énfasis externo de la calidad, el caracter inicial de
este proceso para emprender la gestidn resulta vital, ya que una incorrecta o mediatizada
evaluacion de la calidad conduce a una deficiente gestion de la misma en cualquier empresa
(Torres Samuel et al., 2010).

La evaluacion de la calidad percibida del servicio es el proceso de determinacion del nivel de
calidad de la Servuccion, el cual se materializa por la diferencia entre el nivel de expectativas
y sus percepciones, en cada momento de la verdad del ciclo de servicio y tiene como
resultado la valoraciéon general del cliente, medida a través del grado de satisfaccion
(Gutiérrez Ortiz et al., 2021).

Existen varios modelos con el objetivo de evaluar la calidad del servicio, tanto teéricos, como
matematicos; los cuales evidencian los puntos de vistas de distintos autores. Entre los mas
utilizados se citan segun Rodriguez Aguila (2020):

1) El modelo de calidad de la atencién médica de Donabedian (1986).

Para evaluar la calidad en los servicios de salud, se tiene como referencia obligatoria la
propuesta del médico Avedis Donabedian, quien en 1966 establece las dimensiones de
estructura, proceso y resultado, ademas de sus respectivos indicadores para evaluarla. Esta
relacion entre proceso y resultado, y la sistematizacion de criterios, genera reflexiones
importantes sobre la responsabilidad en la calidad de este tipo de servicio.

2) Modelo de calidad del servicio de Grénroos (1984).

Christian Gronroos, pionero de la escuela de gestiébn de servicios y del pensamiento de
marketing, internacionalmente denominada la Escuela Nérdica de Marketing, propone en

1984 un modelo que integra la calidad del servicio en funcion de tres componentes:



a) la calidad técnica, referida al “qué" representa el servicio recibido por los usuarios como
consecuencia de la compra; segun Grénroos este aspecto de la calidad tiene caracter
objetivo;

b) la calidad funcional, representa el “como” el usuario recibe y experimenta el servicio,
relacionada con la forma en la cual se ha prestado el servicio a los usuarios por el
personal del establecimiento;

c) la imagen corporativa, representa el resultado de como el usuario percibe la empresa a
través del servicio que presta, afecta su percepcion de la calidad del servicio y esta
asociada a la imagen que se forma sobre la organizacion, ya sea por su experiencia
previa o por la comunicacion que haya recibido. Esta dimension ejerce la funcion de filtro
de las dimensiones anteriores.

3) Modelo de evaluacion de la calidad del servicio Service Quality (SERVQUAL)

El modelo esta formado por cinco dimensiones:

a) Empatia: muestra de interés y nivel de atencion individualizada que ofrecen las empresas
a sus usuarios;

b) Fiabilidad: habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma amable y cuidadosa

c) c¢) Seguridad: conocimiento y atencién de los empleados y su habilidad para inspirar
credibilidad y confianza;

d) Capacidad de respuesta: disposicion para ayudar a los usuarios y para prestarles un
servicio rapido, finalmente,

e) Elementos tangibles: apariencia fisica de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion.

A partir de las cinco dimensiones anteriores, Parasuraman, Zeithaml y Berry desarrollan en

1988 el modelo multidimensional SERVQUAL y su respectivo instrumento de evaluacion de la

calidad del servicio. Plantearon 22 preguntas desde el punto de vista del usuario asociadas a

sus expectativas, e igual numero de items sobre sus percepciones del servicio recibido,

evaluados en una escala de Likert de siete puntos, conformando asi el instrumento con 44

items.

De esta manera, cuando las expectativas son superadas, el servicio puede considerarse de

excepcional calidad. Cuando no se cumplen las expectativas del usuario, el servicio se

califica como deciente. Finalmente, cuando se cumple exactamente el nivel de expectativas

del usuario, se define como un servicio de calidad satisfactoria.



4) Modelo Service Performance SERVPERF de Cronin (1992).

El modelo SERVPERF surge a raiz de las criticas realizadas por diversos autores al modelo

SERVQUAL, especificamente sobre su escala para medir las expectativas. Proponen como

modelo alternativo para evaluar la calidad del servicio basado exclusivamente en las

percepciones de los usuarios sobre el desempefio del servicio. Esta escala descarta el uso

de las expectativas en esta evaluacion. Este utiliza una escala similar a la del SERVQUAL

por lo que emplea sus 22 items para evaluar sélo las percepciones, simplificando asi este

proceso. Esto lo justifican sefialando que es escasa la evidencia respecto a que los usuarios

valoren la calidad de un servicio como la diferencia entre expectativas y percepciones,

ademas agregan que existe la tendencia de valorar como altas las expectativas.

5) Modelo Jerarquico Multidimensional de Brady et al. (2001)

Se basan en las percepciones de los usuarios sobre la calidad del servicio para la evaluacion

del desempefio del servicio en mdultiples niveles y, al final, los combinan para llegar a su

percepcion global. Este modelo propone tres dimensiones principales: calidad de la

interaccion, ambiente fisico y calidad de los resultados. Este se presenta como una

alternativa vélida y fiable en la medicion de la calidad del servicio en diversos contextos.

6) Modelo de calidad del servicio para bibliotecas LibQUAL

El modelo de LibQUAL se deriva de la aplicacién de una version modificada del instrumento

SERVQUAL a una serie de bibliotecas universitarias de los Estados Unidos. LibQUAL

permite conocer la calidad de los servicios a partir de los datos proporcionados por los

usuarios sobre sus percepciones respecto de los servicios ofrecidos por las bibliotecas. La

recoleccion de los datos mencionados es apoyada por una aplicacion web en funcién de

cuatro dimensiones aplicables a los servicios bibliotecarios:

a) valor del servicio

b) la organizacién como espacio, reflejando la dimension tangible del servicio

c) el acceso a la informacion, evalla aspectos como cobertura de la informacion, adecuacion
de las colecciones, el acceso completo y general a todo tipo de informacioén en cualquier
formato, evitando barreras de espacio y tiempo

d) control de personal.

7) ES-QUAL Modelo de calidad del servicio entregado por sitios web

Propone un modelo para evaluar la calidad del servicio entregado por sitios web. Los

estudios empiricos que realizaron derivaron dos escalas diferentes. La primera escala basica



ES-QUAL de 22 items agrupados en cuatro dimensiones: eficiencia, cumplimiento,
disponibilidad del sistema y la privacidad. La segunda E-RecS-QUAL para usuarios
frecuentes al sitio web, contiene 11 items agrupados en tres dimensiones: la capacidad de
respuesta, compensacion y de contacto.

8) Evaluaciéon unidimensional de la calidad del servicio

La calidad percibida del servicio también puede ser evaluada de forma global, en funcién de
la excelencia observada en su desempefio general, sin hacer referencia a atributos
especificos del servicio. La medicion global facilita la implementacion de modelos causales y
permite una caracterizacion de la calidad percibida, pudiéndose estudiar su fiabilidad y
validez, sin embargo, pierde informacion acerca de los atributos especificos del servicio, por
lo que desde un punto de vista gerencial puede resultar menos atractivo. Sin embargo, arman
que la medida de un item se comporta de forma practicamente idéntica que la escala
multidimensional en relacion a los intervalos de confianza de los parametros. Se han
encontrado interesantes resultados comparados con las realizadas con multiples indicadores.
1.2. Gestién de la calidad

Segun Zavala Choez et al. (2020) en el escenario actual de la economia mundial, producto
del fendmeno de la globalizacion y de la competitividad de los mercados, la gestién de
calidad se ha convertido en una de las condiciones indispensables para el éxito de cualquier
organizacion o empresa a nivel global, sea esta tanto de la vertiente industrial como de
Servicios.

La calidad es considerada una filosofia de trabajo y no una estructura definida en la
organizacién sino como una forma de trabajo interiorizada en cada persona que da servicio a
un cliente no importa si es interno o externo. El éxito de una empresa depende en esencia de
la demanda de sus clientes, que tiene el propdsito de incidir de forma positiva en la gestion
de la calidad, su hecho y éxito en empresas de servicios (Zavala Choez et al., 2020).

La gestion de la calidad es entendida por Igbal et al. (2018) como un sistema de gestidon
orientado a las personas que tiene como objetivo mejorar continuamente la satisfaccion del
cliente con costos reales mas bajos, es decir, es un enfoque total y una parte integral de la
estrategia de alto nivel.

A opinion de Silva-Trevifo et al. (2021), asume que una definicion con respecto al constructo:
gestion de la calidad, debe comprender las cuatro funciones béasicas de todo proceso de

direccion: la planificacion, la organizacion, la ejecucion y el control.



Por su parte, Pingo Amaya et al. (2020), refiere que el Sistema de Gestion de la Calidad es
dindmico, puede adaptarse y cambiar, se basa en el conocimiento de las necesidades,
requisitos y expectativas de los clientes. De esta manera, el sistema de gestion de la calidad
tiene como finalidad satisfacer las necesidades de los clientes externos e internos al
establecer procedimientos acordados con los integrantes de la organizacion, que guiaran los
esfuerzos para lograr un éxito empresarial, creando una satisfaccion completa en los clientes.

La gestidn de la calidad es un proceso de aseguramiento y mejoramiento continuo, en donde

todas las areas de la entidad participan activamente en el desarrollo de productos y servicios,

gue satisfagan las necesidades de los usuarios y la sociedad, para lograr con ello mayor
calidad, pertinencia e impacto, con eficiencia, eficacia y efectividad.

Cucho Bustinza (2021), contempla la gestién de la calidad como las actividades mediante las

gue la organizacion identifica sus objetivos y determina los procesos y recursos requeridos

para lograr los resultados deseados. Ademas, gestiona los procesos que interactian y los
recursos que se requieren para proporcionar valor y realizar los resultados para las partes

interesadas pertinentes y posibilita a la alta direccion optimizar el uso de los recursos y

considerar el corto y el largo plazo consecuencias de sus decisiones.

En este sentido, Lopez Viera (2022) identifica ocho principios de gestién de la calidad como

un marco hacia la mejora del desempefio de una organizacion. Su objetivo es servir de ayuda

para que las organizaciones logren un éxito sostenido. Estos ocho principios de gestion de la
calidad constituyen la base de las normas de sistemas de gestion de la calidad de la familia

ISO 9000. Estos son:

1. Enfoque al cliente: la prioridad ahora es dejar al cliente satisfecho. Hay que conocer las
expectativas y necesidades de los clientes, ya que un cliente contento representa
ganancias y mas trabajo.

2. Liderazgo: todas las organizaciones necesitan lideres que guien. Las ideologias de un
lider deben de traer beneficios para todos. Deben crear y mantener un ambiente interno,
en el cual el personal pueda llegar a involucrarse totalmente en el logro de los objetivos de
la organizacion.

3. Participacion del personal: es necesaria la implicacibn de todo el personal en la
organizacién, ya que asi se pueden obtener las mejores ideas, de todos los trabajadores

de todas las areas de trabajo.



. Enfoque basado en procesos: las actividades y recursos deben ser gestionados en base a

procesos estratégicos, operativos y de soporte, los cuales tienen que llevar su propio
control. Un resultado deseado se alcanza mas eficientemente cuando las actividades y los

recursos relacionados se gestionan como un proceso.

. Enfoque fundamentado en sistemas: identificar, entender y gestionar los procesos

interrelacionados como un sistema contribuye a la eficacia y eficiencia de una organizacion

en el logro de sus obijetivos.

. Mejora continua: la organizacion debe comprender y llevar a cabo nuevos y mejores

meétodos de trabajo y procesos organizativos para no estancarse y realizar una mejora
continua en su actividad. Se realiza al examinar los resultados que se obtienen de forma
continua y se realizan las modificaciones que permitan mejoras o la superacién de los

problemas existentes.

. Enfoque basado en hechos para la toma de decision: a la hora de tomar una decision, ésta

debe estar basada en hechos, datos e informacion que se posea, y que garantice una baja

posibilidad de errores o la no existencia de ellos.

. Relacion mutuamente beneficiosa con proveedores: debe existir una correcta relacién de

interdependencia de manera que las condiciones y criterios para seleccionar proveedores
se mantengan actualizados. Una relacion mutuamente beneficiosa aumenta la capacidad

de ambos para crear valor.

1.3. Conceptualizacion acerca de los servicios

Los servicios se crean en la medida que se suministran, generalmente su producto no es

tangible. A lo largo de la historia se ha desarrollado de manera vertiginosa un aumento

considerable en su demanda, por lo que cada vez surgen mas empresas dedicadas a brindar

diferentes tipos de servicios, para darle respuesta a la demanda de los clientes. A pesar de

gue muchos autores han emitido sus criterios, no coinciden totalmente en la definicion del

mismo (Pifieiro Romeu, 2021).

Kotler et al. (2003): actividad o beneficio que una parte ofrece a otra, son esencialmente
intangibles y no culminan en la propiedad de la cosa. Su produccion no esta
necesariamente ligada a un producto fisico.

Kotler et al. (2013): actividades o beneficios que se ofrecen en venta, que son

basicamente intangibles y que no derivan en la posesion de algo



= NC-ISO 9001 (2015): resultado de llevar a cabo necesariamente al menos una actividad
en la interfaz entre el proveedor y el cliente y generalmente es intangible.

» Hernandez Herrera (2019): actividad intangible donde, mediante el proceso de interaccion
entre el proveedor y el cliente, se le afiade valor al producto que se produce y se consume
simultdneamente y en el cual el proveedor se beneficia al cumplir las expectativas del
cliente, que, a su vez, logra satisfacer sus necesidades, y de esta manera, lograr la
mejora de la competitividad.

» Fundara Corrales (2019): el servicio es un medio para entregar valor a los clientes, al
facilitar los resultados que estos quieren conseguir sin asumir costes 0 riesgos
especificos.

Los servicios son actividades producidas por personas o empresas, con el objetivo principal
de brindar a otras personas o empresas satisfaccion de deseos o necesidades, con la
participacion activa de quien lo recibe; para obtener una transformacion intangible del
resultado, con previo consentimiento de ambos participantes (Miranda Gomez, 2019)
Para Samper Reyes (2019), el servicio en un sentido concreto y temporal, es el conjunto de
prestaciones que el cliente espera ademas de las componentes basicas. Va mas alla de la
amabilidad y gentileza de una sonrisa o un halago, y necesita aportar un valor afiadido a la
cadena de satisfacciones que se experimentan con el producto. Si no aporta este valor
afadido, que el cliente espera en la proposicion de compra, el producto se desprecia o se
rechaza

1.3.1. Caracteristicas de los procesos de servicios y tipos

Segun Fundara Corrales (2019) algunas de las caracteristicas que se deben seguir y cumplir

para un correcto servicio de calidad, son las siguientes:

v Debe cumplir sus objetivos.

v' Debe servir para lo que se disefo.

v' Debe ser adecuado para el uso.

v Debe solucionar las necesidades.

v' Debe proporcionar resultados.

La calidad del servicio es un concepto complejo, difuso y abstracto, dificil de medir y evaluar,

por las caracteristicas especiales que presentan. A diferencia de los productos, los servicios

presentan una serie de caracteristicas como la intangibilidad, la heterogeneidad, la



inseparabilidad y la caducidad que los hacen especiales, los que se muestran reflejados en la
tabla 1.2

Tabla 1.2 Caracteristicas de los servicios

Caracteristicas | Implicaciones

Intangibilidad » Los servicios no pueden almacenarse
Los servicios no se pueden patentar
Es mas dificil fijar un precio a los servicios que a los

Bienes

Heterogeneidad Es mas dificil comunicar servicios que bienes

YV V|V V VY

La produccion del servicio depende de cémo interactien el comprador

y el proveedor

» La calidad puede verse afectada por factores no controlables por el
proveedor del servicio, 0 por imprevistos

» Puede que el servicio prestado no se ajuste a lo planificado o
comunicado

» El riesgo percibido por los consumidores suele ser mas alto que con

los bienes

Inseparabilidad | » Los clientes participan en la produccién del servicio

(produccion > Los servicios generalmente se producen y consumen simultaneamente
y consumo » La descentralizacion de funciones de los trabajadores de empresas de
simultaneo) servicios es muy importante

> La produccion masiva puede ser dificil
Perecederos » Es complicado sincronizar la oferta con la demanda

» Los servicios no se pueden devolver

» Los servicios, generalmente, no se pueden revender

Fuente: Bakalets Acosta (2019)

1.3.2 Clasificacion de los servicios

La literatura recoge diferentes clasificaciones en cuanto a los tipos de servicios en el
momento de la prestacion del mismo o del lugar donde estos se lleven a cabo. Socarras

Aguilar (2019), agrupa las definiciones de la siguiente manera:




1. Servicios individuales/colectivos: los primeros se refieren a aquellos que se prestan en
forma individual (una sola persona o “cosa”), mientras que los segundos describen que
son prestados en forma grupal (varias personas o entidades).

2. Servicios estandarizados/personalizados: los estandarizados son prestados de la misma
forma a todos los consumidores (se utilizan los mismos pasos y procedimientos), lo que
permite poca 0 ninguna variacion en las especificaciones del servicio. En general, los
estandarizados constituyen una oferta minuciosamente focalizada;, mientras que los
servicios personalizados son prestados de acuerdo a los requerimientos especificos del
cliente, por lo tanto, son mucho mas flexibles que los, estandarizados.

3. Fabrica o industria de servicios: representa a aquellos altamente estandarizados y con un
mayor uso de capital en relacion a la mano de obra. Esta mayor inversion en capital
requiere altos controles de costos y una atencion especial a los adelantos tecnoldgicos
gue pudieran implementarse en el servicio con el objeto de lograr mayor eficiencia.

4. Servicios masivos: es un tipo de servicio que se ofrece a grandes concurrencias, grupos y
multitudes sin demasiada variacién y, por lo general, con poca interaccion.

5. Taller de servicios: representa otro tipo de desafios para la administracion, ya que este
tipo de servicio se centra en la eficiencia del capital invertido y a la vez en ofrecer servicio
a medida, muchas veces con una alta participacién del cliente. Esta situacion requiere
enfocarse en el control de costos y del volumen de prestaciones (monitorear los tiempos
de trabajo de los servicios muy de cerca).

1.4. Gestion comercial. Estrategias de comercializacion de los servicios

La comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar productos,

bienes o servicios. Las técnicas de comercializacion abarcan todos los procedimientos y

maneras de trabajar para introducir eficazmente los productos en el sistema de distribucién

(Duenas Reyes, 2023).

Triana Fernandez et al. (2018), identifican la comercializacibn como el proceso que se ocupa

de aquello que los clientes desean y deberia servir de guia para lo que se produce y se

ofrece. La comercializacion es, por tanto, un conjunto de actividades realizadas por las
organizaciones y un proceso social.

Quifidnez Guagua et al. (2020), asume la comercializacion como el proceso encaminado a

analizar las necesidades de los sujetos y decidir si los consumidores prefieren mas cantidad

o diferentes productos y servicios, 10 que requiere prever qué tipos de estos desearan, en lo



gue concierne a propiedades o caracteristicas de los mismos, y asi decidir a cuales de estas
personas podra satisfacer la empresa.

Segun Tintinago Hormiga et al. (2018), las variables de comercializacion pueden describirse
de la siguiente manera: analisis de demanda, andlisis de oferta, analisis de precio y analisis
de comercializacion, lo cual determina los factores que se deben tener en cuenta a la hora de
comercializar un producto, profundizar en los planes comerciales como parte operativa del
plan de marketing y aprender herramientas de captacion, fidelizacibn y mantenimiento de
clientes/consumidores de un mercado definido.

Anélisis de la demanda

Cantidad de bienes y servicios que el mercado requiera o solicite a un precio determinado, el
objetivo del analisis de demanda es determinar y medir cuéles son los factores que afectan
los requerimientos del mercado.

Andlisis de la oferta

Cantidad de bienes y servicios que un cierto numero de productores esta dispuesto a poner a
disposicion en el mercado, el objetivo que tiene el analisis de la oferta es determinar o medir
las cantidades y las condiciones en que una economia puede y quiere poner a disposicion del
mercado un bien o0 un servicio.

Andlisis de precio

Cantidad monetaria a la que estan dispuestos a vender, y los consumidores a comprar un
bien o servicio cuando la oferta y la demanda estan en equilibrio. Este se le atribuye el poder
adquisitivo al dinero pagado por cualquier grado de calidad que una empresa elija para
producir.

Analisis de comercializacion

Actividad que permite al productor hacer llegar un bien o servicio al consumidor con los
beneficios del tiempo y el lugar, es decir colocar el producto en un sitio adecuado para dar al
consumidor la satisfaccion que espera con la compra.

1.5. Estrategias de comercializacion

Las estrategias de comercializacion, también conocidas como estrategias de mercadeo,
consisten en acciones estructuradas y completamente planeadas que se llevan a cabo para
alcanzar determinados objetivos relacionados con la mercadotecnia, tales como dar a
conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el

mercado.



La estrategia es la orientacion en el actuar futuro, el establecimiento de un fin, en un plazo
estimado como aceptable hacia el cual orientar el rumbo empresarial. Sin embargo, Dandira
(2012), la define como la determinacion de las metas y objetivos de una empresa a largo
plazo, las acciones a emprender y la asignacion de recursos necesarios para el logro de
dichas metas.

Las estrategias son el inicio del proceso de planeacion que luego de implementar, es
necesario evaluar para determinar si cumple con las metas esperadas. Los objetivos
fundamentales que se persiguen con el disefio de estrategias para la comercializacion son:
lograr una mayor cobertura o visibilidad de los productos, incentivar las ventas, captar un
mayor numero de clientes y dar a conocer nuevos productos (Duefias Reyes, 2023).

En la tabla 1.3 se recogen las definiciones revisadas en la literatura referidas a la
conceptualizaciéon de este término.

Tabla 1.3. Resumen de las definiciones revisadas de estrategia de comercializacion.

Autor/Afo Definicion

Kotler et al.|Es la I6gica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera
(2010) alcanzar sus objetivos, y consiste en estrategias especificas para
mercados meta, posicionamiento, la mezcla y los niveles de gastos en

mercadotecnia.

Ferrell et al. | Forma en que la empresa logrard sus objetivos de marketing el cual
(2012) incluye seleccionar y andlisis los mercados metas y crear y mantener su
programa de marketing apropiado (producto, distribucién, promocion y
precio) para satisfacer las necesidades de los mercados metas en el cual
detallard como obtendré una ventaja competitiva al hacer algo mejor que la

competencia.

Ramédn Es una mezcla que abarca todo aquello que se coloca en un mercado para
Bautista et al. | su adquisiciébn y que, de alguna forma, puede llegar a satisfacer una

(2017) necesidad o un deseo del consumidor.

Quiroa (2020) | Conjunto de acciones que pone en practica una empresa para dar a
conocer un nuevo producto, para aumentar su cuota de venta o para

aumentar su cuota de participacién de mercado.

Fuente: Santana Diaz (2021).




Un analisis de las estrategias de comercializacion debe garantizar las acciones que procuren
un mejor posicionamiento de los mismos en los mercados locales y foraneos; es decir, que, a
través de una investigacion, apoyada por la estrategia de comparacién constante de
promocion, distribucion de productos, se represente y registre un costo de oportunidad para
hacer crecer las ventas.

Ejecutar de la manera Optima las estrategias de comercializacion lograra que la gestion de
ventas sea muy rentable y exitosa, los resultados positivos y/o negativos de la primera va a
repercutir directamente en los resultados de la segunda. Es por ello que, se dice que, para
ampliar los negocios en cualquier parte del mundo, es necesario conocer los factores de
competitividad en la gestion de ventas que permitan a las empresas aumentar la demanda
para obtener una rentabilidad y sostenibilidad en el tiempo. Asimismo, asegurar un

posicionamiento en el mercado y la expansiéon de venta de nuevos productos.



Capitulo 2. Procedimiento para la propuesta de estrategias de comercializacion en las
Formas de Gestion no Estatal

En este capitulo se realiza el andlisis de los procedimientos consultados referidos a la
propuesta de estrategias de comercializacién y la evaluacién de la calidad en diferentes
procesos a fin de culminar con la propuesta de un procedimiento flexible para la propuesta de
estrategias comerciales en las Formas de Gestion no Estatal (FGNE). En la figura 2.1 se

muestra la idea central del presente capitulo.

Procedimiento para la propuesta de estrategias de
comercializacion para las Formas de Gestion no Estatal

Analisis critico de las metodologias y procedimientos para la propuesta de
estrategias de comercializacion

Procedimientos }—i Metodologias

4‘ Herramientas I—
=

‘ Etapas }—! Pasos

\ J

Figura 2.1. Hilo conductor del Capitulo 2.

Fuente: elaboracion propia.

2.1. Antecedentes metodoldgicos que sustentan la investigacion

El presente epigrafe refiere la consulta bibliografica en la literatura, para acceder a la
basqueda de procedimientos para la propuesta de estrategias de comercializacion,
empleados por diferentes investigadores. Dentro del mismo se vincula su analisis, en funcion
de las posibles semejanzas, diferencias y puntos comunes. Se consultaron un total de nueve
procedimientos, cuyos resultados se muestran en el anexo 1.

A partir del andlisis de las similitudes en los procedimientos se puede apreciar que la mayoria
de los autores (en esta investigacion se considera un nivel de concordancia del 70 %)
consideran que existen un conjunto de pasos necesarios a tener en cuenta para la propuesta
de estrategias de comercializacion, estos son: caracterizacion y analisis del objeto de estudio
(considerados como dos pasos independientes segun los autores consultados; segmentacion

del mercado y propuesta de estrategias de comercializacion. A juicio del investigador, estos



pasos seran considerados en la presente investigacion, por lo que formaran parte del
procedimiento de la misma.

Sin embargo, a juicio del investigador, la calidad percibida es un elemento que reviste
singular importancia en la comercializacion de los productos y servicios que se oferten, por lo
gue sera considerada al momento de proponer estrategias de comercilaizacion, es por ello
gue se decide realizar una tormenta de ideas en conjunto con una entrevista no estructurada,
cuyos resultados se muestran en la tabla 2.1.

Para evaluar la calidad en un servicio, se desarrollan una serie de modelos, de los cuales se
detallan los mas importantes a continuacion, segun lo expuesto por, Riccio et al. (2019):
Modelo de Grénroos. Este modelo supone que deben analizarse paralelamente dos criterios
importantes: la calidad técnica y la calidad funcional. La sinergia entre estas dos dimensiones
determinara de una forma simple el indicador deseado.

Modelo de Rust y Oliver. Se trata de una teoria no confirmada que plantea tres dimensiones
acertadas dentro del estudio de la gestion de la calidad del servicio y estas son: resultado del
servicio, entrega del servicio y entorno del servicio.

Modelo de Dabholkar, Thorppe y Rentz. Este modelo propone una escala multinivel que de
forma jerarquica conglomera los extensos atributos que deben tomarse en consideracion
para el andlisis de calidad del servicio. El primer nivel refiere a las percepciones globales de
los clientes, el segundo nivel sobre las dimensiones primarias y el tercer nivel sobre las sub-
dimensiones.

Modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry. Se trata de un analisis que se realiza sobre 5
dimensiones predeterminadas para medir mediante elementos tangibles la calidad del
servicio y estas son: Empatia, Fiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad y Tangibilidad.
Modelo Servqual. Este modelo posee un mecanismo similar al modelo anterior, pero varia
en sus dimensiones, las cuales son: Confianza, Responsabilidad, Seguridad, Empatia y
Tangibles.

Los modelos antes mencionados tienen su objetivo encaminado a la evaluacion de la calidad
percibida por el cliente o la satisfaccion del mismo, a partir de un conjunto de dimensiones y
atributos que evalta con el objetivo de proponer mejoras desde las principales dificultades
encontradas en las dimensiones. Sin embargo, estos modelos no contemplan el analisis

sinérgico del servicio como un proceso de la organizacion y la influencia de factores externos



0 internos que pudieran incidir en la prestacion del mismo y por ende en el correcto
desenvolvimiento de los prestadores del servicio.

Tabla 2.1. Resultados de la tormenta de ideas y la entrevista.

Fecha 23 de marzo del | Lugar Universidad de Matanzas
2024
Facilitador Denys Lazaro Rodriguez Pérez
Objetivo Definir los elementos de evaluacion de la calidad percibida que seran

introducidos en el procedimiento para la propuesta de estrategias de

comercializacion.

Participantes | Ideas

Edian Duefnas | - Consultar los referentes relacionados a la evaluaciéon de la calidad

Reyes percibida.

Lauren Serpa | - Identificar las posibles herramientas a utilizar y la relacion entre las
Cafiete mismas.

Jhoselyn - Considerar los clientes externos e internos.

Bernal - Agrupar las tareas por pasos segun el objetivo de los mismos.
Rodriguez - Considerar que las estrategias de comercializacion deben estar

dirigidas a un segmento de mercado determinado.

- Determinar los items a evaluar.

Acuerdos

A partir de las entrevistas y la tormenta de ideas realizada, se decide incluir en la

investigacion:

- Dos etapas: (1) para la evaluacion del cliente externo y (2) para la evaluacién del cliente
interno.

- En la etapa de evaluacion de la calidad del cliente externo se emplearan: la encuesta, los
atributos identificativos de los productos ofertados y la matriz IPA.

- En la etapa de evaluacion de la calidad del cliente interno incluira la Diferencia 6 del
modelo Servqual y el andlisis de las quejas y reclamaciones de los clientes.

- Definir el publico objetivo a quién seran destinadas las estrategias de comercializacion.

- Definir los atributos identificativos de los productos ofertados.

- Considerar un procedimiento flexible, dinamico y adaptativo, con posibilidad de mejora.

Fuente: elaboracion propia.



Una vez concluida la entrevista con el panel, se decide agregar dos etapas, como resultados
de los acuerdos tomados.

2.2. Propuesta del procedimiento metodologico para la investigacion

Como resultado de los procedimientos antes analizados, y la entrevista al panel, es posible
conformar un procedimiento compuesto etapas y pasos a seguir, y una relacion de técnicas a
emplear, lo cual se expone en la figura 2.2. EIl procedimiento consta de cuatro etapas, con
diferente cantidad de pasos cada una, y considera como salida de la cuarta y Ultima etapa,
ademas de las estrategias, la relacion de esta con la mejora continua, como forma de
adaptabilidad del procedimiento y reconocimiento de los constantes cambios en el entorno y

las organizaciones.
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4 s ; \
Etapa 1. Preparacion del estudio
%y Paso 1. Creacidn del equipo de trabajo
Paso 2. Capacitacidn del equipo de trabajo
&Paso 3. Caracterizacion de los mercados consumidores y
( Etapa 2. Evaluacion de la satisfaccion del cliente externo L
Paso 1. Propuesta y seleccion de los atributos identificativos
Paso 2. Creacidn y validacién del instrumento de medicidn
Paso 3. Aplicacion y analisis de la encuesta
Paso 4. Elaboracién de la matriz IPA
ool N J
£ <L
s| ( T T T 3
9 Etapa 3. Evaluacion de la satisfaccion del cliente interno
o Paso 1. Aplicacién de la Diferencia 6 del modelo Servqual modificado
D Paso 2. Analisis de quejas, certificados y reclamaciones de los trabajadores
=
\ J
f~ ; e e 2
Etapa 4. Estrategias de comercializacion
— Paso 1. Propuesta de estrategias generales
Paso 2. Propuesta de acciones especificas
\ J

Figura 2.2. Procedimiento para la propuesta de estrategias de comercializacién para las
FGNE.

Fuente: elaboracion propia.

Descripcion de los pasos y herramientas del procedimiento metodologico de la
investigacion

Etapa 1. Preparatoria



Esta etapa tiene como objetivo sentar las bases para el desarrollo de la investigacion en
cuanto a preparacion del personal y validacion del grupo de expertos. Se pretende ademas,
caracterizar le mercado consumidor de los servicios de la Forma de Gestion no Estatal.

Paso 1. Creacion del equipo de trabajo

El objetivo fundamental de este paso y en general de la etapa consiste en la preparacion del

equipo de trabajo a crear sobre los temas tratados, asi como la instruccion de las técnicas y

herramientas a emplear durante el procedimiento.

Paso 2. Capacitacién del equipo de trabajo

Una vez confeccionado el grupo de trabajo, se realizan diferentes capacitaciones en cuanto a

conferencias y ejercicios practicos que serviran de capacitacion a los miembros del equipo de

trabajo.

Paso 3. Caracterizacion del mercado

Este paso consiste en caracterizar el mercado consumidor de los servicios de la FGNE en

funcién de la cantidad de clientes que asisten, los porcentajes relativos a cada punto de

venta.

Etapa 2. Evaluacién de la satisfaccion del cliente externo

Durante esta etapa se identificaran los atributos identificativos de los productos ofertados por

la FGNE seguidamente se aplica la encuesta existente o de nueva creacion de la entidad, la

cual sera validada a partir de un muestreo piloto. Finalmente se confecciona la matriz de
importancia apreciacion (IPA).

Paso 1. Propuesta y seleccion de los atributos identificativos de los productos a

analizar

A continuacién, se exponen las técnicas utilizadas en la investigacion como parte de esta

etapa:

» Revision bibliografica: se refiere a la revision y analisis de las fuentes de informacién
secundaria disponibles, ya sean internas (dentro de la misma empresa) o externas (fuera
de la empresa). Las fuentes externas pueden ser publicaciones de informes de gobierno,
estadisticas oficiales de paises, boletines, revistas especializadas, folletos, entre otros.

» Criterio de implicados: se basa en la consulta a personas que tienen un elevado nivel de
conocimiento y capacidad de decisién sobre el tema en cuestion. A los mismos se les
presenta un cuestionario con el objetivo de que seleccionen los atributos que consideran

importantes para evaluar la calidad percibida.



Paso 2. Caracterizacion y validacion del instrumento de medicion

La extrahotelera cuenta con una encuesta, la que aplica recurrentemente a sus clientes. Por

lo que en un primer momento se realiza una caracterizacion de los items que contiene asi

como las variables de segmentacion que incluye.

- Encuesta

La encuesta es un método que sirve para obtener informacién especifica de una muestra de

la poblacién mediante el uso de cuestionarios estructurados que se utilizan para obtener

datos precisos de las personas encuestadas. Un cuestionario consiste en un conjunto de
preguntas que se presentan a los encuestados para obtener sus respuestas.

Es un instrumento muy flexible porque existen diversas formas de preguntar. Debe ser

realizada solo cuando estén definidos claramente los objetivos para los que se elabora y las

condiciones de su aplicacion. Estas encuestas tienen que ser validas vy fiables, por lo tanto,
se debe probar la fiabilidad y validez de las encuestas utilizadas antes de obtener la
informacion, en caso de que no sean validas se debera disefar y aplicar una encuesta que

cumpla con estos requerimientos (Cardenas-Cabello, 2020).

El empleo de la encuesta como método de recoleccion de datos trae ventajas y desventajas

al investigador, entre ellas, Ramos et al. (2022), plantean:

Ventajas

- Asegura de un mejor modo obtener opiniones de un nimero mayor de personas.

- Asegura de un mejor modo obtener opiniones cuando la muestra esta dispersa
geograficamente.

- Permite de una mejor forma tabular y estudiar las opiniones recibidas de los encuestados,
para su conversion, inferencialmente, por el investigador, en informacién Gtil a considerar
en la investigacion.

Desventajas

- Lainversidn en recursos materiales y tiempo, para obtener las opiniones, por el tamafio de

la muestra y su posible dispersion geografica es superior.

- Se dificulta para el investigador, dado el caracter auto administrado del método, constatar

la honestidad informativa de los encuestados, al ofrecer sus opiniones.

- No permite asegurar que cada individuo de la muestra, responda todas las preguntas.

Los autores presentan diferentes criterios, en cuanto a los componentes estructurales de la

encuesta. Suficientes y necesarios para una guia de encuesta podrian ser los componentes:



titulo, demanda de cooperacidén y cuestionario. Desde la teoria y la practica, se prefiere,
como condicién, el anonimato en ellas, para, a la hora de su llenado, los encuestados se
consideren con mas libertad para expresar sus opiniones.

Solo en casos excepcionales en que, por interés del investigador o por necesidad de la
propia investigacion, se requiera conocer la autoria de las opiniones recogidas, se solicita
nombre, profesion y otros datos personales. Tal es el caso de las guias de encuesta a
aplicar, como parte de otro método: el criterio de expertos.

En el instrumento metodoldgico de la encuesta, es importante esclarecer los significados de
algunos términos que en €l aparezcan, por dos razones: 0 porque le resulten novedoso al
encuestado, o porque sea de interés del investigador evitar que se hagan interpretaciones
polisémicas de dichos términos.

Para facilitar el procesamiento por el investigador, de los datos obtenidos con la aplicacién
del método mediante de su guia, es recomendable solicitar un limite razonable de respuestas
por aspectos. Debe ser preocupacion del investigador, la mantencion de la didactica de las
tablas: su estética, su ubicacidn, la distincion de los textos que encabezan las columnas, la
optimizacién texto-espacio y la simbologia explicativa de abreviaturas, simbolos o términos
didacticos desconocidos o de interés para el investigador de expresar su significado, con
vistas a uniformar su comprensién semantica (Feria Avila et al., 2020).

Validez de la encuesta

La validez tiene que ver con lo que miden los puntajes de un instrumento y con lo que
predicen dichas puntuaciones; segun se conoce se clasifica en validez de contenido, validez
pragmatica o de criterio y validez de constructo o concepto.

Validez de contenido. EvalUa la consistencia del lenguaje empleado y la relacion de los items
(variables) con la caracteristica que se desea medir (calidad de servicio) y es realizada a
través del juicio de expertos, algunos de los criterios a sugerir en su analisis son: la claridad
de la escala y de las preguntas.

Validez pragmatica o de criterio. Viene dada por el grado de coincidencia al comparar los
resultados de la encuesta con un criterio externo; si el criterio se fija en el presente, se le
denomina concurrente y si se fija en el futuro, se denomina predictiva, viene estimada por la
correlacion entre los puntajes del instrumento y los puntajes del criterio, el cual debe ser

independiente al mismo y relacionado con la caracteristica a medir o predecir.



Para determinar la validez tanto concurrente como predictiva, se sugiere usar la prueba U de
Mann-Whitney para determinar la validez concurrente; mientras que, para determinar la
validez predictiva, se sugiere usar el andlisis de regresion.

Validez de constructo o concepto. Este tipo de validez, se evalla a través del grado en que
una medicién se corresponde con otras mediciones, de variables muy relacionadas, de
acuerdo con hipotesis derivadas tedricamente y que conciernen a los conceptos que son
medidos.

Esta validez se clasifica en convergente y discriminante. La validez convergente se concentra
en lo bien que la medicién del constructo se correlaciona positivamente con diferentes
mediciones de este, mientras que la validez discriminante compara las correlaciones con
escalas que midan conceptos o constructos diferentes, las cuales deben ser bajas para
validar la escala.

Paso 3. Aplicacién y andlisis de la encuesta empleada

Una vez elaboradas las preguntas del cuestionario y definida la muestra que es encuestada
se procede a aplicar el instrumento de medicion.

Se tabulan las encuestas y calculan los estadigrafos del promedio general de percepcion de
cada item en particular, asi como el por ciento de clientes insatisfechos a partir de los
softwares SPSS y Excel.

Paso 3.1. Determinacion de la matriz de importancia — apreciacion (IPA)

Pasos para la elaboracion de la Matriz Importancia-Valoracion (IPA) segun, Rodriguez
Veiguela (2016):

1. Determinacién de la importancia otorgada a los atributos: los valores de importancia de
cada atributo se toman a partir de las evaluaciones otorgadas por los encuestados en una de
las preguntas de la encuesta aplicada en la fase anterior.

2. Determinacion de la valoracion otorgada a los atributos: los valores de valoracion de cada
atributo se toman a partir de las evaluaciones otorgadas por los encuestados en una de las
preguntas de la encuesta aplicada en la fase anterior.

3. Determinacion del punto de origen de la IPA y colocacion de los ejes de la matriz: la
mayoria de los estudios referidos en la literatura platean dos alternativas respecto a la
ubicacion de los ejes. La primera se refiere a su ubicacion en la mitad de la escala empleada.

La segunda plantea su ubicacion en la media de las puntuaciones obtenidas de importancia-



valoracion. La segunda alternativa sera la utilizada en la presente investigacion, pues permite
distribuir de forma mas o menos equitativa los atributos por los cuadrantes.

4. Determinacion de las particiones de la matriz: los modelos diagonales dividen el espacio
de la Matriz Importancia-Valoracion en dos mitades triangulares separadas por una diagonal
de 45° que representa los puntos del espacio cuya valoracion es igual a la importancia, es
decir, aquellos cuyas discrepancias son igual a cero.

5. Ubicacion de los atributos en la matriz: finalmente la ubicacion se realiza al tomar en
cuenta los valores obtenidos de importancia- valoracién de cada atributo.

A partir de la ubicacion de los atributos en la matriz, Rodriguez Veiguela (2016), propone
identificar las areas de mejora, segun las siguientes interpretaciones:

1. Por encima de la diagonal: se ubican los atributos en los cuales hay que concentrarse y
acometer esfuerzos. Es de destacar que no todos van a representar la misma prioridad,
puesto que la distancia que exista entre cada uno de los puntos y la diagonal sera
determinante. Los atributos mas cercanos a la diagonal representan aspectos con una menor
discrepancia negativa y van a ser aquellos que la importancia excede en menor grado a la
valoracion, estos atributos constituyen, por definicién, los principales argumentos de la
calidad percibida por los clientes y por tanto, se deberian acometer acciones para
mantenerlos en su estado actual; los méas alejados de la diagonal, representan aspectos con
una mayor discrepancia negativa y van a ser aquellos que la importancia excede en alto
grado a la valoracion y por tanto, constituyen las areas prioritarias donde potenciar la
actuacion; los que tienen una posicion intermedia con respecto a la diagonal, con una
discrepancia negativa intermedia, representan aspectos a mejorar.

2. Por debajo de la diagonal, se encuentra un area que a su vez se subdividira en otras tres
areas: Area I: baja prioridad; Area II: posible derroche de recursos; Area llI: indistinta, pues
puede ser de baja prioridad o de derroche de recursos, en dependencia de los valores de
importancia-valoracién que presenten los atributos ahi ubicados, los cuales en términos de
calidad percibida seran considerados como indiferentes. La tabla 2.2 resume los aspectos
abordados sobre la ubicacion de los atributos en la matriz y la identificacion de areas de
mejora.

Tabla 2.2. Relacion de atributos segun la ubicacién en la Matriz IPA.

Ubicacion en la Matriz IPA

Atributos a | Son los atributos mas alejados de la diagonal, con una mayor discrepancia




potenciar negativa (elevado grado de importancia pero que no son valorados

adecuadamente).
Atributos a | Son los atributos que tienen una posicion intermedia con respecto a la
mejorar diagonal, con una discrepancia negativa intermedia (adecuada valoracion

de importancia, pero sin ser relevante como en el caso de los atributos a

potenciar, y no son valorados adecuadamente).

Atributos a | Son los atributos mas cercanos a la diagonal, con una menor discrepancia
mantener negativa (presentan cierta correspondencia entre las valoraciones de

imagen y de importancia).

Atributos Atributos por debajo de la diagonal.

indiferentes

Fuente: Rodriguez Veiguela (2016).

Etapa 3. Evaluacion de la satisfaccion del cliente interno

En esta etapa se aplica el modelo Servqual modificado, especificamente la diferencia 6 (ver
anexo 2), con el objetivo de determinar la satisfaccion del cliente interno. Se realizan ademas,
analisis del registro de quejas y reclamaciones de los trabajadores de la entidad.

Paso 1. Aplicacion y andlisis de la Diferencia 6

En el siguiente paso se mide el nivel de satisfaccion del cliente interno por medio del Modelo
Servqual modificado, especificamente con la diferencia 6. EI Modelo Servqual es un
instrumento mundialmente reconocido y utilizado para medir la calidad percibida de forma
general. El mismo posee una escala de items mudltiples con un alto nivel de fiabilidad y
validez para medir cinco dimensiones, las cuales son: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia.

El Modelo Servqual modificado es una adecuacion y modificacion del Modelo Servqual
original que consta de siete diferencias o gaps para explicar la evaluacion de la calidad
realizada; estas se miden a través de encuestas preestablecidas que se dirigen a clientes
interno, externo y directivos. La escala utilizada por este instrumento también goza de alta
fiabilidad y validez. La Diferencia No.6 evalla la satisfaccion del cliente interno, mediante la
diferencia entre percepciones y expectativas.

Paso 2. Analisis de quejas, certificados y reclamaciones de los trabajadores

En este paso, se llevan a cabo analisis detallados de las quejas, certificados y reclamaciones

presentadas por los trabajadores de la empresa. Esto incluye revisar cada caso



individualmente, identificar posibles problemas o areas de mejora en la empresa que hayan
sido sefaladas por los trabajadores, y tomar medidas correctivas para abordar estas
situaciones.

El objetivo de este analisis es garantizar que se atiendan adecuadamente las preocupaciones
y necesidades de los trabajadores, mejorar la comunicacion y la relacion entre la empresa y
sus empleados, y prevenir posibles conflictos laborales en el futuro. Ademas, este proceso
también puede ayudar a identificar posibles violaciones de los derechos laborales de los
trabajadores y asegurar el cumplimiento de las leyes laborales y regulaciones aplicables.
Etapa 4. Estrategias de comercializacion

En este paso se proponen estrategias y las posibles acciones a realizar a partir de las
posibilidades de mejora identificadas con la evaluacion de la calidad percibida y enfocadas
hacia los resultados de la aplicacién de la matriz IPA.

Paso 1. Propuesta de estrategias generales

En este paso, se busca desarrollar un plan de accion para abordar las preocupaciones y
problemas identificados. Este plan de accién incluird estrategias generales que la empresa
puede implementar para mejorar las condiciones laborales, la comunicacion con los
empleados y la relacion laboral en general asi como la gestion de sus procesos hacia los
clientes externos, enfocados en los atributos que los clientes consideran identificativos para
la empresa.

Estas estrategias generales pueden adaptarse a las necesidades especificas de la empresa y
de sus empleados, con el objetivo de promover un entorno laboral saludable, productivo y
satisfactorio para todos los involucrados.

Paso 2. Propuesta de acciones especificas

Se detallan las medidas concretas a tomar para implementar las estrategias generales
propuestas en el paso anterior. Estas acciones especificas son pasos practicos y concretos
gue la empresa llevara a cabo para abordar las preocupaciones y problemas identificados.
Estas acciones especificas se disefian para abordar directamente los problemas identificados
y mejorar la situacion de la empresa.

2.3. Caracterizaciéon del restaurante La Casona de Matanzas

El Restaurante La Casona, se encuentra ubicada en la calle 284 # 171311 entre 174 Ay
Calzada Esteban, en el reparto Camilo Cienfuegos, municipio de Matanzas, provincia de

Matanzas Cuba abre sus puertas al publico en el afio 2020, ofertando al cliente un menu



tradicional de comida criolla y contando con la disposicion de un Bar donde se podra disfrutar
de los principales tragos y cocteles de origen cubano, acompafado de un servicio de alto
nivel y profesionalidad. El titular del restaurante, Adrian Alvares, manifiesta que él busca
superar las expectativas de los clientes pues est4 convencido que mientras mas clientes
satisfechos se encuentren mas leales seran con el producto y/o servicio.

El objeto social del establecimiento es la elaboracion y comercializacion de un servicio
alimenticio lo méas leal posible a la gastronomia criolla, regido por un servicio de calidad y
excelencia para satisfacer las necesidades de los clientes; y que puedan disfrutar de su
estancia con sus familiares y a amigos sin olvidarse de nuestras tradiciones culinarias.
Mision: Satisfacer las necesidades gastronomicas de nuestros clientes, ofreciendo alimentos
y servicios con la mas alta calidad, donde se sobrepasen las expectativas de nuestros
clientes y ser un espacio de trabajo que permita la realizacién personal. (Alcanzar el primer
lugar en el mercado como el mejor restaurante de comida criolla en la zona y brindar un
servicio de alto nivel acompafiado de productos de buena calidad).

Vision: Llegar a ser el mejor restaurante de nuestra especialidad a nivel regional y nacional,
constituirnos como el mas exitoso y prestigioso.

Valores: Desarrollar una estructura integral en nuestro equipo de trabajo, actitud de servicio,
convivencia y armonia en un ambiente de profesionalismo, honestidad y entusiasmo en el
trabajo. (El restaurante se caracteriza por un ambiente en el que se tiene como base los
siguientes valores: honestidad, responsabilidad, respeto, lealtad, compromiso y trabajo en
equipo).

La politica de calidad: Capacitar, actualizar e incentivar a nuestro personal para afrontar con
éxito la politica de calidad, mision y vision del Restaurante. Ofrecer un servicio bien
preparado, procesado, presentado y servido al cliente. Alcanzar un servicio rapido y eficiente,
siempre cuidando cada paso del proceso, los modales y comportamiento para con el cliente.
Llevar a cabo un cuidadoso proceso de higiene en todas las aéreas del local, mueves,

equipos de trabajo y alimentos.



Capitulo 3. Estrategias de comercializacion para los servicios de las Formas de
Gestion no Estatal

En este capitulo se exponen los resultados de la aplicacién del procedimiento para la
propuesta de estrategias de comercializacion en el restaurante La Casona en Matanzas.

3.1. Resultados de la aplicacion del procedimiento

Etapa 1. Preparatoria del estudio.

En esta etapa se realizan los ajustes previos para la preparacion y capacitacion del equipo de
trabajo. Durante la misma se crea un equipo de expertos, el cual es validado y se realiza la
caracterizacion del mercado consumidor de los productos de la entidad.

Paso 1. Creacion y preparacion del equipo de trabajo.

En este paso se entrevistan los miembros de la administracion y profesores que colaboraran
con la investigacion. Entre ellos fueron seleccionados diez miembros para conformar el
equipo de trabajo. Estas personas son seleccionadas por presentar disposicion para cooperar
en la realizacion de la investigacion, contar con conocimientos sobre las caracteristicas,
documentos y manejo de la toma de decisiones en la entidad.

Paso 2. Capacitacion del equipo de trabajo.

Como el equipo de trabajo es un equipo que aprende, se tiene como punto fundamental de
este paso la preparacion del personal de la organizacién. También se realizar4d una
explicacion detallada de las herramientas a emplear.

En este sentido, se realizaron conferencias sobre aspectos generales del tema de la
investigacion en vistas a facilitar el trabajo en equipo y el éxito de la misma. La capacitacion
no es unica de esta etapa, por lo que se realiza superacion constante en cada etapa.

Paso 3. Caracterizacion de los mercados consumidores.

Para la caracterizacion del mercado se tuvieron en cuenta encuestas anteriores que
concebian la segmentacion del mercado en cuento a pais de procedencia, sexo y edad. Los
resultados de la misma se procesaron a partir del empleo del Excel y el Statgraphics.

En la figura 3.1 se puede observar la tendencia al decrecimiento de la variable: cantidad de
clientes fisicos, en el periodo analizado, correspondiente al afio 2023 y los meses de enero a
abril del presente afio (2024). Se toma esta variable como referencia al ser una analogia a las
empleadas por la Oficina Nacional de Estadistica e Informacion (ONEI) en sus analisis sobre

el turismo.



Tendencia lineal = 8959.07 + -8.34412 t

o actua

—— pronostico
—— Limites del 95.0%

2700

2650

2600

Clientes_Fisicos

2550

2500

112 113 114

Figura 3.1. Gréfico de series de tiempo del comportamiento de la cantidad de clientes fisicos
en La Casona de enero/2023 hasta abril/2024.

Fuente: salida del software Statgraphics.

Se evidencian altos valores en los primeros meses, sin embargo, esto no ha sido estable y
actualmente la tendencia es al decrecimiento, ya que no logra alcanzarse la cantidad de
clientes que asistian inicialmente desde el mes de octubre del afio pasado. Esto se evidencia
de igual forma en los resultados del pronéstico resumidos en la tabla 3.1, la que presenta
ademas, los limites de confianza para un 95 %, donde incluso en los limites superiores no se
alcanzan los niveles de clientes fisicos obtenidos en el mes de enero del afio anterior.

Tabla 3.1. Resultados del prondstico realizado a la variable cantidad de clientes fisicos.

Periodo  |Prondstico Limite Inferior Limite Superior
Mayo 2609.2 2531.75 2686.65

Junio 2600.86 2521.81 2679.9

Julio 2592.51 2511.74 2673.29

Fuente: salida del software Statgraphics.

Etapa 2. Evaluacion de la satisfaccion del cliente externo.

Durante esta etapa se desarrollan una serie de pasos que sirven de base para la confeccion
de la matriz Importancia Apreciacion (IPA) a partir de la satisfaccion del cliente externo y los
atributos identificativos reconocidos por ellos.

Paso 1. Propuestay seleccion de los atributos identificativos.

Se realiza una revisién bibliografica de algunos de los atributos identificativos en la

preferencia de los clientes para la categoria: restaurante, esta arrojé un total de 20 atributos



posibles a emplear en la encuesta. Los atributos fueron presentados a diez expertos, los que

mediante valoraciones de 0: no importante y 1: si importante, expresaron sus criterios, estos

datos fueron recogidos en el anexo 3, seguido se aplica el método Delphi para determinar los

atributos que seran utilizados en el instrumento de medicion, para la confeccion de la matriz

IPA 'y a partir de los cuales se definiran las estrategias especificas.

Las votaciones de los expertos redujeron la lista de atributos identificados de 20 a 11

atributos, estos seran utilizados para la confeccion de una encuesta, que evaluard. Los

atributos seleccionados por los expertos para incluir en la encuesta se definen a

continuacion:

>

Calidad de la comida: se refiere al nivel de excelencia en la preparacién de los platos,
utilizando ingredientes frescos y de alta calidad para ofrecer una experiencia
gastrondmica satisfactoria.

Presentacion de los platos: la forma en que se presentan visualmente los platos en el
restaurante, cuidando la estética, el color y la disposicién de los alimentos en el plato para
despertar el apetito y crear una experiencia visual atractiva.

Servicio al cliente: la atencion y trato que recibe el cliente por parte del personal del
restaurante, incluyendo la amabilidad, la rapidez en el servicio, la disposicién para atender
sus necesidades y resolver cualquier inconveniente.

Ambiente y decoracion: el ambiente general del local, que incluye la decoracion,
iluminacién, musica ambiental y la atmdsfera, a partir de un entorno acogedor y agradable
para disfrutar de la comida.

Limpieza e higiene: la limpieza y el mantenimiento de las instalaciones del restaurante,
incluyendo la cocina, bafios, mesas y utensilios, garantizando un entorno limpio y seguro
para los clientes.

Precio y relacion calidad-precio: el coste de los platos en relacion a la calidad de la
comida y los servicios ofrecidos, busca un equilibrio entre el precio pagado y la
satisfaccion obtenida por el cliente.

Amabilidad del personal: la actitud cordial, respetuosa y amigable del personal del
restaurante hacia los clientes, busca crear un ambiente acogedor y agradable.

Confort de las instalaciones: la comodidad y confort que ofrecen las instalaciones del
restaurante, incluyendo la disposicibn de mesas, sillas, iluminacién y temperatura

adecuada.



» Ambiente acogedor: un ambiente céalido y agradable en el restaurante, que invite a los
clientes a sentirse comodos y disfrutar de la comida.

» Carta de vinos y bebidas: ofrecer una selecciéon variada de vinos, cervezas, cocteles y
otras bebidas para acompafar la comida, para complementar la experiencia
gastronémica.

» Promociones y ofertas especiales: brindar promociones, descuentos u ofertas especiales
para incentivar a los clientes a visitar el restaurante y disfrutar de beneficios adicionales.

Paso 2. Creacion y validacion del instrumento de medicion.
El instrumento de medicion empleado sera una encuesta, disefiada a partir de los atributos
identificativos seleccionados. Dicha encuesta consta de 15 items, distribuidos entre:
preguntas de segmentacion, relacionadas con los atributos y una de cierre o control para la
encuesta.
Las preguntas de segmentacion estan relacionadas con las variables: pais de procedencia,
sexo y edad. En cada uno de los casos las respuestas seran libres y no se daran opciones de
marcado. Para las preguntas referidas a los atributos, se confeccionan preguntas de escala
de Likert, en cada caso los clientes deberdn marcar en una puntuacion de 1 (menos
valorado) a 5 (mas valorado). Finalmente se agrega una pregunta de control relacionada con
la evaluacién general ofrecida por los clientes.

El modelo de encuesta a emplear se muestra en el anexo 4.

Una vez confeccionada, se realiza un muestreo piloto a 25 clientes con el objetivo de

determinar si la misma es valida y fiable, para lo que sera empleado el software SPSS. Los

resultados del procesamiento se muestran en la tabla 3.2.

Tabla 3.2. Resultados del analisis de la validez para la muestra piloto.

R R? R ? ajustado Error de la estimacion Alfa de Cronbach
0.924 | 0.855 0.816 0,217 0.985

Fuente: salida del software SPSS.

La encuesta para la muestra piloto es valida puesto que el R cuadrado ajustado esta por
encima de 0.7, lo que representa un amplio porcentaje de correlacién entre las evaluaciones
otorgadas por los clientes y los atributos medidos. Se comprueba que la evaluacion de los
clientes para los atributos identificativos es buena y la correlacion entre estas respuestas es

fuerte evidenciado en el valor del alfa de Cronbach (0.985) por encima de 0.7 también.



Paso 3. Aplicacion y analisis de la encuesta.
Luego de comprobada la fiabilidad y validez de la encuesta, se calcula el tamafio de muestra
necesario para realizar las estimaciones necesarias, para lo que se empleara la formula 1,

para una poblacion infinita.

_ Z%p(1-p) — 1.962x0.5(1-0.5)
d2 0.12

= 96.04 (férmula 1)

Como el tamafio de muestra calculado es el minimo necesario, se decide aplicar la encuesta
a 100 clientes. Esto equivale a adicionar 75 muestras para analizar la encuesta. Esta se
modifica y se evalla la importancia que cada cliente da a los atributos y la apreciaciéon que
tuvieron de los mismos. Los resultados del andlisis de la encuesta se muestran en la tabla
3.3.

Para el caso de la apreciacion de los clientes, la encuesta resultd valida puesto que el R
cuadrado ajustado (0.85) esta por encima de 0.7, lo que representa un amplio porcentaje de
correlacién entre las evaluaciones otorgadas por los clientes y los atributos medidos.

Tabla 3.3. Resultados del analisis de la validez y fiabilidad para las clientes encuestados.

R R? R? ajustado | Error de la estimacion | Alfa de Cronbach
Apreciacion | 0.926 | 0.857 | 0.850 0.194 0.984
Importancia | 0.964 | 0.930 | 0.922 0.039 0.882

Fuente: salida del software SPSS.

Se comprueba que la evaluacion de los clientes para los atributos identificativos es buena y la
correlacién entre estas respuestas es fuerte evidenciado en el valor del alfa de Cronbach
(0.984) por encima de 0.7 también.

De igual forma en lo relativo a la percepcion, los valores de R cuadrado (validez) y el alfa de
Cronbach (fiabilidad) estan por encima de 0.7. Una vez demostrada la fiabilidad y validez del
instrumento, se procede a realizar otros analisis de tipo descriptivo e inferencial con el
objetivo de explorar la satisfaccion del cliente.

El grafico 3.1 muestra la distribucion de proporciones de los clientes segun el pais de
procedencia, donde se observa que en su mayoria se reciben clientes cubanos en el
restaurante, los que representan mas de la mitad de los clientes muestreados, mientras que

los mexicanos representan otro porcentaje considerable en la atencion.
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Grafico 3.1. Proporcion de clientes Grafico 3.2. Proporcion de clientes por sexo.

segun el pais de procedencia. Fuente: elaboracion propia.

Fuente: elaboracion propia
Mientras que en el grafico 3.2 se aprecia que la distribucion por sexos esta claramente
dividida donde los hombres representan el mayor porcentaje, y la mayor representacion esta
distribuida en personas de 30 y hasta 39 afios de edad como se observa en el gréfico 3.3.
Seguido, se refleja en el diagrama radar (grafico 3.4) la comparacién entre los valores
promedios de cada uno de los items medidos en la encuesta.
Es posible analizar en el grafico 3.4 la valoracion por parte de los clientes es buena (por
encima de 3, valor medio de la escala) por lo g su satisfaccion también es buena. Sin
embargo, existen valores inferiores a 4.5, los que representan una reserva de eficiencia en la
gestién de la satisfaccion del cliente, elementos en los que se debe incidir para elevar los

niveles de satisfaccion.
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Grafico 3.3. Distribucion de la cantidad Grafico 3.4. Diagrama de radar de los

de clientes visitados segun sus edades. resultados de la satisfaccion del cliente.

Fuente: elaboracion propia. Fuente: elaboracion propia.

De manera general, el servicio es valorado de 4.44, valor que esta por encima de la media de

la escala, considerado de satisfactorio. Sin embargo, esta por debajo de 4.5 por lo que puede



mejorarse el servicio de manera que se atraiga mas cliente y se consoliden las relaciones

comerciales con los existentes.

Gréfico 3.5. Resultados de la valoracion de los clientes.

Fuente: elaboracion propia.

Esto ultimo se aprecia en el grafico 3.5, donde se resume que mas de la mitad de los clientes
(el 56 %) valoran el servicio como bueno y el resto (44 %) como muy bueno.

Paso 4. Elaboracion de la matriz IPA.

En correspondencia con las evaluaciones de importancia-valoracion otorgadas por los
encuestados, se obtiene la matriz IPA (ver figura 3.2) y en la tabla 3.4 la relacién de atributos
a potenciar, mejorar, mantener o que son indiferentes para el restaurante La Casona, lo que
servird de base para la propuesta de acciones especificas para este producto. En la tabla 3.5
se muestran los promedios de cada atributo, asi como los valores de las diferencias a
corregir.

Tabla 3.4. Andlisis de los atributos del servicio en el restaurante La Casona.

Matriz IPA: Restaurante La Casona

Atributos a | promociones y ofertas especiales, presentacion de los platos, calidad
potenciar de la comida, ambiente y decoracion del restaurante, ambiente

acogedor, confort de las instalaciones, servicio al cliente

Atributos a | carta de vinos y bebidas, limpieza e higiene, amabilidad del personal,

mejorar precio y relacion calidad-precio

Fuente: elaboracion propia.

No existen atributos ubicados por debajo de la diagonal, lo que hace que no existan atributos
indiferentes, ni cercanos a la misma, por lo que tampoco existen atributos a mantener. Una
mejor observacion de la ubicacion de estos atributos respecto a la diagonal se muestra en el

anexo 5.



Tabla 3.5. Valores promedios y distorsiones de los atributos de la matriz IPA.

Atributos Importancia | Valoracion | Adecuacion
Calidad de la comida 4.48 4.98 -0.5
Presentacion de los platos 4.48 4.98 -0.5
Servicio al cliente 4.48 4.96 -0.48
Ambiente y decoracién del restaurante | 4.41 4.97 -0.56
Limpieza e higiene 4.52 4.97 -0.45
Precio y relacion calidad-precio 4.59 4.96 -0.37
Amabilidad del personal 4.52 4.96 -0.44
Confort de las instalaciones 4.44 4.97 -0.53
Ambiente acogedor 4.48 4.97 -0.49
Carta de vinos y bebidas 4.53 4.97 -0.44
Promociones y ofertas especiales 4.44 4.98 -0.54
Promedio 4.49 4.97 -0.481818182
Fuente: elaboracion propia.
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Figura 3.2. Matriz IPA para los atributos del servicio en el restaurante La Casona.

Fuente: elaboracion propia.

Etapa 3. Evaluacion de la satisfaccion del cliente interno.




Durante esta etapa se aplicaron las encuestas correspondientes a la diferencia 6 del modelo
Servqual y se realizaron revisiones en los documentos y archivos del restaurante, asi como
entrevistas con el personal, a fin de evaluar la satisfaccion del cliente interno.

Paso 1. Aplicacion de la Diferencia 6 del modelo Servqual modificado.

A continuacién, se determina el nivel de satisfaccién del cliente interno por medio de la
encuesta correspondiente a la Diferencia 6 del modelo Servqual modificado. La tabla 3.6
muestra el resultado de la aplicacién de dicha encuesta a los 15 trabajadores del restaurante
La Casona. Para el procesamiento de los datos se empleo el software CaliServ, y se tuvo en
cuenta la escala diferencial de -2 a 2 para el analisis de los resultados.

Tabla 3.6. Diferencia 6 modelo Servqual modificado.

Dimensiones Diferencia 6
Trabajo 0.035
Condiciones laborales 0.012
Salario -0.354
Trato y relaciones 0.024
Toma de decisiones -0.154
Comunicacion 0.014
Liderazgo 0.121

Total -0.302

Fuente: elaboracion propia.

Al analizar los resultados de la diferencia 6, se observa que el valor total que se obtiene es de
-0.302, lo que significa que las percepciones de los trabajadores, actualmente no superan las
expectativas en cada una de las dimensiones analizadas y, por tanto, existe una
insatisfaccion del cliente interno. Las dimensiones mas afectadas son: la toma de decisiones,
producto a que muchas veces no son tomados en cuenta para la confeccion del menu, la
distribucion del local o el establecimiento de horarios; y el salario, pues este es insuficiente
para satisfacer sus necesidades personales y familiares.

Paso 2. Analisis de quejas, certificados y reclamaciones de los trabajadores.

De la revision realizada a los documentos del restaurante se encontraron 46 reclamaciones
realizadas el dltimo mes por parte de los trabajadores, de ellas 21 (el 46 %) estan

relacionadas con los horarios de atencién al publico. Esto esta relacionado con el trabajo



fuera de horarios programados debido a la permanencia de clientes en el establecimiento,
cuando no se reconocen las horas extras que laboran los empleados en la misma.
Las 26 quejas restantes (54 %) estadn relacionadas con falta de insumos, trabajos en
condiciones no deseables por parte de los trabajadores. Aunque la dimension condiciones
laborales no resulté clasificada como insatisfecha, puede prestarsele mas atencién debido a
los resultados de la revision realizada.
Se identificaron ademds, cinco (5) certificados médicos (11 %) correspondientes a
trabajadores diferentes, tres (3) de ellos relacionados con incidentes ocurridos fuera del
centro laboral y dos (2) producto a necesidades personales por motivos de operacion.
Etapa 4. Estrategias de comercializacion.
Durante esta etapa se presentan las estrategias generales disefiadas para el restaurante y se
dan a conocer las acciones especificas. Estas estrategias responden a los atributos
identificados como a potenciar y a mejorar en la matriz IPA asi como a las dimensiones
identificadas como insatisfechas para el cliente interno.
Pasos 1. Propuesta de estrategias generales.
La propuesta de estrategias generales no es un paso aleatorio, sino que responde a un
trabajo alineado con los objetivos de la empresa. El restaurante La Casona pretende
implementar un conjunto de estrategias comerciales que le permita incrementar sus
margenes de ventas, rentabilidad, competitividad y satisfaccion del cliente. Las estrategias
gue se presentan estan relacionadas con: producto, precio, comunicacion y diferenciacion.
» Producto
Diferenciar la oferta gastronémica y de bebidas de la competencia y resaltar su valor
agregado a través de las ofertas del menda.
Acciones:
- Crear un menu degustacion que incluya platos exclusivos y maridajes especiales con
vinos o coOcteles Unicos, para ofrecer a los clientes una experiencia gastronémica diferente
y sofisticada.
- Organizar eventos tematicos, como cenas maridaje, noches de cocina internacional o
catas de vinos, para destacar la diversidad y la calidad de la oferta gastrondmica y de

bebidas del restaurante.



Ofrecer platos de autor creados por un chef reconocido o en colaboraciéon con otros
establecimientos gastronémicos, para afadir un toque de exclusividad y originalidad al
menu y diferenciarse de la competencia.

Incorporar ingredientes locales y de temporada en los platos del menu, destacar su
frescura y calidad, para resaltar el compromiso del restaurante con la sostenibilidad y la
cocina de proximidad.

Crear una seccion especial en el menu dedicada a platos saludables y opciones para
dietas especiales, como vegetarianas, veganas o sin gluten, para satisfacer las
necesidades de un publico cada vez mas preocupado por la alimentacion y diferenciarse
de la competencia.

» Comunicacion

Aumentar la cobertura de distribucion y buscar nuevos canales a partir de la publicidad en

medios de comunicacién como revistas de turismo, television e internet.

Colaborar con influencers para que promocionen el restaurante en sus redes sociales y
blogs, para llegar a un publico mas amplio y potencialmente interesado en la oferta
gastrondmica del establecimiento.

Anunciar el restaurante en revistas de turismo y gastronomia, destacar sus platos estrella,
la ambientacion Unica y cualquier otro aspecto diferenciador que pueda atraer a los
lectores y potenciales clientes.

Realizar alianzas con programas de television relacionados con la gastronomia, como
programas de cocina o de viajes culinarios, para que visiten el restaurante y lo
promocionen en sus emisiones, lo que genera una mayor visibilidad y atrae a nuevos
clientes.

Invertir en publicidad online a través de plataformas como Google Ads, redes sociales o
sitios web especializados en turismo y gastronomia, para llegar a un publico mas amplio y
segmentado, aumentando la visibilidad del restaurante en internet.

> Diferenciacion

Reforzar la imagen de marca y posicionamiento en el mercado nacional e internacional.

Participar en ferias y eventos internacionales de gastronomia y turismo para promocionar

el restaurante y dar a conocer su propuesta gastrondémica a un publico internacional.



Colaborar con influencers o personalidades reconocidas en el &mbito gastronomico a nivel
nacional e internacional para aumentar la visibilidad y prestigio de la marca del
restaurante.

Crear alianzas estratégicas con hoteles de renombre o agencias de viajes para
promocionar el restaurante como destino gastronémico de referencia en el mercado
nacional e internacional.

Realizar acciones de relaciones publicas, como eventos exclusivos para medios de
comunicacion especializados, para generar cobertura mediatica y dar a conocer la
propuesta gastronomica del restaurante a nivel nacional e internacional.

Desarrollar una estrategia de marketing digital internacional, incluyendo camparfas en
redes sociales, publicidad online y sitio web multilingtie, para llegar a potenciales clientes
de diferentes paises y reforzar la presencia de la marca del restaurante a nivel global.
Destacar los valores unicos del restaurante, como la utilizacién de ingredientes locales, la
atencion personalizada o la ambientacidon especial, para crear una experiencia

gastrondmica Unica que atraiga a los clientes.

Paso 2. Propuesta de acciones especificas.

Una vez definido el sistema de estrategias de comercializacién, se definen las acciones

especificas a realizar por cada grupo de atributos en la tabla 3.7. De igual forma se procede

con las dimensiones evaluadas como insatisfechas, resultado de la aplicacién de la diferencia

6.

Tabla 3.7. Acciones especificas para los atributos a potenciar y a mejorar de la matriz IPA.

Atributos a potenciar:

Acciones a llevar a cabo

promociones y ofertas

especiales

1. Implementar un programa de fidelizacion de clientes,
ofreciendo descuentos especiales, promociones exclusivas
y beneficios adicionales a los clientes frecuentes, para
incentivar su lealtad y aumentar la frecuencia de visitas al

restaurante.

presentacion de los platos

2. Capacitar al personal de cocina y servicio para mejorar la
presentacion de los platos, garantizando una presentacion
atractiva y cuidada que invite a los clientes a disfrutar de la

experiencia gastronémica.




calidad de la comida

3. Realizar evaluaciones periddicas de la calidad de la comida a
través de encuestas de satisfaccion, degustaciones internas
y revisiones constantes de los procesos de preparacion de
los platos, para asegurar que se mantenga un nivel éptimo

de calidad en todos los platos servidos.

ambiente y decoracion
del restaurante

4. Renovar la decoracion y el ambiente del restaurante de
forma periddica, adaptandolos a las tendencias actuales y
asegurando que creen una atmosfera acogedora y atractiva

para los clientes.

ambiente acogedor

de instalaciones mediante la

incorporacion de mobiliario cdémodo y funcional, la

5. Mejorar el confort las
optimizacién de la iluminacion y la climatizacién, y la

implementacion de medidas para reducir el ruido y
garantizar un ambiente tranquilo y relajado para los

comensales.

de

instalaciones, servicio al

confort las

cliente

6. Capacitar al personal de servicio al cliente en técnicas de
atencion y trato al cliente, promoviendo la amabilidad, la
cortesia y la eficiencia en el servicio para garantizar una
experiencia positiva para los clientes y fomentar su

satisfaccion y fidelizacion.

Atributos a mejorar:

Acciones a desarrollar

carta de vinos y bebidas

1. Ampliar la seleccion de vinos y bebidas, incluyendo
opciones variadas y de calidad para satisfacer los gustos
de los clientes.

2. Ofrecer maridajes recomendados con los platos del menu
para facilitar la eleccion a los clientes.

3. Capacitar al personal para asesorar a los clientes en la
eleccion de vinos y bebidas, proporcionando informacion

detallada sobre las opciones disponibles.

limpieza e higiene

1. Establecer protocolos de limpieza y desinfeccion rigurosos

para garantizar la higiene en todas las areas del




restaurante.
Realizar inspecciones periddicas para asegurar el
cumplimiento de los estandares de limpieza y mantener un

ambiente impecable para los clientes.

amabilidad del personal

Capacitar al personal en habilidades de comunicaciéon y
atencion al cliente, fomentando la empatia, la cortesia y la
disposicion para atender las necesidades de los
comensales.

Incentivar el trato amable y cordial hacia los clientes,
reconociendo y premiando el buen desempefio en el
servicio.

Realizar seguimiento de la satisfaccion de los clientes a
través de encuestas y feedback para identificar areas de

mejora en la atencioén y el trato del personal.

precio y relacion calidad-

precio

Realizar un andlisis de mercado para establecer precios
competitivos y atractivos para los clientes, considerando la
calidad de los productos y servicios ofrecidos.

Ofrecer promociones y ofertas especiales para incentivar la
visita de clientes y mejorar la percepcion de la relacion
calidad-precio.

Comunicar de forma clara y transparente los precios y las
opciones disponibles en la carta para evitar malentendidos y

generar confianza en los clientes.

Fuente: elaboracion propia.




Conclusiones

1. Se sistematizan los principales elementos tedricos que sirven de fundamentacion para la
definicién de los constructos: calidad, gestion de la calidad y satisfaccion del cliente a partir
del andlisis de los referentes tedricos de la literatura nacional e internacional.

2. Se propone un procedimiento para la propuesta de estrategias comerciales para el
restaurante La Casona y acciones especificas para mejorar y potenciar los atributos
identificativos a partir de la evaluacion de la satisfaccion de los clientes interno y externo a
partir del andlisis de procedimientos similares en la literatura y la descripcién de los pasos y
herramientas a seguir.

3. La aplicacién del procedimiento permitié determinar que los clientes externos se sienten
satisfechos con la calidad del servicio, mientras que los clientes internos se sienten
insatisfechos con el salario y las condiciones laborales.

4. Se proponen estrategias de producto, comunicacion y diferenciacion, de conjunto con 17

acciones de mejora para el servicio en funcion de los atributos identificativos.



Recomendaciones

1. Utilizar los resultados obtenidos por medio de la investigacion en la entidad, para lograr
una mayor satisfaccion de los clientes externo e internos.

2. Valorar la implementacion del plan de mejoras propuesto en la investigacion.
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Anexos
Anexo 1. Resultados del andlisis bibliografico realizado a las diferentes investigaciones a
partir de los procedimientos consultados.

Se detallan a continuacion tres tablas las que muestran:

Tabla 1. Relacion de las Tabla 2. Leyenda empleada en la relacion de los
investigaciones consultadas para pasos con los autores de las investigaciones.

el estudio de los procedimientos. Pasos

1 | Vega Rodriguez (2017) A | Caracterizacion del objeto de estudio

2 | Pifeyro Aleman (2016) B | Andlisis del objeto de estudio

3 | Fundora Roque (2013) C | Andlisis estadisticos por series de tiempos
4 | Posada Mendoza (2017) D | Valoracion integral del objeto de estudio

5 | Kotler et al. (2003) c Propuesta de estrategias de
6 | Giral Llerena (2016) comercializacion

7 | Santana Diaz (2021) F | Diagndstico estratégico

8 | Zuiiga Bravo (2019) G Determinar gustos y preferencias de los
9 | Ibafiez De los Reyes (2017) clientes externos

H | Segmentacién del mercado

Andlisis de la competencia

Analisis del posicionamiento

Formulacion de objetivos

Implementacion de las estrategias

Analsis y control de los resultados

Determinacion de variables del segmento

Determinacion del perfil del turista

V| O Z| Z| | A| «

Disefio de un plan de accion




Tabla 3. Relacion de las investigaciones consultadas con los pasos empleados para la

propuesta de estrategias de comercializacion.

1 [2 [3 [4 [5 [6 [7 [8 [9 |%
A |1 |1 |1 1 Jo |1 1 |1 |1 |e8
B |0 |1 |1 |1 [1 |1 [1 |1 [1 |88
c |1 o Jo Jo [o Jo [o Jo [o |11
D |1 |o |o |o |o |o [0 |o |o |11
E |1 |1 |1 |1 |1 |1 |1 |1 [1 [100
F |1 |o (1 |o |o |0 [0 |0 |0 |22
G |0 [1 |0 |0 |0 |0 |0 |1 |0 |22
H |o |1 |o |1 |12 |2 |2 |1 [1 |77
| o |1 |1 |1 o |1 |1 |o |1 |66
J o |1 |1 |o |o |o |o |o |o |22
K (o |o |o |1 |1 |o |0 |o |1 |33
L o o [o |o [1 |1 |o |o |o |22
M |o o [0 |o [1 |1 [1 |o |0 |33
N |o |o |o |o |o |1 |o |o o |11
o |0 [0 |0 |0 |0 |1 |0 |o |0 |11
P |o |0 [0 |o |0 |1 [1 |0 |0 |22

Fuente: elaboracion propia.



Anexo 2. Encuesta correspondiente a la Diferencia No.6 del Modelo Servqual modificado.
Estimado trabajador, es importante para nosotros conocer su criterio sobre su satisfaccion en
relacion a los aspectos que se relacionan en este cuestionario. Si dispone de algunos

minutos, por favor coloque una X en la casilla que usted considere que se corresponde con

su deseo.

DIMENSIONES Nunca | Casi Algunas | Casi Siempre
nunca |veces siempre

SU TRABAJO

1. Usted estad satisfecho con su

trabajo.

2. Considera interesante la labor

que realiza.

3. Su trabajo esta acorde con su

experiencia y calificacion.

4. Su trabajo lo obligara a

superarse.

5. Se siente orgulloso realizandolo.

6. Estd preparado para hacer su
trabajo.
CONDICIONES LABORALES

7. Son las condiciones de su area

de trabajo adecuadas.

8. Cuenta con los equipos Yy
herramientas  necesarios para

realizar su trabajo.

9. Sus jefes se preocupan por
mejorar las condiciones de trabajo.
SALARIO

10. Su salario estad acorde con el

trabajo que realiza.

11. Su salario le permite satisfacer

sus necesidades personales vy




familiares.

12. Su salario es justo comparado
con el de los demas.

TRATO Y RELACIONES
PERSONALES

13. Cuando usted realice una labor
destacada, es reconocido en su

colectivo e individualmente.

14. Cuando usted tiene problemas
en su trabajo, es ayudado y se

interesen por usted.

15. Su jefe lo trata con respeto y
que se relacionan con usted son

buenas.

PARTICIPACION EN LA TOMA
DE DESICIONES

16. Se le motiva para dar sus

criterios y opiniones.

17. Sus criterios y opiniones
respecto al trabajo son tomados

en cuenta por la direccién.

18. Sus criterios y opiniones son
tomados en cuenta para la toma

de decisiones.

19. Se siente parte activa de los

resultados de su empresa.

COMUNICACION

20. Usted conoce los objetivos de

la empresa y de su departamento.

21. La informacién que usted
necesita, le llega de forma correcta
y en el tiempo adecuado.




22. Su

regularmente.

jefe pide informacion

23. Cuando existe un problema, su

jefe le exige que se lo comunique.

LIDERAZGO

24. Tiene buenas relaciones con

su jefe.

25. Es su jefe un ejemplo a seguir.

26. Su jefe siempre esté dispuesto
ayudarlo.

27. Seria importante fuera del
horario laboral, hacer algun trabajo

para ayudar a su jefe.

Evalie de forma general su

satisfaccion en la organizacion.

GRACIAS POR SU COLABORACION.

Escala diferencial del Modelo

Servgual Modificado

Grado de satisfaccion

correspondiente

Valor

correspondiente

numeérico

Mucho menos de lo esperado

Muy insatisfecho

-2

Menos de lo esperado Insatisfecho -1
Igual a lo esperado Normal 0
Mas de lo esperado Satisfecho 1
Mucho mas de lo esperado Muy satisfecho 2

Fuente: (Valls Figueroa, 2006).




Anexo 3. Resultados de la revision bibliografica y la aplicacion del método Delphi para la

seleccidén de los atributos a incluir en la encuesta de satisfaccion de los clientes.

Atributos E1 | E2|E3 | E4 E5|E6|E7|E8|E9 |E10|%
Calidad de la comida 100
Presentacién de los platos 80
Servicio al cliente 90
Ambiente y decoracién del restaurante 80
Limpieza e higiene 90
Precio y relacidn calidad-precio 70
Variedad en el menu 50
Tiempo de espera 40
Atencién personalizada 50
Amabilidad del personal 80
Confort de las instalaciones 60
Tamafio de las porciones 50
Velocidad del servicio 40
Ambiente acogedor 60
Localizacion y accesibilidad 30
Carta de vinos y bebidas 80
Promociones y ofertas especiales 90
Capacidad para grupos grandes 40
Musica ambiental 30
Aparcamiento disponible 50

Fuente: elaboracion propia.



Anexo 4. Encuesta aplicada a los clientes de La Casona.
Estimado cliente, con vistas a mejorar nuestro servicio, nos sirve de gran ayuda conocer su
criterio respecto a la experiencia vivida en nuestras instalaciones. Para ello solicitamos que

responda las siguientes preguntas de manera anonima:

1. Pais de procedencia: 2. Sexo: 3. Edad:
Con respecto a su experiencia, valore las siguientes caracteristicas en nuestras
instalaciones, tenga en cuenta que la valoracion més baja (1) y la valoracion més alta
(5).
¢, Como nos | ¢Como penso
valora? que seria la
experiencia?
4. La calidad de nuestra comida 1 2 3 45| 123405
5. La presentacion de los platos servidos 1 23 45| 12 345
6. El servicio ofertado a usted durante suestancia | 1 2 3 4 5| 1 2 3 4 5
7. El ambiente y la decoracion del local 1 2 3 45| 123405
8. La limpieza e higiene de las instalaciones 1 2 3 45| 12345
9. La relacién entre la calidad de la comidayel| 1 2 3 4 5| 1 2 3 45
precio de los platos
10. La amabilidad del personal 1 2 3 45| 12 3405
11. La comodidad en nuestras instalaciones 1 23 45| 12 345
12. La ambientacion del local 1 2 3 45| 12 3405
13. La oferta en las bebidas 1 2 3 45| 12 3405
14. La promocion de nuestros servicios o| 1 2 3 4 5| 1 2 3 45
productos
15. ¢ Coémo nos valoraria de manera general? 1 2 3 45

Fuente: elaboracion propia.



Anexo 5. Ubicacion de los atributos a cada lado de la diagonal en la matriz IPA.

5.00
o 3
o8 8o o
4,80
=
(4]
C 460
(]
) =
o
o
E
4.40
420
4.00 T T T T T T
4.00 420 4.40 450 4.80 5.00
Valoracion

Fuente: elaboracion propia.




